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Abstrakt

BRZAK, Tomas: Marketingovy mix Multikina CineStar Jihlava, s.r.o. Bakalaiska prace.
Vysoka skola polytechnicka Jihlava. Katedra cestovniho ruchu. Vedouci prace Ing.

Martina Chalupova, Ph.D. Stupent odborné kvalifikace: bakalat. Jihlava 2017. 52 stran.

Bakalatské prace se zabyva hodnocenim stavajicich sluzeb marketingového mixu
Multikina CineStar Jihlava, s.r.o. Teoretickd ¢ast je vénovana marketingovému mixu
sluzeb s dlGrazem na komunika¢ni mix. V praktické ¢asti je predstavena zkoumana
spole¢nost Multikino CineStar Jihlava, s.r.o. a jeji marketingovy mix. Praktickym
pfinosem této prace je dotaznikové Setfeni mezi stalymi navstévniky multiplexu, nésledné
zhodnoti, jeho marketingovy mix. Na zakladé vysledku vyzkumu je doporu¢eno nékolik

doporuceni a inovaci, které by firma mohla vyuzit ke zlepSeni stavajicich sluzeb.
Klic¢ova slova

Dotaznikové Setfeni, Marketingovy mix, 7P, Marketingova komunikace
Abstract

BRZAK, Tomas: Marketing mix of Cinema CineStar Jihlava, s.r.o achelor thesis. College
of Polytechnics Jihlava. Department of Travel and Tourism. Supervisor Ing. Martina

Chalupova, Ph.D. Grade of qualification: bachelor. Jihlava 2018. 52 pages.

The bachelor thesis deals with the evaluation of existing marketing services of Multikina
CineStar Jihlava, s.r.o. The theoretical part is devoted to the marketing mix of services
with an emphasis on the communication mix. The practical part introduces the studied
company Multikino CineStar Jihlava, s.r.o. and its marketing mix. The practical
contribution of this work is a questionnaire survey among permanent visitors to the
multiplex, then assesses its marketing mix. Based on the research results, several
recommendations and innovations are recommended that the company could use to

improve existing services.
Key words

Survey, Marketing mix, 7P, Communication mix
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Uvod

Sit’ multikin jsou stale se rozvijejicim odvétvim v Ceské republice i ve svété. Nabizi
piredevsim nejnovéjsi filmové tituly, ocekavany standart sluzeb, pochutiny v podobé
teplého popcornu a typickou atmosféru, ktera pfitahuje Sirokou vefejnost uz od dob

minulého stoleti.

Multikino CineStar v Jihlavé je v provozu od roku 2008 a situovano v obchodnim
sttedisku City Park. Toto multikino nabizi zanrova filmova pifedstaveni a disponuje
vlastnim obcerstvenim. Téma této bakalai'ské prace jsem si zvolil z n€kolika duvodi, ale
predevsim proto, Ze jsem byl zaméstnancem Multikina téméf 3 roky. Svét kinematografie
mi byl vzdy blizky nejen pro to, ze jsem velky filmovy fanousek, ale prace v tomto
kulturnim odvétvi mé zajima a laka. To bylo dal$im podnétem k vybéru mého tématu
bakaléiské prace. Osobné si myslim, Ze kino neni jen o filmu a popcornu, ale ptedevs§im
se zde jednd o spoleCenskou uddlost. Podle mého ndzoru kino mizeme pfirovnat
k divadelnimu predstaveni ¢i jiné spoleCenské udalosti. Za dobu mého pusobeni
Vv Multikinu mé zajimalo, jak silnou pozici na ¢eském trhu zastava tato pobocka z hlediska

marketingu a jak na ni nahliZi stavajici zakaznici.

Bakalatskou praci tvoii dvé zakladni ¢asti. Tu teoretickou tvofi literarni reSerSe odborné
literatury, kterd se zabyva marketingem. Prvni kapitola je zaméfena na rozSifeny
marketingovy mix a jeho jednotlivé nastroje (7P). V dalsi kapitole je pozornost zaméfena
na komunika¢ni mix a jeho slozky, kterymi jsou reklama, online komunikace, pfimy
prodej apod., a to zejména kviili tomu, ze vedeni firmy klade na tyto marketingové nastroje

velky duraz.

Prakticka ¢ast se sklada z tfi kapitol. V prvni kapitole je pfedstavena firma CineStar s.r.o.
a zejména provozovna Multikino CineStar v Jihlaveé, ktera prezentuje jednotlivé ¢asti
jejtho marketingového mixu. Podstatnou slozkou praktické ¢€asti tvofi zpracovany
marketingovy vyzkum, ktery ukazuje vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni. Na
zéklad¢ ziskanych dat jsou pak pfedstaveny doporuceni a inovace, které pomohou zlepsit
stavajici sluzby. Vysledek mé bakalaiské prace chci konzultovat s vedenim pobocky

Multikina CineStar v Jihlavé.
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Teoreticka cast

1 Marketing

Je dulezité spravné si vymezit pojem marketing, abychom byli schopni pochopit jeho
vyznam a roli s ohledem na ostatni marketingové nastroje z marketingového mixu.
Zakladni definice z roku 1985, kterou publikovala Americka marketingova spole¢nost zni:
»Marketing je procesem planovani a napliovani koncepce, ocenovani, propagace,
a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb, ktery smétuje k uskutecnéni vzajemné vymény
uspokojujici potieby jedincl.“(American Association of Marketing, 1985) a jin4,

zjistovanim a naplnovanim lidskych a spolecenskych potieb".

Marketing je pfedevsim ekonomicka véda, kterd vyuziva nejriznéjsi nastroje z oblasti:
ekonomickych, socidlnich, psychologickych apod. Na zadkladé téchto faktorti klade
zejména praktické cile. Cilem marketingu je ptfedev§im dodat vyrobek spravnému
segmentu zakaznikll, v spravny Cas, na sprdvném misté, za pfijatelné ceny a umérnou

propagaci, vyhodnéji nez konkurence. (Johnova, 2008)
1.1 Marketingovy mix

Zékladnim taktickym marketingovym nastrojem je nepochybné marketingovy mix. Tento
nastroj se vyuziva pfedevsim k naplnéni stanovenych marketingovych cilti. Marketingovy
mix obsahuje vSe dillezité, s ¢im organizace pracuje na trhu k dosazeni Gspéchu na trhu.
Ten zékladni marketingovy mix se skladd ze Ctyf Casti také prezdivané, jako 4P,

¢1 v novéjSim pojeti 4C (viz Obr. 1):
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Promotion

Obrazek 1- Zaklady marketingu (Karli¢ek, 2018, s. 152.)
Pti tvorbé spravného marketingového mixu danych prvki je dilezité respektovat a dbat
na jejich vzajemné vazby. K Uspé$nému dosazeni stanovenych cilli firmy je dulezité

predevsim jejich spravné namixovani ¢i pomér. (Foret, 2008)

V oblasti sluzeb se pak vyuziva rozSifeny marketingovy mix, znamy jako 7P, ktery

obsahuje navic tyto ¢asti (Zamazalova, 2009):

. zaméstnanci - personnel,

. proces — process,

. materialni prostredi - physical evidence.
1.2 Produkt

Za vyrobek neboli produkt je pokladano vse, co lze povaZovat za nabidku cilovému trhu.
Tento statek nebo sluzba ma schopnost uspokojovat potieby, touhy a pfani spotiebitele.
Produkt miize existovat v podobé hmotné, jako zbozi anebo v podobé nehmotné jako
naptiklad myslenka ¢i sluzba. Produkt je také komplexni kombinaci nékolika prvka
(hmotnych 1 nehmotnych) zahrnujici tyto atributy: funkcni vlastnosti vyrobku, jeho
vzhled, hodnota vyrobku a jiné. (Jakubikova, 2013)
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Obrazek 2 - Komplexni produkt a jeho slozky (Jakubikova, 2013, s. 203)

Produkt v marketingu se dé€li na tii zdkladni ¢asti a to jadro produktu, redlny produkt
a rozSifeny produkt. Jeho jadro reprezentuje primdrni uzitek, ktery je zpisobily
spotiebitelim déavat. Je to ten hlavni ditvod, kvtili ¢emu si dany produkt zakaznik zakoupi.
Dalsi ¢asti je redlny neboli vlastni produkt. V této kategorii se piredevsim jedna o jeho
kvalitu, ktera skryva faktory jako jeho design, Zivotnost, funkénost, pouZity matrial apod.
Posledni ¢asti je rozsiteny produkt obsahuje rozsitujici faktory, zpravidla jde o doplnujici
sluzby spojené s nakupem produktu, jako jsou: instalace, zarucni doba, doprava, Gvér
apod. V soucasné dob¢ je rozsiteny produkt klicovy pii rozhodovani zakaznika. Tento

prvek muiize byt silnou konkuren¢ni vyhodou. (Foret, 2008)
1.3  Distribuce

Distribuce je dalSim P v marketingovém mixu, ktery zjiStuje cestu produktu z mista
vyroby do mista prodeje. V dneSnim globalizovaném svété reprezentuje neobvykle tézkou
(pen€zng¢), silnou (ucinek velkoobchodii a maloobchoda na chovani zakaznika), ale také
komplikovanou (Casova narocnost) soucast marketingového mixu. Distribuce stanovuje
cil poskytnout zakaznikiim produkt ve spravny ¢as na spravném misté, v odpovidajicim
mnozstvi, které je poptavano. Pro spravné fungovéani celého procesu se vytvareji

tzv. distribu¢ni kanaly, které ulehcuji zdolavat prostorové, ¢asové a vlastnické bariéry.

