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Uvod

Predklddand prace se zabyva analyzou spotiebniho chovani vybraného segmentu
zakaznika v Kinech. Spotiebni chovani pfedstavuje zptisoby, kterymi spotiebitel jedna
pii nakupu. Jeho rozhodovani mtize byt ovlivilovano mnoha faktory, které na n¢j ptisobi
od pocatku rozhodovaciho procesu az do jeho konce. Cilem prace je tyto faktory odhalit
a na zékladé¢ vysledkli z provedeného vyzkumu formulovat doporuceni ke zlepSeni.

Ty potom mohou napomoci K rastu navstévnosti kin a tim pfirozené K ristu jejich trzeb.

Diplomova prace je rozdelena do péti kapitol. Zacina uvedenim do problematiky
spotfebniho chovani ve sluzbéach. Jsou zde charakterizovany zdkladni pojmy a modely
spotfebniho chovani. Nasleduje vycet kategorii faktord, které spotiebitele ovliviiuji

pfi ndkupu. V zavéru prvni kapitoly je definovan pojem sluzba.

Druha kapitola vymezuje trh s Kiny, kterym se prace zabyva. V druhé ¢asti je teoreticky

popsana segmentace trhu, ktera je dulezita pro vybér cilového segmentu.

Ve tieti kapitole je analyzovan trh s kiny. Popisuje pocatky kinematografie a vyvoj,
kterym tento primysl proSel. Je zde nastinéno, jak se v Case vyvijel pocet kin,
pfedstaveni, divaki, ale také cena vstupného a vyse Cistych trzeb kina. Od pocatki
kinematografie je jeji dulezitou soucasti také kinoreklama. Proto je v této kapitole
popsana jeji soucasnd podoba. V nasledujici podkapitole je definovan produkt kin. Déle
je naznacen nakupni a rozhodovaci proces zakaznika. Pfedposledni ¢ast tieti kapitoly
zobrazuje zajimavé trendy v Kinematografii. V zavéru je na Porterovu modelu péti sil

popsana konkurence a substituty kina.

Ctvrtou kapitolou za¢ina samotna vyzkumna &ast prace. Na zacatku je definovan navrh
vyzkumu, vyzkumny problém a vyzkumné otazky. Pro potfeby vyzkumu je také
definovan cilovy segment, na kterém bude vyzkum provadén. Kapitola pokracuje
vyzkumnou metodou focus group. Pro ovéieni vysledkl focus group byla zvolena druha
vyzkumna metoda, dotaznikové Setfeni. V zavéru Cctvrté kapitoly jsou shrnuty

a porovnany vysledky obou vyzkum.

Pata, a tedy posledni, kapitola se zabyvd ndvrhy na zlepSeni. Tyto navrhy jsou
formulovany na zaklad¢ vysledkli obou vyzkumi. Implementaci téchto doporuceni

by kina mohla ziskat vice spokojenych navstévnika a dosahovat tak vyssich trzeb.



Cile a metodika

Cilem prace je analyza spotifebniho chovani vybraného segmentu trhu. Vyzkumna ¢ast
je zameétfena na analyzu faktort, které toto chovani ovliviiuji. Dil¢i cile ptredstavuji
vymezeni teoretického ramce diplomové prace souvisejici se spotiebnim chovanim
zakaznikl. Déle je tfeba popsat vybrany trh a vybrat cilovy segment pro analyzu.

Nakonec zpracovat zavéry z provedené analyzy a formulovat doporuceni.

Metodika pouzita v diplomové praci vyuziva reSersi teorie za pouziti odborné literatury,
Clanky a dalsi zdroje informaci. V praci je pouzita analyza a syntéza informaci.
Ve vyzkumné ¢asti je pomoci focus group a dotaznikového Setfeni provedena analyza

spotiebniho chovani a faktora jej ovliviujici.



1 Spotiebni chovani

Spotfebnim chovanim jsou veskeré cinnosti spotiebitele od rozhodovani se,
jak uspokojit své potieby az po jejich samotné uspokojeni. Marketing firem potiebuje
znat chovani spotiebitele, aby pro n¢ mohl formovat nabidku zbozi a sluzeb

pro uspokojeni jeho potieb. (Koudelka 2010)

., Spotrebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje jak ditvody,
ktere vedou spotrebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpiisoby, kterymi to provadeji,
véetné vlivii, které tento proces provdzeji. Spotiebni chovini zahrnuje jak jednani
spojené s bezprostrednim ndakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které
jej podminuje. “ (Koudelka 2006, str.6)

,, Chovani spotrebitelii je zkoumano podle toho, jak jednotlivci, skupiny a firmy vybiraji,
kupuji a uzivaji zboZzi, sluzby, ideje nebo proZitky uspokojujici jejich potieby a prani.*“
(Kotler, Keller 2007, str. 211)

Rizni autofi definovali nckolik modelt spotfebniho chovéni, které se vyskytuji
ve spolecnosti nejcastéji. Toto déleni pomahad marketériim pfti cileni na rizné skupiny
spottebiteli.

Bartova, Barta, Koudelka (2002) vymezuji modely spotiebniho chovani, které rozdéluji

spottebitele do téchto skupin:

e Homo oeconomicus piedstavuje racionalné jednajiciho spotiebitele, ktery

vyzaduje transparenci trhu a piehledné informace.

e Pasivné reagujici spotrebitel, ktery se da také nazyvat opicicim

se spotiebitelem. Jedna na zaklad€ emoci a Ize s nim snadno manipulovat.

e Spotiebitel jako socialni tvor, jehoZz chovani se fidi podle ostatnich,

je ovliviiovan referen¢nimi skupinami a jde mu o postaveni ve spole¢nosti.

e Psychoanalyticky spotiebitel. Tento clovék jednd podle neuvédomovanych

motivl a ptani.



Kognitivni spotrebitel, jehoz jednani je vyrazné ovlivnéno kognitivnimi
procesy.

Spotiebitel jako semioticky tvor si vytvofil rozdilny systém pro sdélovani

vyznamil. Komunikuje s okolim pomoci znakii. (Bartova a kol. 2002)

Koudelka (2005) popisuje modely spotfebniho chovani nasledovné:

Racionalni modely vysvétluji chovani spotiebitele jako ekonomicky
a racionalné uvazujiciho jedince. V tomto modelu nehraji pii rozhodovani hlavni

roli emotivni, psychologické a socialni prvky, pouze ho doplnuji.

Psychologické modely jsou zalozeny na vlivu psychologickych procest, které
se odehravaji ve spotiebiteli. Sleduje se ¢im, je podminéna psychika
pfi spotfebnim chovani jedince. A to napiiklad, jak spotiebitel vnima vnéjsi
podnéty, jak se v jeho spotiebnich projevech promitaji hloubé&ji ukryté motivy
atd.

V tomto modelu se setkdvdme na jedné stran€ S behaviordlnimi pfistupy

a na stran¢ druhé s psychoanalytickymi pohledy.

V ptipad¢ behaviordlniho pfistupu je chovani spotiebitele povazovano za vnitini

duSevni svét, ktery nelze piimo poznat. Jeden z moznych zptsobt, jak poznat
rozhodovéani spotiebitele je jeho pozorovani. Jak reaguje na urcité vnéjsi

podnéty, napt. na formu komunikace, marketingové podnéty apod.

Psychoanalytické modely se snazi postihnout, jak se ve spotfebnim chovani

promitaji neuvédomované motivy.

Sociologické modely sleduji, jak na spotiebitelé plisobi riiznéd socialni prostiedi
ajak vnich reaguji. , Spotrebni chovini se zde vysvétluje ve vazbé na to,
do jakych socidlnich skupin spotiebitel patii (ale i nepatri), jak jsou
pro néj vyznamné, jakou roli v nich zastava, jak je naopak on témito skupinami,
jejich cleny, posuzovan, jak se vyrovnava s pozadavky a tlaky, které socialni

prostiedi vyviji apod. “ (Koudelka 2005, str.9)

! Kognitivni procesy jsou vSechny mentdlni pozndvaci procesy (raciondlni i iracionalni, védomé
i nevédomé), napr. vnimani, citéni, pozornost, predstavivost, fantazie, pamét, mysleni, kreativita, intuice.

(ABZ.cz, 2016a)
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Model ,,Podnét — Cerna skiiiika — Odezva®. Piedchozi uvedené modely
se prolinaji a dopliiuji, proto nelze piesné urcit, ktery znich je nejvhodnéjsi
ke sledovani spotiebniho chovani. Je nutné tedy sledovat tyto modely vSechny
podminéné. ,,Ramcove je pak mozné na spotrebni chovani nahlizet jako
na vazbu mezi predispozicemi K urcitym spotiebnim projeviim, podnéty, které
vyvolavaji urcité spotrebni jednani a mezi pritbéhem spotiebniho rozhodovani

a jeho vysledky, reakcemi. “ (Koudelka 2005, str. 9)

Autofi rozdé€luji do specifickych skupin také faktory, které ovliviiuji chovani

spotiebitele. Podle Kotlera, Kellera (2007) je , ndkupni chovani spotrebiteli

vvvvv

kulturni faktory. (Kotler, Keller 2007, str. 212)

Kulturni faktory — na chovani spotiebitele ma znac¢ny vliv kultura, subkultura
aspoleCenska ttida. ,,Kultura je zdkladnim faktorem ovliviujicim prani
a chovani néjaké osoby. “ (Kotler, Keller 2007, str. 212) V détstvi a dospivani
jedinec ziska prostiednictvim rodiny a instituci néjaky soubor hodnot, preferenci
a zpusobu chovéani. Subkultury jsou podskupinou kultury a patii mezi

n¢ narodnosti, nabozenstvi, rasové skupiny a geografické regiony.

Spolecenské faktory — chovani spotiebitele je ovlivnéno také spoleCenskymi
faktory, jako jsou referencni skupiny, rodina, spolecenskd role a postaveni.
Referen¢ni skupiny jsou takové, které maji na chovani spottebitele pfimy vliv
(rodina, pratelé, sousedi, spolupracovnici) nebo nepiimy vliv (nabozenské,

profesni skupiny).

Osobni faktory — chovani spotiebitele je ovlivnéno jeho osobnimi
charakteristickymi rysy, jako napt. v€k, zaméstnani, osobnost, Zivotni styl

a hodnoty. (Kotler, Keller 2007)

Grosova (2002) rozd¢luje faktory, ovliviiyjici spotiebitele pii ndkupu, nasledovné na:

Kulturni faktory — na ndkupni jedndni mé kultura znac¢ny vliv, ktery si vétSina

lidi ani neuvédomuje. Kultura predstavuje jisty odraz hodnot, které spotiebitel

vvvvvv

zvyky, hodnoty, jazyk, postoje, ritualy apod.
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e Socialni okoli — ptedstavuje skupiny osob, které sdili podobné normy, hodnoty
a o¢ekavani. Clenové socialnich skupin jsou mezi sebou Vv pravidelném kontaktu
a uvédomuyji si pfislusnost ke skupiné. Socidlni skupiny 1ze rozdélit na primarni
a sekundarni. Primarni skupina zpravidla pfedstavuje rodinu a pratelé.
Sekundarni skupiny zahrnuji socidlni tfidu a referencni skupiny. Socialni tfida
je hierarchicky usporadana skupina lidi, ktefi sdili nékteré spole¢né znaky jako
napf. piijem, vzdélani, povolani apod. Referen¢ni skupiny ptedstavuji skupiny,

které ovliviuji chovani zakaznika pti nakupu, napft. experti, celebrity apod.