Distribu¢ni cesty se déli na pfimou a nepfimou distribuci. Pfima distribucni cesta je
nejlehci formou, pii které produkt je prodan vyrobcem piimo zakaznikovi. Vyhodou muize

byt reakce zakaznika, pfimy kontakt, niz§i naklad. Nevyhodou nedostate¢né pokryti trhu.
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Neptima distribucni cesta miize mit nékolik mezic¢lankt ¢i nékolika tirovitovou distribuci.
V takovém slozeni vyrobce postrada ptimy kontakt se zakaznikem a také kontrolu nad

produktem pied jeho prodejem zakaznikovi. (Foret, 2008)

1.4 Cena

vvvvv

zdroj ptijmil. Zbylé marketingové nastroje jsou vydaje. Formalni cenou produktu je
deklarovand cena. Jeji pruznost je flexibilni, lze ji neomezené ménit. Pro zvyseni jeji
atraktivity marketéfi aplikuji rozmanité podoby vyhod a slev. Poté to jsou i rGzné
kombinace platby, jako placeni pfedem, splatkovy kalendafr, benefity apod., kter¢ jsou pro

kupujici 1akavé a atraktivni. (Pelsmacker, 2003)

K stanoveni ceny se vztahuji cile cenové politiky organizace, které¢ jsou rozdéleny na tyto

casti:

Orientace firmy na preZiti: jedna se o formu, kdy organizace stanovuje cenu nizsi, nez
jsou néklady produktu, tudiz neptedstavuje zisk. Tuto cenovou politiku firma zavadi
v ptipadé¢, kdyz se potyka s velkym pocet konkurentd na trhu s podobnym produktem.
Tato situace musi zahrnovat pouze kratky casovy interval, ktery rozhodne, zda firma na

trhu zastane ¢i nikoliv.

Orientace firmy na maximalizaci zisku: tato situace se odviji od odhadu poptavky

zakaznikd, kdy se cena stanovi na zékladé maximalizace zisku.

Orientace firmy na co nejvétsi podil na trhu: Tento typ cenové politiky stanovuje, ze
nejvyssiho zisku. Samotné stanoveni ceny zavisi na analyze konkurence a nasledné

porovnani cen, kdy ceny firmy jsou primérné az podprimémé. (Srpova, Rehot, 2010)
1.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nepostradatelnou soucasti marketingového mixu. Jejim
cilem je instruovat zakaznika o nabidce zbozi a sluzeb, upoutat stidvajici i nové
potencionalni spotiebitele a zdroven vytvofit poptavku a prodat nabizené zbozi. Tato ¢ast
marketingového mixu zahrnuje slozity proces jednotlivych stadii jako (Vysekalova,

2006):

14



Komunika¢ni sdéleni,
vyvolani pozornosti,
vytvofeni pozice,

vytvareni nazoru,

o B~ W D

finalni koupé produktu.
Nezbytna je piedevS§im navaznost komunikace na dalsi prvky marketingového mixu.

Marketingovou komunikace ma dvé zakladni podoby, je mozné odlisit osobni a neosobni

komunikaci.

Osobni komunikace: tato situace je predev§im verbalniho charakteru a nastdva mezi
dvéma ¢i vice osobami. Jejim prioritnim cilem je ptimy kontakt jednotlivych osob.
V marketingovém prostfedi tuto komunikaci nazyvame face to face. Osobni komunikace
vzbuzuje k vétsi duvére, otevienosti a spolupraci. Jedna z hlavnich ptfednosti osobni
komunikace je okamzitd reakce zucastnénych. Tato zpétnd vazba ihned vyhodnocuje
a adaptuje probihajici komunikaci tak, aby se zintenzivnil jeji konecny efekt. Jeji
nepostradatelnou soucasti je, také tfec téla, do které spadaji napiiklad elementy jako
mimika ¢i gestikulace. Navzdory masové komunikaci je tato forma vice financné

nakladnd, casoveé naro¢na a pocet kontaktovanych subjekti je nizky.

Neosobni komunikace: tato forma komunikace zprostiedkovava sdéleni rozsahlému
segmentu budoucich i stavajicich zékaznikli zhruba ve stejny okamzik. Tento zplsob
komunikace zna¢né minimalizuje ndklady a c¢asovou naro€nost. Vyhoda spociva
predevsim ve flexibilit€ a moznosti ji nezavazné pozmeénovat tak, jak to vyzaduje trh.
Chybgjici fyzicky kontakt mize u zadavatele vyvolat uréitou nejistotu v tom, jestli
zakaznik vnima reklamu a zda je pobizen na ni odpovidat. Dalsimi negativnimi rysy je

nizka u¢innost a pomé&rn¢ pomala zpétna vazba zdkaznikd. (Bouckova, 2003)
1.6 Lidé

Tento marketingovy nastroj v oblasti sluZeb je rozSifujicim P v marketingovém mixu. Lidé
neboli lidské zdroje jsou vzacnym druhem aktiv (zaméstnanci), kterym firma disponuje.
Jejich aktivita pfimo ¢i nepfimo ovliviiuje kvalitu produktl a sluzeb spole¢né se

spokojenosti zdkaznika. Na zdklad¢ téchto atributl organizace finan¢né investuji do
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rozvoje lidskych zdroji. Zaméstnance mizeme rozdélit do zakladnich skupin. Jednotliva

skupina definuje Groven kontaktu se zdkaznikem a podil na produkci sluzeb.

Kontaktni pracovnici jsou osoby v neustalém kontaktu se zdkazniky. Z velké casti
ovliviluji marketingové Cinnosti v organizaci. Je nezbytné jejich dikladné proskoleni
v dané specializaci, seznameni s marketingovou strategii a podnikovou vizi. Zakladem

jejich uspéchu je motivace a pripravenost odpovidat na prani a potieby zakaznik.

Koncep¢ni pracovnici jsou podstatou pii vytvareni marketingové strategie podniku.
Vzacné se dostavaji do kontaktu se zdkaznikem. Tuto skupinu tvoii pfedevsim pracovnici

marketingového vyzkumu.

Obsluhujici pracovnici jsou dalsi skupinou tohoto marketingového néstroje. Tato slozka
lidskych zdroji ma Spickové komunikacni schopnosti. Jsou v neustalém kontaktu se

zakaznikem. Jejich aktivita se zfidka podili na marketingovych ¢innostech.

Podpurni pracovnici jSOu nepostradatelna Cast personalu organizace, kterd zasadné
podporuje veskeré jeji aktivity. Ztidka jsou v pravidelném kontaktu se zakaznikem a

mimotadné se participuji v marketingovych ¢innostech.

Dulezitym faktorem pro uspéch na trhu je aktivni zapojeni zdkaznika do produkce dané
sluzby. Tudiz ziskava funkci spolu producenta, kterda méa zasadni vliv na zdokonaleni
¢i zhorSeni kvality sluzby. Stupen soucinnosti zékaznika je rizna. Dal§i nezbytnou

soucasti jsou take ptislusnici referenéniho trhu — rodina ¢i ptatelé. (Jakubikova, 2009)
1.7 Procesy

., Za procesy jsou povazovany jednotlivé cinnosti, které preménuji vstupy na vystupy za

pouzitych zdrojii." (Jakubikova, str. 290)

Organizace, ktera tvoifi nabidku sluzeb, miize vyuzit tento marketingovy nastroj
k poskytovani nabidky zdkaznikovi, jsou to vSechny aktivity spojené s poskytovanim
sluzeb. Je zde Siroké spektrum rtiznych procesii s jejich pomoci se poskytovatelé sluzeb
snazi diferencovat od konkurence. V 21. stoleti jsou nékteré typy ptimého kontaktu

zaménény internetem. RozliSujeme tii soustavy procesti poskytovani sluzeb.

Masové sluzby - tyto sluzby jsou typické predevsim pro malou osobni interakci a vysoké

procento normalizace poskytovani sluzeb. Dale se vyznacuje ptilezitosti automatizovat
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pracovni silu pomoci mechaniky a technologie. Tato forma se pouziva v oblasti

bankovnictvi a finan¢nich sluzeb.

Zakazkové sluzby: jsou znamé vyssi mirou adaptace nékolika prvkii nabidky v souladu

potiebami zdkaznika.

Profesionalni sluzby: jsou nabizeny odborniky a charakterizuji se znacnym zapojenim
distributora i spotiebitele sluzby do procest a také vyssi ucinnosti prace. Tyto sluzby se

klasifikuji jako neopakovatelné.

Pomoci procest se daji najit a nasledné vyftesit kriticky slabé body v poskytovani sluzeb.
Mezi nejcastéjsi chyby se fadi selhdni personalu, anebo selhani zafizeni, kterym je dana

vvvvvv

na kritickd mista. (Jakubikova, 2009)
1.8 Materialni prostredi

Zavéreéné P v marketingovém mixu Sluzeb je materialni prostiedi. Tento marketingovy
nastroj je systematicky fizen. Je také katalyzatorem prvnich pocitl zdkazniki pii navstéve
prostor, kde je sluZzba nabizena. Navozuje bud’ pozitivni ¢i negativni o¢ekavani zakaznikd.
Pro tspéch na trhu a ziskani konkuren¢ni vyhody se organizace zaméiuje na vzhled
budovy, vybavenost, komfort, atmosféru apod. (viz Obr. 3). To vSe pfispiva k uréité

predstaveé zdkaznika o kvalit€ sluzby a jeji realizaci.