e Individualni rysy — individudlni reakce spotiebitelli na marketingové podnéty
maji vliv na rozdilné nédkupni chovani. Mezi tyto individudlni rozdily patfi:
zdroje spotiebitele (piijem, as), Zivotni styl, demografické charakteristiky (v¢k,

pohlavi, zdravotni stav).

e Psychologické faktory — ,, Nakupni rozhodnuti se vytvari v mysli spotiebitele.
Mysl pretvari a prizpiusobuje vnéjsi podnéty, spotrebitel vnima, vyklada
si a hodnoti informace. K nejvyznamnéjsim faktoriim patri motivace, vnimdani,

uceni, osobnost a postoje. * (Grosova 2002, str. 31)

Jako vn&jsi faktory, podle Grosové (2002), mohou plisobit marketingové stimuly,

nakupni situace apod.

Autorka prace chape spottebni chovani jako zplsob, jakym spotiebitel jedna pii nakupu.
Pfi ndkupu na néj piisobi spousta vlivi, diky kterym se miize spotiebni rozhodovani
menit. Autorka se ztotoziiuje s délenim faktord podle Grosové (2002), protoze jsou
dle ni jasné a srozumitelné rozdéleny. Proto v praktické ¢asti diplomové prace bude

z téchto vlivl vychazet.
1.1 Definice sluzeb

Diplomova prace se zabyvd analyzou spotiebniho chovani ve sluzbach. SluZzby
pfedstavuji nehmotné cinnosti, které uspokojuji potfeby. To znamend, Ze s uZitim
sluzby neni spojeno hmotné vlastnictvi vyrobku. Sluzba je zpravidla spotfebovavana
v okamziku jeji vyroby. Je nepfenosna. To znamena, Ze nemuZe byt koupena a nasledné
prodana za jinou cenu. Nicméné sluzby maji vice specifickych vlastnosti. Zde je jejich

kratky popis:
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e Nehmotnost — sluzba nema hmotnou podobu a malokdy si ji Ize vyzkousSet
dopiedu. Spotiebitel si miize pouze imaginarné predstavovat, jak bude vysledek

sluzby vypadat.

e Neodd¢litelnost — produkei a spotiebu sluzby nelze oddélit. Poskytovatel sluzby

a spotiebitel se musi sejit, aby mohla byt realizovana vyhoda, ktera ze sluzby
plyne.

e Proménlivost — poskytovana sluzba nebude vzdy dosahovat totozné kvality. Plati
zde tvrzeni ,,Co kus, to original®.

e Pomijivost — sluzba se neda ptenaset, odlozit, skladovat.

e Nemoznost vlastnictvi — pfi ndkupu sluzby zakaznikovi nevznika ndrok

na vlastnictvi produktu. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.

e Obtizna vyjadfitelnost hodnoty — kazdy zakaznik zhodnoti stejnou sluzbu jinak.

(Tuckova 2013)
Kazd4d sluzba nemusi nutné disponovat vSemi zminénymi vlastnostmi. Najdou
se pochopitelné i vyjimky, kdy napfiklad neni potfeba, aby se poskytovatel sluzby
a spotiebitel schazeli.

-----

sluzbach stale roste, a to z n¢kolika diivodii. NarGstd bohatstvi spotiebiteld, zvySuji

se pfijmy, je veétsi mnozstvi volného ¢asu, zména zivotniho stylu atd. (Vastikova 2014)

13



2 Vymezeni trhu

Pro analyzu spotfebniho chovéani vybraného segmentu zakaznikd ve sluzbach byl
pro udely této prace vybran trh skiny. Konkrétné byla vybrana multikina v Ceské

republice, v Plzni. V Plzni se nachazi dvé multikina, Cinema City a CineStar.

Cinema City bylo otevieno v roce 2008 v poslednim patie nakupniho centra Plzen
Plaza. (Cinema City 2016) Nakupni centrum, které nabizi ptes 90 obchodi, se nachazi
V centru mésta, blizko Namésti Republiky, viz obrazek ¢. 1. Parkovaci mista se nachazi
pifimo pted Plazou, kde je parkovani 1 hodinu zdarma. Nebo v parkovacim domé,
kde jsou zdarma 3 hodiny parkovani. Kazda dalsi zapocata hodina vyjde na 30 K¢&.
Pii navstéve kina je moznost prodlouzeni parkovani zdarma o 2 hodiny. (Plzen Plaza

2016)

Obrazek 1_Mapa Cinema City Plzen Obrazek 2_Mapa CineStar Plzen

’m
||\,JL-&
\\ S /TN 2
Zdroj: Mapy.cz 2017a Zdroj: Mapy.cz 2017b

Multikino CineStar je otevieno od roku 2006 v obchodnim centru Olympia v Plzni.
Nachazi se na okraji Plzn&, konkrétng v Plzni Cernicich, viz obrazek ¢. 2. V obchodnim
centru Olympia lze najit pfes 120 obchodl. Parkovat se da bezplatné¢ ve venkovnim
¢i podzemnim parkovisti. (Olympia Plzenn 2015) Na obrazcich ¢. 1 a 2 je vidét
vzdalenosti mezi kiny, ta ¢ini pfiblizné 9 km autem. Podle mapy.cz (2017c) cesta MHD
ze zastavky Sady pétatficatniki (centrum mésta) do zastavky NC Cernice (Olympia

Plzen) trva piiblizné jednu hodinu.
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2.1 Segmentace trhu

Ukolem segmentace trhu je odpovédét na otazky: jak odkryt segmenty, jak poznat, ktefi

zékaznici, do kterych segmentii patii, a co je pro segmenty specifické. (Bartova

a kol. 2002)

., Segmentaci trhu lze definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisne podskupiny

spotrebitelii se spolecnymi potiebami a charakteristikou, a vyber jednoho nebo nekolika

segmentii, na které se zameri rozdilny marketingovy mix. (Schiffman, Kanuk 2004,

str. 57)

., Studie segmentace slouzi k odhaleni potreb a prani specifickych skupin spotrebitelii,

takze Ize vytvorit a propagovat specializovani zbozi a sluzby tak, aby uspokojily potieby

kazdé skupiny. “ (Schiffman, Kanuk 2004, str.59)

Schiffman a Kanuk (2004) kategorizuji segmentaci trhu nasledovné:

Geograficka segmentace — rozdé€luje trh podle polohy, napt. podle regionu,
velikosti mésta, hustoty osidleni, podnebi apod. ,,Teorie této strategie Fikd,
ze lide zijici ve stejné oblasti sdileji podobné potieby a prani, a ty se lisi
od potreb a prani lidi zZijicich v jinych oblastech. (Schiffman a Kanuk 2004,
str. 62)

Demograficka segmentace — pomaha odhalit cilovy trh. Rozdéluje spotiebitele

podle véku, pohlavi, rodinného stavu, piijmu, vzdélani, zaméstnani apod.

Psychologickd segmentace — koreluje se zdkladnimi, vnitinimi kvalitami
kazdého spotiebitele. Tato segmentace byva zaloZena na té€chto specifickych

proménnych: potieby, motivace, osobnost, vnimani, uéeni se, postoje.

Psychografickd segmentace — je uzce propojena s psychologickou segmentaci.
Kombinuje aktivity, zdjmy a nazory spotiebitele.
Spolecensko-kulturni segmentace — rozdéluje spotiebitele na zakladé kultury,

naboZenstvi, spoleenské ttidy a fazi zZivotniho cyklu rodiny.

Segmentace spojend s uzivanim — , rozdéluje spotrebitele na zaklade
charakteristiky uzivani vyrobku, sluzby nebo znacky, jako je stupen uzivani,

poveédomi a loajality ke znacce. * (Schiffman a Kanuk 2004, str. 72)
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e Segmentace spojena s okolnostmi uzivani — zahrnuje pfilezitosti nebo situace,

které ovlivnuji spotiebitele pti koupi. Uvazuje Cas, cil, misto, osoby apod.

e Pfinosova segmentace — snazi se identifikovat uzitek, ktery plyne spotiebiteli
zuziti vyrobku nebo sluzby. Pfinosy jsou ndsledujici: pohodli, pfijeti

ve spolec¢nosti, dlouhé trvani, Gispory apod.

,,Segmentace trhu jako proces znamend nalézani a poznavani takovych skupin

zdkazniku, segmentu, které splnuji dvé zakladni podminky:

e Zakaznici, spotrebitelé uvniti segmentu jsou si co nejvice podobni svymi trznimi

projevy na daném trhu = segmenty jsou homogenni a

e Segmenty navzdajem mezi sebou jsou naopak svymi trznimi projevy na daném

trhu zretelné odlisné — segmenty jsou heterogenni. “ (Koudelka 2005, str. 16)

., Smyslem procesu segmentace je poznani realnych trznich segmentu, které slouzi jako

zaklad pro dalsi strategické rozhodovani. *“ (Koudelka 2005, str. 15)
Pti segmentaci trhu je dilezité vychéazet z nasledujicich ctyt fazi:

e Vymezeni dan¢ho trhu odpovidd na otazky: Co se chystame segmentovat?
Vjakém trznim prostfedi? PredevSim se bude tykat geografického

a produktového vymezeni trhu (kategorie produktu).

e PostiZzeni vyznamnych kritérii — jedno ze zékladnich ¢lenéni kritérii segmentace
je nasledujici:
Kritéria vymezujici — predstavuji projevy vztahu spotiebitele k riznym
produktim jako napt. kritéria ocekdvané hodnoty, miry uziti, zdkaznické
vérnosti atd.
Kritéria popisna — predstavuji charakteristiky spotfebitelti v obecném pohledu.
Tato kritéria vysvétluji konkrétni projevy a chovani spotiebitelti k produktu,
je to napft. vek, piijem, geografie apod.
Kritéria reakci na dal$i marketingové proménné — snazi se zajistit t€snéjsi

vazbu segmentli na nastroje marketingového mixu.

e Odryti segmentli znamena =zafazeni spotiebiteli do konkrétniho trzniho

segmentu.
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e Rozvoj profilu segmentd predstavuje rozhodnuti, na které segmenty
se spoleCnost zaméti a zvolit marketingové strategie, kterymi je oslovi.

(Koudelka 2005)
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3 Analyza trhu

Diplomovéa prace se zabyva spotfebnim chovanim vybraného segmentu zékaznikt

v kinech. Proto je v nasledujici kapitole definovan trh s Kiny.