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva

elegance . uroven, styl

profesionality duvéra, pocit bezpedi

vstiicnosti - pocit radost

pochmurnosti smutek, pocit omezovani
srdednost pohodli, pocit vitaného hosta
luxusu vyjimeénost, kvalita, vysoké ceny

Obrazek 3- Vliv navozené atmosféry na pocity zakaznika (Vastikova, 2014, s. 168)

Na zakladé téchto faktord organizace ocekdva urcitou odezvu, proto musi zvolit
odpovidajici charakter navozené atmosféry v souladu s poskytovanou sluzbou. Pro lepsi

porozuméni zakaznikovi se tento marketingovy nastroj stdva predmétem pro
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marketingovy vyzkum. Jehoz cilem je zjisténi vztahu mezi zdkaznikem a prostfedim. Za
pozitivni reakce se povazuji situace, kdy se zékaznik opakované¢ vraci do téchto prostor,
nakupuje a projevuje spokojenost. Naopak, kdy zdkaznici védomé minimalizuji Cas
v prodejné, nevraci se a neprojevuji spokojenost, povazujeme tyto faktory za negativni

reakce. (Vastikova, 2014)

2  Marketingovy komunika¢ni mix
Komunikac¢ni mix je soucasti marketingového mixu, sklada se predevsim z téchto slozek:

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Osobni prodej — vystavy a veletrhy

Ptimy marketing

© o k~ w e

Online komunikace
Tyto nastroje slouzi k nabyti reklamnich a marketingovych cilti. (Kotler, Amstrong, 2007)

Kombinaci téchto slozek ziskavame jejich konkrétni funkci a vzajemného doplnéni
vytvoifime optimalni komunika¢ni mix. Reklama roz$ifuje podvédomi o nabidce,
zjednodusuje osobni prodej a poskytuje primarni informace o produktu. Tyto informace,
které produkuje oddé€leni PR (Public relations) o aktivni ¢innosti firmy, jsou povazovany
za spolehlivéjsi nez placena reklama a také jsou vyznamnym zdrojem informaci. Podpora
prodeje je dopliikem ostatnich slozek marketingové komunikace. Jeho cilem je
povzbuzeni ¢innosti firmy a kratkodobého prodeje. Jednotlivé prvky komunikaéniho
mixu rozdélujeme do dvou zakladnich podob komunikace, a to osobni a neosobni. Do

neosobni komunikace spada reklama, PR, podpora prodeje a piimy marketing. Osobni

prodej je jedinou slozkou osobni komunikace. (Bouckova, 2003)
2.1 Reklama

Reklama je neosobni druh masové komunikace, ktera ma za kol ovliviiovat nakupni
chovani cilové skupiny zakaznikii reklamnim sdélenim. Hlavnim zprosttedkovatelem
reklamy jsou rtizna média, kterd vykonavaji zadanou praci podnikatelskymi subjekty.
Reklama obecné stimuluje ke koupi urcitého produktu ¢i sluzby. Pouziva tzv. reklamni

prostiedky, jako jsou plakaty, noviny, radio, billboardy apod. V soucasné dobé¢ se nejvice
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pouzivaji masové reklamni prosttedky - pfedevsim internet a TV spoty, které zasdhnou

a oslovi znacné vyssi procento potenciondlnich zakaznikd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
2.2 Primy marketing

Piimy marketing je v souc¢asné dob¢ nejvice rozvijena forma marketingové komunikace,
kterd se zaméfuje na cilovy segment zakaznikti. Charakteristické pro pifimy marketing je
oboustrannd komunikace se zakaznikem, pro kterou se vyuzivd ptredevSim IT
a komunikacni technologie. Do pfimého marketingu se fadi telemarketing, direct mail
i vSechny nakupy, které se uskute¢ni online v e-shopech. V soucasné dob¢ je na vzestupu
zalozeni souhrnné databaze informaci o zdkaznicich. Tento databazovy (CRM) marketing
uchovava zakladni informace o jednotlivych klientech napf. osobni udaje, ptedchozi
nakupy, jejich reakce apod. Tato forma marketingové komunikace pftispiva k posilnéni
a udrzeni vztahu mezi zdkaznikem a firmou., kdy firma informuje své zakazniky pouze

o tom, co je opravdu zajima. (Foret, 2013)
2.3 Public relations

PR neboli vztahy s vefejnosti ovladana je forma oboustranné komunikace mezi
podnikatelskym subjektem a riznymi druhy veiejnosti. Uloha PR je piedeviim poznat
a jistym zpisobem ovlivnit pozici zdkaznika. DalSim cilem této marketingové
komunikace je budovat a reprezentovat dobré jméno podnikatelského subjektu a vytvofit
exkluzivni image firmy v oCich zakaznika. K vytvofeni dobré komunikaéni strategie
firmy vyuZivaji poznatky z n€kolika oboril jako sociologie, psychologie, ekonomika apod.
Vyznam PR v soucasné dobé razantné roste. Tato efektivni marketingova komunikace
cilené podporuje prodej produktli a spolecné s ostatnimi prvky marketingovych aktivity
vytvaii davéryhodné zazemi firmy. PR zcela ovliviiuje krizové situace podnikatelského
subjektu, kdy se snazi minimalizovat vné&j$i negativni vlivy a napravuje reputaci firmy. Je
nepostradatelnou funkci v managementu firmy a zastupuje dileZitou roli pii styku

S novinafi a vefejnosti. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
2.4 Podpora prodeje

Tato marketingova komunikace se snazi maximalizovat a stimulovat sviij obrat s pomoci

nastroju jako je minimalizace prodejni ceny ¢i navyseni pfitazlivosti produktu. Podpora
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prodeje zasahuje do ceny i distribuce. Védomé se orientuje na zékazniky, distributory

a zprostiedkovatele.

Je nékolik néstrojl, které podpora prodeje pouziva, kazdy z nich je charakteristicky pro

urcitou sledovanou skupinu obchodniho fetézce (Jakubikova, 2009):

Zaméreni na konecného spotiebitele: Pro tuto skupinu se podpora prodeje snazi ziskat

né¢jakou vyhodu pfti koupi naptiklad vyssi slevu, kupony, vyhodné baleni, darky aj.

Zaméieni na prodejce: Podpora prodeje zaméfena na prodejce mize podnik stimulovat
a zdokonalovat nékolika nastroji, jako jsou pravidelna S$koleni zaméstnanci,
teambuilding, pené¢Zni odména a zaméstnanecké soutéze. Je nezbytné, aby kazda firma

m¢éla proskolené prodejce a znali podrobné nabizené zbozi a sluzby.

Zaméreni na firmy: Tato skupina reprezentuje firmy i prostiedniky v distribu¢nim
procesu. Podpora prodeje tyto subjekty stimuluje pfedevsim slevami, piispévky, setkanim

s vyrobci apod.
2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nepostradatelnd slozka komunika¢niho mixu, jako u direct marketingu
je zakladem oboustranna komunikace mezi distributorem a zakaznikem. Tato forma
marketingové komunikace se projevuje predev§im v osobnim styku se zakaznikem.
Zpravidla se jedna o pfimou komunikaci a budovéani vztahu mezi dvéma ¢i vice osobami.
Cilem je oslovit a prodat produkt nebo sluzbu zakaznikovi. Osobni prodej se uplatni tam,

kde jsou potfeba podrobngjsi informace o produktu ¢i sluzbég, vysvétleni jednotlivych

funket, ptedvadéni vyrobku apod. (Bouckova, 2003)

Osobni prodej se zatazuje také do nejstarSich profesi. Tento zplisob marketingové
komunikace vykonavaji pfedevsim: prodejci, agenti, prodavaci, obchodni zastupci apod.
Pro vykonavani téchto pozic jsou kladeny podminky jako vzdé€lanost, profesionalita
a vyborné komunika¢ni dovednosti. Jejich uloha spoc¢ivéa v kreativnim prodeji produkta
a sluzeb. Je nezbytné vyvolat u zakaznika apetit nakupovat, urcity vztah a diivéru. Osobni

prodej se klasifikuje do urcité mezilidské ¢asti komunika¢niho mixu. (Kotler, 2007)
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2.6  Online komunikace

Tato soucast komunikacniho mixu velmi ovliviiuje ostatni slozky marketingové
komunikace. Podstatou online komunikace je velké spektrum funkci, které nabizi.
S pomoci internetu dokdzeme vytvaret dalsi produktové skupiny, podporovat a posilovat
renomé firmy. Silnou funkci je online prostedi, které dokaze zprostiedkovavat piimy
prodej. Vyhodou tohoto masového média povazujeme piimou orientaci na zakaznika,
triviadlni méfitelnost, nizké néklady a Siroké spektrum multimedialnich moznosti. Jedina
nevyhoda je zavislost na aktivnich uzivatelich internetu. Online komunikace disponuje
n¢kolika nastroji, jako jsou webové stranky, socialni sité a online reklama. (Karli¢ek, Kral,
2016)

V soucasné dob¢ je online komunikace nezbytnou soucasti kazdého marketingového

nastroje v propagaci. K u¢innym formam marketingové komunikace patfi:

E-mailing: spada do pfimého marketingu, kdy spole¢nost vede strukturovanou databazi
zékaznikl, kde eviduji osobni tdaje a posledni nakupy zékaznikli. Na zéklad¢ téchto
atributll vytvari diferenciované adresované nabidky zasilané individualné v podobé direct

mailu.

Socialni sité: tato spolecenska sit’ vytvarejici komunitu je skvélou ptileZitosti kontaktovat
stavajici 1 budouci zadkazniky pomoci online reklamy a pfimé komunikace na siti. Mezi

socialni sit¢ zafazujeme Facebook, Myspace, Twitter apod.