Kina jiz od pocatki svého zalozeni ptedstavuji tradi¢ni a dileZitou oblast kulturniho
vyziti obyvatel. V nasledujici kapitole je piiblizena historie a vyvoj kinematografického
prumyslu. Dale jsou popsany vrstvy produktu, na kterych bude étenafi piiblizeno,
co kinematograficky priamysl prodava. Nasledné je popsan nakupni proces v kiné
a namodelovan rozhodovaci proces zakaznika. DalSi podkapitola zminuje dilezité
trendy v kinematografii. V posledni ¢asti této kapitoly je na Porterovu modelu péti sil

popsana stavajici konkurence kin a mozné substituty.
3.1 Historie a vyvoj kinematografie

Prvni kino bylo v Cechéach otevieno 15.9.1907. Jmenovalo se Ponrepiiv bigoraf, podle
zakladatele Viktora Ponrepa (vlastnim jménem Dismas Slambor). Viktor Ponrep byl
znamy Cesky salonni eskamotér2, ktery vystupoval s ,pfedstavenimi z oboru magie,
experimentalni fysiky, mechaniky a aritmetiky, jakoz i antispiritickych jevl a cCteni
mySlenek.” (Economia, a.s. 2016b). Vroce 1899 =zafala stoupat popularita
kinematografie a on pochopil, Ze bude muset jeho kouzelnické uméni obohatit o novou
moderni atrakci, a to ,,pfistroj na ozivlé fotografie®. V roce 1901 skoncil se svymi
kouzelnickymi pfedstavenimi a zalozil si novy kinematograficky podnik. S nim jezdil
Z mista na misto po riznych varieté, restauracich a pivovarech. Tato éra putovniho kina
ho neuspokojila na dlouho. Touzil si v Praze otevfit stalé Divadlo zivych fotografii.
V roce 1905 oteviel prvni prirodni biograf v zahradni restauraci v Praze na Klamovce.
A 0 dva roky pozdéji, vdomé U Modré Stiky na Starém meésté, oteviel svij prvni
biograf o kapacité 56 zidli. Viktor Ponrepo zemfel v roce 1926. Jeho biograf ho vSak
ptezil a byl v provozu do roku 1950. (Economia, a.s. 2016b)

Na pocatku kinematografie byly filmy velkou technickou novinkou. Lidé obdivovali
schopnost zachycovat pohyb. Prvni snimky tedy zachycovaly ptijezdy vlaka, privody,
pouté¢ apod. Natacely se hlavné aktualni udalosti a lidé navstévovali kino, aby zjistili,
zda na platné€ neuvidi sebe nebo své znamé. (Narodni pedagogické muzeum a knihovna

J. A. Komenského 2016)

2 Eskamotér = iluzionista. (ABZ.cz 2016b)
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Prvni svétova valka silné zasahla filmovy prumysl, jak u nas, tak ve svété. Evropa byla
valkou oslabena. V tomto obdobi zazil velky boom americky film, ktery mél snadny
pristup na evropsky filmovy trh. Za 1. svétové valky se pochopiteln¢ americké filmy
do Ceskoslovenska nedostaly. Zato vysilani némeckych filmi na naSem trhu
zaznamenalo velky narist. Po valce zacaly vznikat nové filmové ateliéry a zanikaly

staré vyrobny. (Narodni pedagogické muzeum a knihovna J. A. Komenského 2016)

V roce 1929 nastal zlom, kdy do &eskoslovenského filmu piisel i zvuk. Era némého
filmu tak postupné upadala. V roce 1930 bylo v Ceskoslovensku 8 zvukovych kin.

Vsechna kina byla definitivné ozvudena v roce 1938. (Cesky rozhlas 2016a)

Pro majitele biografi bylo vybaveni kin zvukovym aparatem velice ndkladné. Nicméné
tento boom piilakal mnoho navstévnikti a majitelim se tak pocate¢ni naklady rychle
vratily. V obdobi 2. svétové valky byl vkinech znit vliv Némcl. Velka ¢ast

Ceskoslovenskych filmi byla zakazana. (Economia, a.s. 2016Db)

Vroce 1953 zatala vysilat Ceskoslovenskd televize. Zprvu televize neméla
na kinematografii znatelny vliv. Pocet kin stale rostl. OvSem v 60. letech navstévnost
kin zaGala mirn¢ klesat. Zanedlouho vSak lidem doslo, Ze televize zdaleka nenahrazuje
promitani v kin¢. Kina se musela technicky pfizplisobit a zacala nabizet barevny
a Sirokouhly film. Postupem casu byla vylepSovana kvalita obrazu i zvukového sytému.

(Economia, a.s. 2016b)

V roce 1919 fungovalo v Ceskoslovenské republice celkem 490 biografii a az do roku
1980 toto &islo rostlo. V 80. letech bylo v Ceskoslovensku v provozu cca 3 000 kin.
(Economia, a.s. 2016b)

Od roku 1980 kina pomalu ztracela svou popularitu. Kazdy ob¢an navstivil v t&€ dobé
kino zhruba Sestkrat do roka. V druhé poloving 90. let vSak na jednoho obcana piipada
pouze jedna nadvstéva rocné. Tento stav je pfipisovan nastupu technickych vymoZenosti,
kter¢ umoziuji sledovat filmy doma. Lidé se zacali distancovat od organizovanych
forem kultury a smétovali k vétsi individualizaci. Dal§im diivodem snizeni navstévnosti
kin pravdépodobné mize byt ndstup komercni televize, ktera vysilala americké filmy.

(Cesky statisticky urad 2016a,b)
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V tabulce ¢. 1 jsou shrnuty celoro¢ni vysledky Unie filmovych distributorti za roky

1989-2015. V tabulce lze nalézt pocet kin, pocet predstaveni, pocet divaki, Cisté trzby

a prumérné vstupné v téchto letech.

Tabulka 1_Souhrnné celoroé¢ni vysledky (1989-2015)

Souhrnné celoroéni vysledky (za roky 1989-2015)

Rok Pl(()ié:t Predstaveni Divaki él(s‘felg)i;) y P\l'.:tlllll;;léle
(v K¢)
1989 | 1326 540 592 51 452 520 354 404 326 6,89
1990 | 1346 494 480 36 361 230 286 212 891 7,87
1991 | 1308 362 614 29 897 814 323186 510 10,81
1992 | 1083 353 295 31239 352 430 162 970 13,77
1993 | 1016 301 154 21 898 200 432 904 594 19,77
1994 909 248 967 12 870 355 302 851 487 23,53
1995 794 187 369 9253214 254 206 096 27,47
1996 687 169 570 8 846 030 304 004 622 34,37
1997 637 168 009 9 815 024 436 960 890 44,52
1998 621 163 796 9246 676 508 896 857 55,04
1999 606 181291 8 370 825 496 062 893 59,26
2000 602 197 607 8718 776 593 019 758 68,02
2001 615 252 692 10 363 336 817 681 525 78,90
2002 606 306 082 10 692 996 946 005 083 88,47
2003 588 341 332 12 139 638 1 084 009 955 89,30
2004 512 326 646 12 046 139 1105 869 640 91,80
2005 530 318 212 9478 632 854 485 624 90,15
2006 759 345239 11 508 965 1 043 322 604 90,65
2007 726 353 801 12 829 513 1200 004 225 93,53
2008 667 386 319 12 897 046 1220237 088 94,61
2009 735 403 198 12 469 365 1251 065 375 100,33
2010 701 399 099 13 536 869 1497321770 110,61
2011 658 408 760 10 789 760 1209 874 087 112,13
2012 624 402 194 11181 851 1275596 489 114,08

3 Castky pred rokem 1993 jsou vypoéitiny pouze pro eskou &ast republiky. (Kinomaniak 2017b)
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2013 637 413 251 11 057 559 1424 245 647 128,80
2014 629 438 405 11 558 586 1462 670 233 126,54
2015 633 457 327 12 958 099 1669 176 581 128,81

Zdroj: UFD 2010, vlastni zpracovani 2016

V roce 1996 bylo v prazskych Hajich otevieno prvni vice salové kino (multikino)
Galaxie. Disponovalo 8 saly, které dohromady nabizely 1 100 sedadel. Provozovatelé
jedno salovych kin, v blizkosti novych multikin, byli postupem ¢asu nuceni sva kina

bud’ zrekonstruovat nebo zaviit. Vzhledem k vysoké technické kvalit¢ vybaveni

se nedalo multikintim konkurovat. (Cesky rozhlas 2016b)

Jak je mozné vidét na obrazku ¢. 3, od 90. let pocet kin rapidné klesal. Hlavnim
divodem je nastup vice salovych kin. Ty sice ozivily zdjem divakd o filmovou tvorbu,
nybrz mnoho jedno salovych kin bylo zavieno. Multikina postupné zacinaji mit velky
podil na vykonovych ukazatelich jako je celkova navstévnost a trzby kin. Spolu

s multikiny se zacala vyvijet projekce a nastoupila na scénu digitalni technologie vcetné

3D projekce. (Cesky rozhlas 2016b)

Obrazek 3_Vyvoj poétu kin v letech 1989-2015
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Zdroj: UFD 2010, vlastni zpracovani 2016
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Jak jiz bylo uvedeno, pocet jedno salovych Kin se kazdy rok snizuje. Mala kina nejsou
tak vydé€lecnd jako konkuren¢ni multikina. Podil multikin na celkové navstévnosti Cinil

v roce 2015 cca 70 %. (Cesky rozhlas 2016b)

Na obrazku €. 4 je vidét, Zze podil trzeb multikin na celkovych trzbach stale roste.
Nicméné v poslednich letech pomalu oziva zajem 0 jedno salova kina. Jsou dulezita

pro malé mésta, kde jsou nenahraditelnou soucasti kulturniho zivota.

Obrazek 4_Podil na trzbach v letech 1999-2015
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Nejvétsim provozovatelem multikin je nizozemska firma Cinema City Czech.
Na obrazku €. 5 jsou zobrazeni i ostatni provozovatelé multikin. Cinema City s 21 832

sedadly nasleduje CineStar s kapacitou 14 914 sedadel.

Obrazek 5 Provozovatelé multikin
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Cinema City CineStar Premiere Golden Apple
Czech Cinemas Czech Cinema

Zdroj: Cesky rozhlas 2016b
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V Ceské republice je v soutasné dobé v provozu 633 kin, z toho 29 multikin. Multikin
je podstatné méné nez jedno salovych kin. Nicméné multikina navstévuje stale vice
zékaznikl nez klasicka kina. Odpovida tomu 1 podil trzeb multikin na celkovych trzbach
kin, viz obrazek ¢.4. Multikina nabizeji celkem 229 sala s celkovou kapacitou 40 882
divakt. Multikina se od klasickych kin odlisuji tim, Ze maji vice kinosall, pohodlng;si
ktesla a moderni promitaci techniku. VétSina multikin se nachéazi v obchodnim centru.
Navstévnici kina tak mohou spojit navstévu kina s nakupovanim nebo vecefi

v piilehlych restauracich. (Cesky rozhlas 2016b)

Diky technologickému vyvoji multikin se vSak zdrazovalo i vstupné. Jak miizeme vidét
na obrazku ¢. 6, cena za vstupenku od roku 1989 stale stoupa. VyS$i vstupné je
zpusobeno vysokymi naklady na vystavbu multikin a pouzitim novych technologii.
V roce 1989 ¢inilo primérné vstupné za vstupenku do kina 6,89 K¢&. V roce 1996
navs§tévnici zaplatili za vstupenku skoro 5x tolik. Po 10 letech nastupu prvniho
multikina ¢inila cena vstupenky 3x tolik nez na jejich zacatku. Dnes za navstévu

multikina zakaznik zaplati primérné 129 K¢.

Obrazek 6_Vyvoj primérného vstupného v letech 1989-2015
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Zdroj: UFD 2010, vlastni zpracovani 2016
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Cisté trzby od roku 1989 rostou, i pfesto, Ze v nékterych letech zajem o kina upadal.
Jejich vyvoj Ize sledovat na obrazku ¢&. 7. Cisté trzby predstavuji hrubé prodeje ponizené
o DPH, poplatek sdruzeni OSA a odvod do Fondu kinematografie. (Kinomaniak 2017b)

Vyssi trzby zajistila pfedevs§im vyssi cena vstupenek do multikin.