Webové stranky: jsou zdkladni jednotkou pro online marketingovou komunikaci.
Webova stranka predstavuje pro firmu urcité virtualni navazani kontaktu se zakaznikem.
Tato internetova stranka obsahuje vSechny nezbytné informace o nabidce, produkti,
obchodnich podminek apod. Rozsifenim ptisobnosti webové stranky docilime e-shopem
¢1 blogem, kdy ulehcuje zdkaznikovi pfistupnost k informacim a nasledny néakup.
(Janouch, 2017)
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Prakticka ¢ast

3 CineStar s.r.o.

Multikino CineStar Jihlava patii spole¢nosti CineStar s.r.o., ktera je siti multikin v Ceské
republice. Spolecnost byla zaloZzena roku 2001 a disponuje 12 multikin s 90 saly ve
meéstech jako Hradec Kralové, Praha, Jihlava, Pardubice atd. Jedna se o druhou
nejrozsitengjsi sit’ multikin v CR (prvni je Cinema city). CineStar s.r.o. je také soudasti
filmové spolecnosti Falcon. V roce 2009 koupila dvé multikina spolec¢nosti Village
Cinemas CZ na prazském Andélu a Cerném mosté v Praze, kdy vkroéila i na prazsky trh

multikin. (Mediaguru [online], 2017)

Na zékladé této expanze vytvofila v Multikinu CineStar Andél Praha uzavieny komplex
zvany Gold Class ur¢eny k privatnimu prondjmu, ktery nabizi nadstandartni vybaveni pro
naro¢né zakazniky, jako je soukromé 3podlazni parkovisté, atraktivni lokalita, oddéleny
vchod a vybornou dostupnosti. K dispozici jsou dva klimatizované kinosaly o celkové
kapacité 48 mist, dile soukromy salonek s barem pro 56 osob. K dopliujicim sluzbam

patii technicky servis, catering, personal aj. (Goldclass [online], 2018)

Cela sit’ multikin umoznuje odehrat az 350 pfedstaveni za den. Déle uzavird partnerstvi
se slovenskym provozovatelem multikin Cinemax, kde je moZné uplatiiovat stejné slevy

a darkové poukazy.
Spolecnost CineStar s.r.o0. vyuziva v promitacich salech nejmodernéj$i zvukové systémy:

Dolby Atmos: jedna se o nejinovativngj$i zvukovy systém na svéteé. Cely obraz zvuku
muzeme slySet z 360 stupnii. Sal disponuje s nadstandartnim dvojndsobnym poctem
reproduktori. Dale jsou zde i stropni reproduktory s bo¢nimi subwoffery (sub - basova
jednotka). Tento zvukovy systém umoznuje navstévnikovi vnimat i ty nejmensi detaily

jeste citlivéji, nez tomu bylo doposud. Vyuziva se predevsim v 3D projekci.

vvvvvv

o standartni zvukové ozvuceni, které umoznuje piesnéjsi a rychlejsi lokaci zvukovych
efektd. Vyuzitelny predevSim v DCI (digitalni rozliSeni) a v 2K rozliSeni (standartni

digitalni rozliSeni)
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Ke zvukovym systémim patii pfedevsim i promitaci technika v salech:

2K: standartni minimalni rozliSeni v DCI systému. Tato technika se vyuziva ve vétSiné
salt multikin CineStar. Jedné se o digitalizovany format, kdy se opustilo od klasického

35 mm filmu.

3D: je to nejmodernéjsi zptisob projekce u nas. Zachycuje dvojnasobny pocet snimkii, nez
u standartni projekce v rozliSeni 2K. Format 3D projekce disponuje vyssi ostrosti obrazu

a za pouziti 3D bryli nabizi strhujici zazitek z predstaveni. (CineStar [online], 2018)
Kazdé multikino CineStar je vybaveno pokladnou, barem a promitacimi saly.

Obcerstveni: Nabidka je stejnd ve vSech multikinech spole¢nosti CineStar (mimo GOLD
CLASS). Nabizi studené a teplé napoje, popcorn s prichuti (slany, sladky, Sunka a syr),
pochutiny, sladkosti, ledovou tfist’ s ptichuti (meloun, modra malina, sezonni), Nachos
s ptichuti (natural, chilli) a dipem (rajcatovy, syrovy). CineStar taktéZ nabizi vyhodna

menu - rodinna, détska, sttedni, velka apod.

Pokladna: U pokladny je k dispozici Skoleny pracovnik, ktery prezentuje program,
prodéava vstupenky, darkové poukazy a zaklada registrace pro vstup do vérnostniho klubu.
Poskytuje zékladni informace o filmu a odkazuje zakazniky smérem k baru ¢i odbavovaci
casti.

Promitaci saly: Kazdé multikino disponuje urcitym poctem promitacich salii a poctu
mist. Tyto promitaci saly kategorizujeme dle velikosti maly, stiedni a velky. (zdroj: Kfiz,
2018)

4 Multikino CineStar Jihlava

Toto multikino spadajici do sité CineStar, bylo otevieno v roce 2008 v Jihlav¢. Jeho lokace
je v centru mésta v obchodnim domé City park. K dispozici ma 4 divadelné uspotadané
kinosaly o celkové kapacit¢ 501 mist. Dale nabizi komfortni parkovani v budové,

klimatizaci v celém objektu, dlouhy bar, dvé poklady a tischovnu cennosti.
Specifické parametry jednotlivych sala jsou:

e Sal¢. 1. velky: 221 mist, 3D rozliSeni, zvukovy syst¢ém DOLBY ATMOS
e Sl ¢. 2. stfedni: 110 mist, 3D rozliSeni, zvukovy syst¢tm DOLBY ATMOS
e Sal ¢. 3. maly: 85 mist, 2K rozliseni, zvukovy systém DOLBY SURROUND 7.1.

23



e Sal ¢. 4. maly: 85 mist, 3D rozliSeni, zvukovy syst¢ém DOLBY ATMOS

(firmy.cinestar.cz [online], 2018)

Multikino CineStar Jihlava patii k nejlep$im provozovnam sit¢ multikin spolecnosti
CineStar s.r.o. Kazdy mésic vykazuje zpravy o poctu divaki a vysi dosazenych obrati na

zakaznika. Koeficient obratu stanovuje centrala spole¢nosti v Praze (viz Graf. 1).

MULTIKINO CINESTAR V JIHLAVE
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Graf 1 - Koeficient obratu Multikina CineStar Jihlava (K¥iZ, 2018, vlastni zpracovani)

Jak je mozné z Grafu 1 zaznamenat, navstévnost Multikina CineStar Jihlava se primérné
pohybuje kolem 20 tisic navStévnikli za mésic, kdy nejvysSi navstévnost byla
v mésici duben — 24 816 navstévnikli a nejnizsi v mésici zafi — 16 534 navstévniku.
Planované obraty se vzdy pohybovaly kolem 45 K¢. Multikino CineStar Jihlava tyto
stanovené obraty skoro v kazdém mésici znacné prevysilo, a to predevsim diky sehranému

tymu zaméstnancti a kvalitnimu pfistupu k zdkaznikovi. (Kiiz, 2018)
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4.1 Multikino CineStar Jihlava z pohledu 7P

V nasledujici kapitole bude piedstaven rozsifeny marketingovy mix Multikina CineStar
Jihlava.

4.2 Produkt

Produktem této spolec¢nosti je pfedevsim nabidka filma, ale také obCerstveni a dopliikové
sluzby. Mame hmotné i nehmotné slozky produktu. Komplexni produkt Multikina

CineStar Jihlava je mozné rozd¢lit na slozky:

Jadro produktu: prioritnim uzitkem pfi navstévé multikina je film. Spektrum filmovych
zéanru je velky. Na zaklad¢ této Siroké nabidky témét kazdy zdkaznik uspokoji své potieby

¢i prani.

Redlny produkt: k této sloZce se vztahuje naptiklad kvalita filmu docilend promitaci
technikou — 3D, 2K rozli$eni. I znacka CineStar s.r.o. garantuje urcity standart a vSechny

provozovny nabizeji stejny sortiment.

Rozsiteni produktu: Do této Casti patii vérnostni klub, darkové poukazy, dopliikovy

prodej suvenyrt apod. (CineStar [online], 2018)
4.3 Distribuce

Multikino CineStar Jihlava vyuziva nékolik distribu¢nich kanalti pro své zakazniky.

Osobni: Multikino CineStar v Jihlavé disponuje dvéma pokladnami, kde jsou k dispozici
zamé&stnanci kina. Pfi osobni nav§tévé Vam persondl predstavi nabidku aktudlnich
hranych filmt a jejich ¢asovy harmonogram. Na pokladné miZete platit hotové ¢i kartou.

Zakaznik obdrzi vstupenky a dalsi instrukce pied zacatkem predstaveni.

Pi'es internet: Dalsim distribu¢nim kanalem je navstéva internetovych stranek Multikina
CineStar Jihlava, kde mtzete listky zaplatit s pfedstihem kartou online. Je nutné vstupenky
poté vytisknout a predlozit v odbavovaci ¢asti. Dal§i moznosti je pouha rezervace, kdy
na internetovych strankach zdkaznici vytvoii rezervaci, poté obdrzi kod, ktery predlozi
U pokladny a po zaplaceni obdrzi vstupenky. U tohoto postupu je, nezbytné se dostavit

s predstihem tficeti minut pied za¢atkem predstaveni jinak rezervace propada.
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Aplikace: Nejnovéjsi metodou je mobilni aplikace kompatibilni se vSemi telefony
s operacnim systémem. Zakaznik si v aplikaci vytvofi ucet, kterym nakupuje vstupenky
online. Vstupenky nemusi tisknout, staci je pouze predlozit v elektronické podob¢ uvadéci

odbavovaci casti kina. (zdroj: Ktiz, 2018)
44 Cena

Cela sit’ multikin spolecnosti CineStar s.r.o0. nabizi jednotny strukturovany cenik pro

vSechny pobocky.

Tabulka 1 - Cenik Multikina CineStar Jihlava

Cenik Zakladni vstupné Déti, studenti, ZTP Rodinné vstupné
2D 175/185 HIT K¢ 149/159 HIT K¢ 530/569 HIT K¢
3D 205/215 HIT K¢ 179/189 HIT K¢ 699/739 HIT K¢

VIP ) )
nedisponuje
sedacky
ATMOS priplatek 30 K¢
Akce Priplatek 20 K¢ Priplatek 40 K¢
CineStar
Sleva 20 K¢
Club

Zdroj: (cinestar.cz ([online]), 2018, vlastni zpracovani)

Ceny jsou kazdym rokem upravovany. Cenik nabizi zvyhodnéni pro déti, studenty,
seniory, rodiny apod. Pro ¢leny vérnostniho klubu je sleva permanentni bez ohledu na
jejich vékovou skupinu. Spolecnost CineStar s.r.o. vytvaii i specidlni akce, kdy cena
vstupenky je razantné nizsi (détska nedéle, levné pondé€li apod.). Vyjimka nastava take,

pokud filmovy titul ma oznac¢eni HIT (horkad novinka), kdy cena vstupenky je vyssi. Pokud
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multikino disponuje VIP sekci tak je zpoplatnéna za pfiplatek v hodnoté 30 K¢&. (Multikino
CineStar v Jihlavé VIP sekci nedisponuje). (CineStar [online], 2018)

4.5 Marketingova komunikace

Multikino CineStar Jihlava ke své propagaci vyuziva regiondlni a socialni sdé€lovaci
prostiedky, zejména elektronicka média jako napf. radio, internet, socialni sit¢ apod. Jsou
také vyuzity plakatovaci plochy (obchodni centrum City park), vyvésky a propagace
v regionalnim radiu. Dale jsou k dispozici tiS§téné programy a aktualni nabidka filmovych
titulll na webovych strankéach kina. Vyznamné;jsi akce jako ddmska jizda, détska nedéle,

panska jizda jsou pak pravideln€ propagovany v on-screen reklame.

On screen: Reklama obsahuje reklamni spoty, které jsou spustény pted filmovym titulem
na platno, cely blok reklam trva zhruba 15 — 20 minut. Ve svété jsou tyto reklamy velmi
zadané a popularni (Superbowl apod.). Jeden reklamni spot trva vice jak 60 vtefin oproti
televiznimu vysilani, kde je povoleno maximalné 30 vtetfin. Velkou vyhodou je digitalni
obraz a kvalitni zvuk spotu. Zhruba 67 % dotazovanych navstévniki vnimé a shledava
reklamy za pozitivni. Reklamni spot Ize zatfadit do vSech filmovych titult ¢i vybrat
specifické filmy a zacilit na pozadovany segment vetejnosti. Zadavatel reklamy muze

vyuzit nékolik druhi reklamy:
Regio: regionalni reklama, ktera se tyka daného regionu a multikina.

Classic: Hlavni reklamni spot, za ptiplatek je mozné vlastni umisténi reklamy (posledni,

piedposledni).

Exclusive: zahrnuje maximalni délku 90 vtefin — je mozné pouzit az 3 spoty. Umisténi

reklamniho spotu je tésné pred zacatkem filmu.

Off screen: jedna se o reklamu mimo platno, kdy jsou vyuzity nejriznéjsi atributy
k umisténi reklamy naptiklad séaly, propojeni reklamy s premiérou filmu, plakaty,
ochutnavky, toalety apod. Je to dal§i moznost pfimého osloveni zdkaznika uz pied

vstupem do multikina.

Specialni média: kazdé multikino sit¢ CineStar s.r.o. disponuje velkym projektorem,
ktery prezentuje pfipravované filmy formou trailer a reklamy. Dale jsou vybaveny
obrazovkami, které ozivuji foyer salti. Zhruba 87 % navstévnikli multikina zaregistruje

projekci a obrazovky.
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Propagacni materialy: (pozvanky, plakaty) jsou umistény v mistech vysoké koncentrace
obyvatel — parkovisté nakupniho centra, u vchodl a eskalatorti. Multikino CineStar
Jihlava také vyuziva socidlni sit¢ Facebook a Instagram, kde vyhlaSuji razné soutéze

a informuji navstévniky o novinkach multikina. (Cinexpress [online], 2018)
4.6 Lidé

Kazdé multikino sité CineStar s.r.0. ma vlastni organizacni strukturu. V piipadé Multikina

CineStar v Jihlave je vyuzita hierarchicka organizaéni struktura (viz Obr. 4).

. Generalni
manazer kina

| Denni | Denni
manazer 1 manazer 2

Barmani, |

ookladn( Promitaci

Uvadéci

Obrazek 4 - Organiza¢ni struktura Multikina CineStar Jihlava (zdroj: K¥iz, 2018)

Generalni manazer: vede celou pobocku, udrzuje firemni strategii a politiku smétujici
ke stanovenym cilim spole¢nosti. V prubéhu své ¢innosti vyhodnocuje finan¢ni stranku
provozovny a dalsi analyzy tykajici se ¢innosti pobocky. Dodrzuje finan¢ni plan a
rozhoduje v personalistice pobo¢ky a v politice firmy. Déle vede a kontroluje vysledky

prace dennich manaZzera a dalSich zaméstnancti multikina.

Denni manaZeri: jsou motorem celé poboCky a musi projevovat urcité vysledky
(dodrzovat stanovené obraty, standart apod.). Jejich ukolem je udrzovat celé¢ multikino
V bezproblémovém chodu. Hlavnim cilem je kontrolovat a kolovat uvadéce, barmany,
pokladni a promitace. Denni manaZer je schopen feSit pfipadné stiznosti ¢i pifani

zékazniki, vyfesit technické problémy a koordinovat cely tym na sméng.
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Barmani, pokladni: pracuji v tseku obcerstveni a prodeji vstupenek. Tyto dvé pozice
jsou uzce spjaty a kazdy zaméstnanec na této pozici vykonava ob¢ prace. Jsou zodpoveédni
za svéfené finance a poskytovani uréitého standartu zakaznikim. Musi byt neustale
Skoleni o novinkach, filmovych titulech a stanovenych cilech podniku (obrat). Jejich

uniforma musi byt ¢ista a doplnéna jmenovkou zaméstnance.

Uvadé¢i: se staraji o kvalitu projekce, Gistotu 3D bryli a saltl. Resi trivialni technické
problémy (teplota salti, ozvudeni, promitani). Uzce spolupracuji s promitaéi a dennimi
manazery. Jsou povinni odbavit kazdého zdkaznika a nasmérovat ho do spravného salu.
Jako u barmanii a pokladnich musi mit ¢istou uniformu doplnénou jmenovkou

zameéstnance.

Promitadi: pracuji v promitaci mistnosti. Jsou podvoleni dennim manazerim
a generdlnimu manazerovi. Jejich prace spocivd v programovani, spravé techniky,
prebirani a zasilani filmovych tituld. Cela projekce je automatizovana, a proto promitac

je povinen dohlizet na bezproblémovy chod promitani.

Kazdy mésic probihd v kazdém multikiné v siti CineStar s.r.o. tajnd kontrola ohledné
kvality poskytovanych sluzeb a standartu, kdy kontrolor vydavajici za zakaznika zkouma
Cistotu, ceny, kvalitu projekce, normy, obcerstveni a ptistup zaméstnancii. Poté vyhotovi
zaveérecnou praci, kdy procentudlné oznadmkuje provozovnu. Multikino CineStar Jihlava

patii mezi nejlépe hodnocené provozovny. (Kiiz, 2018)
4.7 Materialni prostredi

Z pohledu materidlniho prostfedi je kazda provozovna homogenni. Multikino CineStar
v Jihlavé je ladéno do extravagantniho stylu, kde dominuje kombinace Cervené a Cerné
barvy. Sal nabizi komfortni sedacky vybaveny drzakem na piti. Pro pary jsou k dispozici
dvojsedacky. Cely areal kina nabizi moderné vybavené toalety, pohodIné kozené sedacky
V hale, tschovnu véci a pfijemnou klimatizaci. Zdi jsou ozdobeny plakaty aktudlnich

filmovych titull a velky projektor nabizi k zhlédnuti filmové trailery (viz Obr. 5 a 6).
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Obrazek 5- Vstupni hala Multikina CineStar Jihlava (cinexpress.cz, ([online], 2018)

Obrazek 6 - Promitaci sdl ¢ 1 Multikina CineStar Jihlava (cinexpress.cz, ([online], 2018)
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5  Vyzkum

Analyzou soucasné situace a pozice na trhu Multikina CineStar Jihlava jsem vyuzil
s pomoci dotaznikového Setfeni cileny na stavajici zdkazniky. Cely vyzkum trval jeden
meésic v obdobi fijen az listopad 2017. Pro sbér dat jsem vyuzil tisténé dotazniky, které
byly k dispozici v multikinu (na pokladné€, na baru a v odbavovaci Casti kina). Zamérné
jsem povéftil persondl multikina, at’ dotazniky nabizeji pouze zakaznikim, ktefi jsou Cleny
vérnostniho klubu (odliSeni od pftilezitostného zdkaznika). Cilem dotaznikového Setfeni
bylo oslovit 150 respondenti. Dotaznik se skladd z 12 otazek tykajici se kvality

poskytovanych sluzeb, demografické oblasti, marketingového mixu apod.
5.1 Dotaznikové Setieni

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto navStévujete Multikino CineStar v Jihlavé?

&

2%

33%
= 1 x za mésic a Cast&ji Alespon 2x za 3 mésice
Alespon 2x za pil roku » Vzdy, kdy mé filmovy titul zaujme

Graf 2 - Cetnost navitév Multikina CineStar Jihlava. Zdroj: vlastni zpracovani
Z vysledku vyplyva, Ze nejvétsi ¢ast respondentl navstévuji multikino alespon dvakrat do
pul roku, tuto odpovéd’ zvolilo 33 % dotazovanych. Dotaznikové Setfeni se cilené tykalo
praveé stavajicich zdkaznikd, kdy kazdy z nich je ¢lenem vérnostniho programu a je
povazovan za stavajiciho zdkaznika. Dale 28 9% respondentil navstévuji multikino
jedenkrat za mésic. Tyto navstévnici chodi 1 opakované na jednotlivé filmové tituly, kdy
se snazi pribéhu lépe porozumét nebo hledaji urcité navaznosti filmovych tituld. Dalsi

skupina respondenttl, ktera tvoii celek 22 %, navstévuje Multikino alespon dvakrat za tfi
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meésice a skupina, ktera tvoti 17 %, uvadi, ze multikino navstévuji, pouze kdyz je filmovy
titul zaujme. Jedna se o prilezitostné navstévniky, ktefi nechodi do Multikina pravidelné.