Obrazek 7_Vyvaoj Cistych trzeb v letech 1989-2015
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Zdroj: UFD 2010, vlastni zpracovani 2016
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Jak jiz bylo v pfedchozim textu uvedeno, v 80. letech zajem o kina znatelné poklesl.
Na obrazku ¢. 8 je vidét pocet predstaveni, ktera byla promitana v jednotlivych letech.
Od roku 1989 pocet vysilanych ptedstaveni vyrazné klesl. Od roku 1998 ma opét

rostouci tendenci. Ani dnes vSak nedosahuje takovych hodnot jako v roce 1989.

Obrazek 8_Vyvoj poctu piedstaveni v letech 1989-2015
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Zdroj: UFD 2010, vlastni zpracovani 2016
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Se snizujicim se poctem kin se snizuji také pocty divaku, ktefi kina navstévuji. Od roku

1989 jejich pocet klesal az do roku 1995, kdy se ustalil. Na stabilni Grovni se drzi jiz 20

let. Tento vyvoj si Ize prohlédnout na obrazku ¢. 9.

Niz8i navstévnost je zplsobena tim, ze V soucasnosti je stale vice moznosti, jak travit
volny Cas. Zakaznik se mize rozhodovat mezi navstévou divadla, koncertu, festivalu,
muzea, vystavy, multikina a mnoho dalSich. Nejvétsi obavou provozovatelti multikin je
piratské sdileni a stahovani filmu. Také rostouci konkurence televizi, které jsou ¢asto
koproducenty filmti, a tak si narokuji uvadéni premiér v televizi dfive nez v kin¢.

(Economia, a.s.2016a)

Obrazek 9_Vyvoj poétu divaki v letech 1989-2015
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Jiz od pocatkt kinematografie byla soucasti kin také reklama. V nasledujicim textu

bude popsana jeji soucasna podoba.

Reklamou v kin¢ 1ze oslovit velkou skupinu zakaznikd. Cilovou skupinou jsou mladi
lidé cca do 35 let, rodiny a pary. Nespornou vyhodou kinoreklamy je, ze ji divak
nemiize vypnout nebo ptfepnout. Dalsi vyhodou je fakt, ze reklama zasédhne Siroké

spektrum lidi. Tydenni promitani 30 sekundového spotu v multiking¢ vyjde
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na cca 40 tisic K¢. Spole¢nosti udavaji, ze cena reklamy na jednoho divadka se pohybuje

kolem 4 K¢&. (Marketingové kanceléi.cz 2017)

Prodej reklamy pro CineStar zajistuje agentura CineXpress, s.r.o. Byla zaloZena v roce
2001 a je ptednim prodejcem kinoreklamy v Ceské republice. Prodej reklamy
pro Cinema City zajistuje spolecnost New Age Advertising. Prodejcem reklamy
pro jedno salova kina jsou spolec¢nosti Visia Cinema a Netcin. (PHD, a.s. 2017a)

V kiné& se lze setkat s on screen a off scren reklamou.

On screen reklama piedstavuje reklamni spoty vysilané na platné pied zacatkem
predstaveni. Reklamni blok on screen reklamy v kiné¢ CineStar se nachazi na obrazku
¢. 10.

Obrazek 10_Reklamni blok CineStar
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Zdroj: CineXpress 2017

Po statickém obrazku, ktery trva max. 2 minuty nasleduje minutovy blok, ve kterém
jsou predstaveni medidlni partnefi. CX Regio zahrnuje veskeré reklamni spoty, které
se tykaji regionu daného multikina. Ty trvaji max. 5 minut. CX Classic pfedstavuje
hlavni reklamni blok, ktery trvd max. 5 minut a nésleduje po ném minutova sebe
propagace kina. DalSich 5 minut bézi upoutavky na filmové novinky, po kterych
nasleduje poslednich 90 sekund pfed zacatkem filmu. Ty se nazyvaji CX Exclusive

a patti reklamé exkluzivniho klienta v daném segmentu. (CineXpress 2017)

Off screen reklama zahrnuje veskeré aktivity mimo platno kina. A to pfedevsim piimé
osloveni navstévnika kina. Jde o rizné druhy promo akci, samplingovych akci,
ochutnavek apod. V predsali multikina se nachazi stojany s reklamou, plakaty,
vystavené reklamni pfedmeéty. Na pokladndch a barech kina 1ze ke vstupenkdm dostat

samplingové materialy, letacky apod. Vstupenky ¢i obaly obCerstveni mohou byt

4 Sampling = ,,propagace, nabizeni a distribuce vzorkii néjakého produktu. “ (Jan Mare$ 2017)
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polepeny reklamou, v salech a na toaletach kina se mohou nachazet rizné reklamni

plakaty, samolepky apod. (CineXpress 2017)

Vyznamnou reklamou ve filmech je Product placement. Tato metoda pracuje

na principu umisténi konkrétniho produktu do filmu za tcelem zviditelnéni.

Aktivni Product placement zapojuje produkt piimo do scénafe filmu, kdy filmova

postava pracuje s produktem a ve scénafi je rozvinuty jakysi piibéh o produktu.

Naptiklad ve filmu konverzuji o nakupu nabytku v konkrétni prodejné.