Tyto informace zobrazuje Graf 2.

Otazka ¢. 2: Jaky filmovy Zanr preferujete (moZnost vybrat vice odpovédi)?

60%

50%

40%
30%
20%
10%

0%
Komedie Sci - fi Akeni Horor Animovany Jiny

Graf 3 - Nejvice preferovany Zanr Multikina CineStar Jihlava. Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 3 vyobrazuje jednotlivé filmové Zanry, kdy respondenti vybirali ty preferované,
byla zde moZznost zvolit vice odpovédi. Nejvyhledavanéjsi filmovy Zanr je podle
respondentll komedie. Tuto odpovéd’ zvolilo vice jak polovina respondentid (53%).
Komedie je dle mého ndzoru nejlepsi cestou pro nenaroéného divaka. Navstévnik komedie
se chce pobavit a nepremyslet nad pribéhem. Do komedidlniho zanru spadaji i parodie
a horory s komickou nadsazkou. DalSim velmi vyhledavanym Zanrem je sci - fi pro ktery
volilo 70 respondentti (47%). V poslednich letech zazivame velky boom v tomto odvétvi,
kdy producenti Marvelu a DC Comics nabizeji nespocet filmovych tituld ze svéta
Univerza superhrdind. Velkym lakadlem pro navstévniky jsou ptedevsim tvirci, jako jsou
Ridley Scoot, Steven Spielberg a dalsi. Za ucasti téchto skv€lych reziséri mame moznost

shlédnout opravdu kvalitné zpracované filmové tituly.
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Otazka ¢. 3: Uprednostiiujete filmy ¢eské produkce?

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Ano SpiSe ano — castéji Spise ne — Casteji Ne
volim ¢eské filmy volim zahrani¢ni
filmy

Graf 4 - Oblibenost filmi ¢eské produkce. Zdroj: vlastni zpracovani

V této casti se respondenti dotaznikového Setfeni rozhodovali, zda upfednostiiuji filmy
¢eské produkce. Celych 42% zvolilo, Ze spiSe uptednostiiuji filmy zahrani¢ni produkce
a pouze 16% dotazovanych voli filmy Ceské produkce. Divodem tohoto vysledku je
predevsim Spatné financovani ceské kinematografie a absence dobrych scéndristl
a rezisér. V poslednich letech ¢esky filmovy pramysl zaziva krizi, kdy produkuje velmi
slabé filmové tituly, o které neni zajem. Tuto krizi se filmovy producenti snazi zachranit
hvé€zdnym obsazenim, kdy chtéji zvysit atraktivitu filmu a jistou exkluzivitu u nas i ve
svéte. Ve veétsing pripadu jsou klicovi sponzofi, ktefi film dokazi propagovat a nasledné
prodat vefejnosti. Mezi hlavni sponzory se fadi HBO, soukromé televize a medialni

partnefi.
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Otazka ¢. 4: Na zakladé ¢eho si vybirate filmy, na které pujdete do Multikina

CineStar Jihlava? (moZnost vybrat vice odpovédi)

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Sleduji recenze na Trailery Sleduji nabidku Rozhoduji se az v
webu kina king

Graf 5- Nejvice preferované prostiedky pii rozhodovani o filmovém titulu. Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka dotazniku se tyka prostfedka ¢i podméta, které ovliviiuji chovani zékaznika
pii rozhodovani, jaky filmovy titul v zavéru zvoli. Nejcastéjsi odpoveédi byl trailer, ktery
zvolilo 79 ucastnikd (53%). Trailer je pro fadu zékaznikt kli¢ovy pii rozhodovani, na
ktery film pijde. Na internetu jsou trailery k vidéni uz rok pfed samotnou premiérou filmu,
kdy potenciondlniho navstévnika oslovi a naldkd na filmovy titul. Multikino CineStar
Jihlava disponuje velkym promitacim platnem v pfistupové hale, kde pravé jsou
prezentované jednotlivé trailery k filmovym titulim. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo
sledovani nabidky multikina, kterou zvolilo 52 respondentli (35%). Aktudlni nabidka je
k dispozici online ¢i v tiS§téné formé v podobé programu. Tato forma je piedevsim pro ty,
ktefi sleduji aktudlni nabidku kina a snazi se podchytit pfipravované akce pravée
k jednotlivym filmovym titulim. DalS$i moZnosti jsou dostupné recenze na webu, kterou
vybralo 41 dotazovanych (27%). Recenze nam poskytuji nazory i druhych osob, které film
uz vidély. Na zéklad¢ toho ndm zjednodusuji rozhodovani pii vybéru filmového titulu.
Jednotlivé recenze pfed navstiveni filmu pouzivaji pfedevSim filmovy gurmani, ktefi
sbiraji ndzory jinych a po zhlédnuti filmu se s nimi ztotoziiuji ¢i nikoliv. Nejmensi skupinu
tvofi samotné rozhodovani v king, které zvolilo 37 dotazovanych (17%). Rozhodovéni
v Multiking je vétsinou neplanovana akce, kdy se snazite rychle vymyslet néjak program

pro svoji rodinu ¢i pro pratele. Navstévnik, ktery se rozhoduje, az v kin¢ vétSinou nema
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jasnou vizi ani piehled o tom, co se pravée hraje. Ve vétsing pripadi zada o doporuceni ze

strany zamé&stnancti Multikina.

Otazka €. 5: K zakoupeni listkt vyuZivate predev§im?

46%

Rezervacni systém na webu Multikina CineStar Mobilni aplikace = Osobné na pokladné

Graf 6 - Oblibenost distribué¢ni cesty Multikina CineStar Jihlava. Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka se zameétuje na distribucni cesty, kterymi spole¢nost CineStar, S.r.o.
disponuje. Nejvice preferovany zplsob zakoupeni vstupenky byl zvolen rezervacni
systém Multikina, pro ktery hlasovalo 69 respondentli (46%). Tento rezervacni systém
ziskava oblibenost u vétsiny zadkazniki je jednoduchy, ptehledny a rychly. Druhou nejvice
pouzivanou distribu¢ni cestou je mobilni aplikace, kterou zvolilo 48 dotazovanych (32%).
Mobilni aplikace, ktera je kompatibilni s chytrym telefonem nabyva na popularité u fady
navstévnikd, cely proces zakoupeni vstupenky neni naro¢ny a ¢asové velmi rychly. Pokud
navstévnik aplikaci v telefonu nema, neni nic jednodussiho nez si ji bezplatné stahnout do
svého telefonu. Zakoupeni vstupenky osobné na pokladné se piiklani 33 respondent
(22%). Jedna se o nejjednodussi formu zakoupeni vstupenek z pohledu zakaznika. Tato

forma distribu¢ni cesty kazdym rokem stagnuje a to z divodu, Ze vétSina populace prave

disponuje chytrym telefonem a zakoupeni vstupenky je dostupnéjsi a ¢asové rychle;jsi.
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Otazka C. 6: S kym nejcastéji navstévujete Multikino CineStar Jihlava?

9%

45%

» Spartnerem = Srodi¢i = Sam/Sama - Sprateli = S détmi
Graf 7- Doprovod respondentii pfi nav§tévé Multikina CineStar Jihlava. Zdroj: vlastni zpracovani
Uvedeny Graf ¢. 7 zobrazuje, s kym nejCastéji navstévnici chodi do kina.
S prateli chodi do kina 68 respondenti (45%). Z toho vyplyva, Ze kino stalé ptisobi jako
velice Zadanad spoleCenskd udélost, které se zUcastiiuji vétsi skupiny lidi. Multikino
CineStar Jihlava pro tento segment realizuje tematické akce, jako naptiklad levna nedéle,
kdy cena vstupenky je razantné niz$i az o polovinu. Velmi m¢ piekvapil vysledek
vztahujici se k odpovédi partnerem/partnerkou, kterou zvolilo 41 dotazovanych (27%),
pro pary multikino CineStar Jihlava nabizi opét tematické akce v podobé valentynského
promitani ¢i prodeje specialnitho menu pro dva za bezkonkurencni cenu. Navstévnici
Multikina v doprovodu rodi¢i a navstévnici s détmi se mohou zucastnit tzv. Détské
nedéle, kdy je vytvoren pro navstévniky specidlni filmovy program a doprovodny program
v hale Multikina CineStar Jihlava. Pro osoby, které si vychutnavaji film radéji o samot¢,

pfijde vhod rezervacni systém, kde si mohou zarezervovat sedadla v ustrani salu.

36



Otazka €. 7: Jak jste spokojeni s jednotlivymi atributy Multikina CineStar Jihlava?
Stupnice 1 - maximalni spokojenost, 5 - maximalni nespokojenost.

Tabulka 2 - Hodnoceni jednotlivych atributi Multikina CineStar Jihlava.

HODNOCENI 1 2 3 4 5 | Celkem
Nabidka filmua

Absolutni ¢etnost 96 32 22 0 0 150
Relativni ¢etnost 64% | 21% | 15% 0% 0% 100%
Obcerstveni

Absolutni ¢etnost 55 32 41 18 4 150
Relativni ¢etnost 3% | 21% | 27% | 12% 3% 100%

Piistup personalu

Absolutni ¢etnost 61 42 36 9 2 150

Relativni ¢etnost 41% 28% 24% 6% 1% 100%

Rychlost obsluhy

Absolutni ¢etnost 78 55 15 2 0 150

Relativni ¢etnost 52% 37% 10% 1% 0% 100%

Kvalita projekce

Absolutni ¢etnost 81 46 20 3 0 150

Relativni ¢etnost 54% 31% 13% 2% 0% 100%

Komfort sedadel

Absolutni ¢etnost 32 42 36 25 15 150

Relativni ¢etnost 21% | 28% | 24% | 17% | 10% | 100%

Cena vstupného

Absolutni ¢etnost 22 33 30 40 25 150
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Relativni Cetnost 15% | 22% | 20% | 27% | 17% | 100%

Casy promitani

Absolutni ¢etnost 100 28 22 0 0 150

Relativni Cetnost 67% | 19% | 15% 0% 0% 100%

Kvalita ozvuceni

Absolutni Cetnost 96 32 12 10 0 150
Relativni ¢etnost 64% | 21% 8% 7% 0% 100%
Cistota hygienickych

zarizeni

Absolutni ¢etnost 108 29 13 0 0 150
Relativni Cetnost 2% | 19% 9% 0% 0% 100%

Spolehlivost rezervac¢niho

systému
Absolutni ¢etnost 82 34 30 4 0 150
Relativni ¢etnost 55% | 23% 20% 3% 0% 100%

Orientace V rezervaénim

systému
Absolutni ¢etnost 86 35 20 9 0 150
Relativni ¢etnost 57% 23% 13% 6% 0% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka je adaptovana na marketingovy mix (7P) Multikina CineStar v Jihlave.
Respondenti zde méli moznost ohodnotit jednotlivé atributy hodnocenim 1-5, kdy 1 je
nejlepsi a 5 nejhorsi. Pii posouzeni nabidky filmi multikina velka ¢ast respondent 64%
dala nejlepsi mozné ohodnoceni. I kdyz je Multikino CineStar Jihlava relativné malé kino,
oproti dalsim pobo¢kam disponuje atraktivnim programem, v kterém si najde kazdy sviij

filmovy zanr.

Usek obgerstveni je jednou z hlavnich slozek provozovny Multikina, kdy 37%
respondentll tento atribut povazuje za vynikajici a pouze 3% za nevyhovujici. Obcerstveni

Multikina nabizi Siroky sortiment produktli a neustale se tento sortiment rozsifuje o dalsi
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produkty. Dulezitd je také Cistota baru a urcity standart, ktery je navstévnikovi
prokazovan. Ohledné pfistupu personalu vétSina respondentii hlasovalo kladné, nejlepsi
hodnoceni udélilo 41% respondenti. Personal Multikina CineStar Jihlava je neustale
Skolen a kontrolovan vedenim provozovny. Kazdy meésic je pristup k zékaznikovi
kontrolovan tajnou navstévou, kterd testuje védomosti, pristup a dodrzovani postupti

persondlu.

K tomu patii ptedevsim i rychlost personalu z vysledku vyplyva, ze 52% dotazovanych
povazuje tento faktor za vynikajici. Na rychlosti persondlu a obratu jednotlivého
zakaznika je postavena celd koncepce cenové politiky spole¢nosti CineStar s.r.o., kdy je
nutné dosdhnout urcitého koeficientu obratu. K rychlosti patii i kvalita poskytovanych

sluzeb, ktera spliiuje urcity standart spole¢nosti.

Dalsim bodem je kvalita projekce, kterou respondenti ozndmkovali opét velmi pozitivné.
Znamku c¢islo 1 udélilo 54% dotazovanych a znamku 5 udélilo 0 % dotazovanych.
Z tohoto hodnoceni vyplyva, ze navstévnik Multikina je spokojen s kvalitou projekce
a neshledava jakykoliv negativni nazor. Samotna kvalita projekce je fizena Skolenym
promitatem Multikina, ktery dba na spravné naCasovani snimki a bezproblémovy chod

promitani.

Pii sledovani filmového titulu je také dulezity komfort sedacky, zde je hodnoceni
rovnomérné a diskutabilni, kdy zndmku 2 udé€lilo 28 % dotazovanych a zndmku 5 udélilo
10% dotazovanych. V soucasné dob¢ kazdé multikino spole¢nosti CineStar s.r.o. prochazi
revitalizaci jednotlivych salt. Sedacky jsou vyménéné za novy typ s pohodInéjsi opérkou

hlavy a loktu.

vvvvvv

nejhiife. Znamku 4 udélilo 27% dotazovanych a zndmku 1 pouze 15 % respondentd. Z
vlastni zkuSenosti shledavam, Ze cena vstupenky je vysokd. Mensi kina nabizeji lepsi
ceny, ale na druhou stranu horsi servis a sortiment poskytovanych sluzeb. Spole¢nost
CineStar s.r.o. se snazi cenov¢ zvyhodnit studenty, seniory a déti. Také vytvareji rtizné

cenové kombinace ¢i akce, kdy cena vstupenky je niZsi.

U filmovych titult jsou zdsadni promitaci ¢asy, kdy kino prezentuje rozvrh filmt s Casy

na webové strance, v podobé tisténé¢ho programu a na informacni tabuli v multikinu.
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Kazdy den se promitaji filmy v riznych ¢asech. Spokojenost s ¢asy promitani projevilo

67 % respondentti, ktefi ud¢€lili znamku cislo 1.

Kvalita ozvuceni je nesdilnou soucasti projekce, kdy navstévnikovi prohlubuje zazitek
z filmu. Opét z vysledku mizeme konstatovat, ze celych 64 % dotazovanych je spokojeno

s kvalitou ozvuceni.

Pro kazdého navstévnika Multikina CineStar v Jihlavé je podstatna i Cistota hygienickych
zafizeni. Skupina 72% respondentt shledava Cistotu za vynikajici a ud¢luje znamku ¢islo
1. Kazdé multikino spolec¢nosti CineStar s.r.0. mé uklizeci personal, ktery se stara o Cistotu

nejen hygienickych zatizeni, ale celého kina.

Dotaznikové Setfeni zjiStovalo 1 spolehlivost rezervaéniho systému, tento bod byl
ohodnocen pozitivné, znamku ¢islo 1 udélilo 55% dotazovanych a 0% dotazovanych
udélilo znamku cislo 5. Za dobu mého ptisobeni jako zaméstnance Multikina CineStar

v Jihlavé jsem nezaznamenal jediny vypadek systému ¢i jakykoliv jiny problém.

Posledni bod této otazky sméfoval na orientaci v rezervacnim systému. VSechny
distribuc¢ni cesty at’ uz se jednéd o rezervacni systém na webu ¢i mobilni aplikace jsou
neustale vyvijeny k zjednoduseni ndkupu produktl ¢i sluzeb. Vysoké ¢ast dotazovanych
orientaci v rezervacnim systému hodnoti vynikajici zndmkou ¢islo 1 a to 57%
dotazovanych. Spole¢nost CineStar s.r.o0. si velmi potrpi na bezchybnost tohoto softwaru,

ktery rozsifuje plisobeni spolecnost do SirSich kruhti vefejnosti.
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Otazka €. 8: Prosim oznacte, o jakou inovaci v Multikinu CineStar mate zajem:
(mozZnost vybrat vice odpovédi)

B

11%
‘ 8% ’
= Filmové maratony Zivé vysilani Promitani v 4DX VIP program = Jina

Graf 8- Inovace Multikina CineStar Jihlava. Zdroj: vlastni zpracovani

S rostouci konkurenci z fad malych kin a velkych hraci na trhu hleda spole¢nost CineStar
s.r.0. inovace, které zajisti konkuren¢ni vyhodu na trhu. V této otdzce jsem se zabyval,
o kterou inovaci by stavajici zdkaznici méli zdjem. Vygeneroval jsem 5 odpovédi na
zakladé mého osobniho nazoru, kam by se mélo Multikino CineStar v Jihlavé posouvat
a co uz konkurence nabizi. Velky zajem byl o filmové maratony, tuto odpovéd’ zvolilo
35% dotazovanych. Filmové maratony maji velkou oblibu ve svéte. Jedina kina, ktera tyto
maratony provozuji, jsou ta mensi méstska kina. V této inovaci vidim urcitou piileZitost
oslovit zadkaznika né¢im novym a lakavym. Byla zde i odpovéd’ jiné, pro kterou hlasovalo
13% dotazovanych. Tato odpovéd byla oteviend a davala pfilezitost respondenti se
vyjadrit, o jakou inovaci by méli zdjem, nejcastéjsi odpovédi byly vice slevovych akci,

no¢ni promitani a zapojeni do MFDF.
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Otazka ¢. 9: Jste?

Tabulka 3 - Pohlavi respondentii

Muz

Absolutni ¢etnost 82
Relativni etnost 55%
Zena

Absolutni cetnost 68
Relativni ¢etnost 45%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato demografickd otazka zjiStovala pohlavi stavajicich zdkaznikd, kdy ze 150

respondentti je 55 % tvoiena muzi a 45% tvofena Zenami. Tyto data jsou rovnomérné.

Otazka €. 10: VasSe nejvysSi dosaZené vzdélani?

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

7

Zakladni Stredni bez Stredni s Vyssi odborné  Vysokoskolské
maturity maturitou

0%

Graf 9 - Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii. Zdroj: vlastni zpracovani

Uvedeny Graf ¢. 9 zobrazuje nejvyssi vzdélani ucastnikii dotaznikového Setfeni, kdy
nejvetsi skupinu tvoii 43 % respondentd, ktefi maji sttedni s maturitou. Nejmensi skupina

N AAA

zastupuje 5% dotazovanych, kteti disponuji vyssim odbornym vzdélanim.
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Otazka ¢. 11: Do jaké vékové kategorie patrite?

30%

25%
20%
15%
10%

5%

0%
Do 15 let 15-29 let 30-45 let 46- 56 let 60 a vice let

Graf 10 - Vékové kategorie respondenti. Zdroj: vlastni zpracovani
Tato otazka rozlisila i€astniky dotaznikového Seteni do vékovych kategorii, kdy nejveétsi
celek 30% tvoti respondenti ve vékové kategorii 15-29 let. Do této kategorie spadaji
predevSim studenti a nejmensi ¢ast tvoii 11 % dotazovanych ve vékové kategorii do 15

let, kdy se jedna o mladez a déti.

Otazka ¢. 12: V jakém okresu Vysoc€ina bydlite?

49%

Jihlavsky Havlickobrodském = Zdarském

= Ttebicském = Pelhfimovském Nebydlim v kraji Vyso€ina

Graf 11 - Bydlisté respondentii. Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazka dotaznikového Setfeni zjistovala, z jakého okresu kraje Vysocina
respondenti pochazeji. Nejvice zadavana odpovéd’ byla okres Jihlava, z kterého pochazi
49% respondenttli. Ostatni respondenti pochazeji ze vSech okrest kraje Vysocina a 4%

dotazovanych nebydli v kraji Vysocina.
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5.2 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ ziskanych dat a poznatki o Multikinu CineStar v Jihlavé mohu navrhnout

a doporucit n€kolik budoucich krokd, co by provozovna mé¢la zlepsit ¢i zménit.

vvvvvv

byla cena vstupenky. Musim pfedevsim apelovat na to, Ze jedna provozovna z celé sité
multikin CineStar cenu vstupenky nijak neovlivni. Cenovou politiku fidi a sestavuje
vrcholové vedeni spole¢nosti. Jeding, co mizu doporucit, jak ovlivnit cenu vstupenky je
zvyseni poétu registraci zdkaznikli do vérostniho programu. Clenové vérnostniho klubu
maji zaruc¢enou slevu v hodnoté 20 korun na ndkup jakékoliv vstupenky a zaroven s
kazdou navstévou multikina ziskavaji body, které pfinasi odmény v podobé volnych
vstupenek ¢i dalsich slev. Dal§im dobrym krokem by bylo navysSeni poctu slevovych akei,

kdy by levnou nedéli mohla doplnit akce happy hour ¢i dvé vstupenky za cenu jedné.

VétsSina multikin ze sité CineStar uz jsou revitalizované a maji novy kabat. Multikino
CineStar v Jihlavé bohuzel je od roku otevieni stale beze zmén. Sedacky jsou, zde misty
prosezené a Spinavé. Vedeni provozovny by mél vice agitovat za rekonstrukci kina v
podobé revitalizace interiéru a vybaveni. Prave kviili komfortu a ur¢itému standartu miize
spole¢nost CineStar s.r.o. nastavit tak vysoké ceny, protoze za kvalitu se plati vSude a
zakaznik ji chce. Podle mého nazoru je nacase posunout multikino zase o krok doptedu v
doplnéni programu o filmové maratony, ziva vysilani a nové formé promitani napiiklad
ve 4DX. Multikino CineStar v Jihlavé nemusi nabizet pouze urcity program filmovych
tituld a obcerstveni. Miize nabidnout mnohem vice a to pravé rozsifeni programu
o filmové maratony, kde navstévnik kina maze shlédnout celou sagu Star Wars ¢i Harryho
Pottera. Dalsi atraktivni novinkou mohou byt Ziva vysilani at’ uz sportovni ¢i divadelni,
co miize byt lepSiho nez si vychutnat finale fotbalového turnaje na velkém platné

s perfektni atmosférou a ozvucenim.

Velkym lakadlem a novinkou je promitani ve 4DX, které stimuluje vSech pét lidskych
smysll specialnimi efekty v podobé high-tech pohybu vaseho sedadla, viinémi, fizenym
svétlem, vodou a blesky. Tyto novinky jsou pftileZitosti, jak ziskat na trhu konkurenéni
vyhodu a prekvapit stavajici zakazniky, Ze spole¢nost CineStar s.r.o. neni jen sit’ multikin,

ale centrum zabavy pro kazdého.
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Z.avér

V bakalarské praci jsem se zabyval rozSifenym marketingovym mixem a jeho
jednotlivymi néstroji, poté jsem se vénoval marketingové komunikaci, piedstaveni
spolecnosti a nasledné dotaznikovému Setfeni. K danému tématu jsem Cerpal z odborné
literatury tykajici se marketingu, kterou jsem uvedl v seznamu pouzité literatury. Cilené
jsem se zaméfoval na ty autory, ktefi jsou Spickami ve svém oboru. Seznam pouzité
literatury je fazen abecedné, dle jména autora. Cilem mé bakalaiské prace bylo zhodnotit
stdvajici marketingovy mix Multikina CineStar v Jihlavé a také vyhodnotit stavajici
sluzby na zékladé kvantitativniho dotaznikové Setfeni stavajicich zdkaznikd a navrhnout

doporuceni a inovace, které zlepsi stavajici sluzby.

Spole¢nost CineStar s.r.o. se potyka s velkou konkurenci v podob¢ televiznich stanic,
internetu a piratského stahovédni. Je nutné, aby spolecnost neustdle vylepSovala
a posouvala své stavajici sluzby dale vpted. Zakaznik si musi byt védom, ze navstéva kina
je stale atraktivni a nabizi mnohem vice, nez ostatni formy zébavy v tomto odvéti.
Kvantitativni vyzkum trval meésic a ziskal jsem planovany pocet dotazniki od
planovanych 150 respondentii. Podle mého nézoru vyzkum dopadl velmi pozitivnég, jsou

zde 1 patrné rezervy, které miize Multikino CineStar Jihlava minimalizovat ¢i eliminovat.

Dle vysledkt vyzkumu shledavam, ze zakaznik je se sluzbami Multikina spokojen, ale
nachazi se v propasti, kdy Multikino piisobi ponékud staromodné. Velmi pozitivni je, Ze
spolec¢nost se snazi drzet urcity standart ve vSech pobockéch sité¢ multikin CineStar. Na
zaver jsem uvedl ma doporuceni a inovace na zékladé vysledku dotaznikového Setieni
stavajicich zdkaznikd. Podle mého nazoru je ma bakalafska prace zajimava a bliZze
priblizuje Ctenafi fungovani Multikina jako firmy. Ohledné zpracovani mé prace jsem se
nepotykal s Zadnymi problémy. Pevné vétim, Ze Multikino CineStar v Jihlavé vyuzije sviij

potencial se rozvijet v oblasti marketingu a sluzeb.
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Piilohy

Ptiloha 1: Dotaznik

Dotaznik spokojenosti stalych zakazniki Multikina CineStar v Jihlavé.
Dobry den,

Jmenuji se Tomas Brzak a jsem studentem Vysoké Skoly polytechnické v Jihlavé. Chtél
bych Vas pozadat o vyplnéni mého dotazniku zaméteného na Vasi spokojenost s
Multikinem CineStar v Jihlavé, ktery je soucasti mé bakalaiské prace. Vyplnéni Vam

zabere pouze par minut a je to zcela anonymni.
Dékuji.
1. Jak ¢asto navstévujete Multikino CineStar v Jihlavé?
e 1x za mesic a Castéji
e Alespon 2x za 3 meésice
e Alespon 2x za pul roku
e ViZdy, kdyZ mé filmovy titul zaujme

2. Jaky filmovy Zanr preferujete? (moZnost vybrat vice odpovédi)

e Akéni
e Sci-fi
e Horor

e Animovany
e Komedie
e Jiné
3. Upfednostiiujete filmy ¢eské produkce?
e Ano

e SpiSe ano — Castéji volim Ceské filmy
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e SpiSe ne — Cast¢ji volim zahrani¢ni filmy

e Ne

4. Na zakladé ¢eho si vybirate filmy, na které pijdete do Multikina CineStar Jihlava?

(moZnost vybrat vice odpovédi)
e Sleduji recenze na webu
e Trailery
e Sleduji nabidku kina
e Rozhoduji se az v kiné
5. K zakoupeni listkt vyuZivate piredevSim:
e Rezervacni systém na webu Multikina CineStar
e Mobilni aplikace
e Osobné na pokladné
6. S kym nejcastéji navstévujete Multikino CineStar Jihlava?
e S partnerem
e Srodici
e Sam/sama
e S prateli

e S détmi
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7. Jak jste spokojeni s jednotlivymi atributy Multikina CineStar Jihlava? Stupnice 1

- maximalni spokojenost, 5 - maximalni nespokojenost.

HODNOCENI 1 2 3 4 5

Nabidka filma

Obcderstveni

Piistup personalu

Rychlost obsluhy

Kvalita projekce

Komfort sedadel

Cena vstupného

Casy promitani

Kvalita ozvuéeni

Cistota hygienickych
zarizeni

Spolehlivost rezerva¢niho
systému

Orientace v rezervaénim
systému

8. Prosim oznacte, o jakou inovaci v Multikinu CineStar mate zdjem: (moZnost

vybrat vice odpovédi)
e Filmové maratony
e Zivé vysilani
e Promitani ve 4DX
e VIP program

e Jiné:
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9. Jste?
e Muz
e Zena
10. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni
e Stifedni bez maturity
e Stiedni s maturitou
e Vyssi odborné
e Vysokoskolské

11. Do jaké vékové kategorie patrite?

e Do 15 let

e 15-29 let
e 30-45Ilet
o 46-—59 let

60 a vice let

12. V jakém okresu Kraje Vyso¢ina bydlite?
e Jihlavském
e Havlickobrodském
e Zdarském
o Tiebi¢ském
e Pelhfimovském

e Nebydlim v kraji Vysocina
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