Pasivni Product placement piedstavuje nenapadné zapojeni produktu do filmu. Jako

dekoraci, nebo letmy zabér na produkt ¢i jako bézné pouziti v zivoté. Napt. herec

se napije Coca Coly. (PHD, a.s. 2017b)
3.2 Produkt

Produkt je chdpan jako predmét smény, po kterém je poptavka a dokdze uspokojit
potiebu. Nejsou to pouze hmotné vyrobky. Pojem produkt toho zahrnuje mnohem vice

— sluzby, informace, osoby, mista, organizace, data nebo myslenky. (Kotler a kol. 2007)
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3.2.1 Vrstvy produktu kina

Kazdy produkt se sklada ze 3 vrstev, tak jako vidime na obrazku ¢. 11 — jadro, vlastni
produkt, rozsiteny produkt. Jadro ptfedstavuje zakladni funkci, kvali které si zakaznik
produkt kupuje a uspokojuje tim svou potfebu. Vlastni produkt zahrnuje parametry,
které jsou ovlivnitelné marketingovymi ndstroji, napf. cena, dostupnost, stupen
znamosti, znacka, design, obal, kvalita apod. Rozsifeny produkt piedstavuje rozsireni
vyrobku. Jde o zpiisob, jakym bude vyrobek prodavan, jaké budou pouzity doprovodné,

prodejni a specialni sluzby, servis, zaruku nebo platebni podminky. (Kotler a kol. 2007)

Obrazek 11_Vrstvy produktu

VLASTNI PRODUKT

ROZSIRENY PRODUKT

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Lze se domnivat, ze zakaznici navstévuji kino kvuli kulturnimu zazitku z filmu. Toto
tvrzeni bude ovéfeno ve vyzkumné ¢asti. Jadrem produktu v kinematografickém
primyslu je zprostfedkovéni sluzby shlédnuti filmu, kterd ptinese zdkaznikovi zazitek
z audiovizualniho dila. To ale neni vSe, co kino prodava. V kiné se nachazi fada
dopliikkovych sluzeb, se kterymi zakaznik pfijde do styku jesSt¢ pied samotnym
shlédnutim filmu. Do vlastniho produktu patii poloha a prostfedi kina. Mezi né lze
zatadit pohodlné sedacky, zvuk a obraz, moznost parkovani u kina. Multikina jsou vzdy
soucasti obchodniho centra, kterd nabizi dalSi dodate¢né sluzby. RozSifeny produkt
predstavuje prodej obcCerstveni, doplitkkovy prodej, samplingové materidly nebo rizné

slevové poukazy.
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3.2.2 Nakupni a rozhodovaci proces

Pro pochopeni, co konkrétn¢ kino prodava, je v nésledujicim textu naznacen nakupni

a rozhodovaci proces zakaznika.

., Rozhodovani je proces analyzovani a uvazovani, jehoz vysledkem je rozhodnuti.

vvvvvv

Strategickym cilem je rozhodnuti. “ (Donelly a kol. 1997, s. 167)

Rozhodovaci proces prochazi nékolika etapami. Podle Donelly (1997) muzou byt faze

rozhodujiciho procesu nasledujici:
e identifikace problému,
e stanoveni alternativnich feSeni,
e hodnoceni alternativ feSeni,
e vybér vhodné alternativy,
e implementace rozhodnuti,

e kontrola a vyhodnoceni.
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Na obrazku ¢. 12 se nachazi modelovy ptiklad struktury rozhodovaciho procesu

zakaznika v kiné.

Obrazek 12_Struktura rozhodovaciho procesu

Vznik potieby vidét
novy film

l

Stanoveni mozZnosti,

ktera Kkina lze navstivit

l

Porovnani vybranych

moznosti

l

Vybér kina

l

NavSstéva kina

l

Hodnoceni filmu a

spokojenosti v kiné

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

Na zacatku rozhodovaciho procesu je vznik potieby. Zde vznika otazka, jaké potieby
se mohou u spotiebitele objevit. Tedy jak u zakaznika vznikne chut’ navstivit kino. Tato
velice individualni otdzka je zkoumana v praktické Casti prace. Konkrétné otazka

ve focus group zjistovala, pro¢ se vétSinou respondenti rozhoduji navstivit kino.
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V nasledujicim nakupnim procesu je popisovan Vznik potieby navstivit kino za uc¢elem

shlédnuti filmu. Jde pouze o jeden z moznych ptipadu.

Jako prvni si spotiebitel zjisti potfebné informace. Kdy a kde vysilaji film, ktery chce
vidét. Lze se domnivat, ze velkou roli pfi rozhodovéani bude hrat dostupnost kina.
Je ale spoustu dalsich vlivl, které na spotiebitele budou ptsobit. Mize mezi né patfit
cena vstupenky, cena obcerstveni, okoli a prostiedi kina, nebo také zakaznicka
preference obchodniho centra, ve kterém se kino nachazi. Jaké vlivy na spoticbitele

pusobi je popsano ve vyzkumné ¢asti diplomové prace.

Po volbé¢ kina a filmu ptichazi na fadu nakup vstupenky. Vstupenku lze koupit kdykoliv
pied zacatkem predstaveni na pokladné kina. Dal§i moznosti je koupit si vstupenky
online na webu. Online vstupenku je mozné ve sledovanych multikinech zakoupit
nejpozdéji 30 minut pred zaatkem predstaveni. Na online vstupenku nelze uplatiiovat
slevy ¢i vouchery. Vstupenku do kina si také lze na webu pouze rezervovat a zaplatit
azu pokladny kina. Vyzvednout ji na pokladné¢ je mozné nejpozdéji 30 minut
pfed zacatkem piedstaveni, poté se rezervace automaticky rusi. Na webu se vSak da
rezervovat pouze klasické dospélé vstupné. Nasledné na pokladné kina

Ize na rezervovanou vstupenku uplatnit slevy.

V Cinema City v Plzni je cenik vstupenek rozdélen nasledovné, viz tabulka ¢. 2.

Tabulka 2_Cenik Cinema City Plzen

Druh vstupenky 2D 3D (véetné 3D bryli)
Dospéli 169 K¢ 214 K¢
Studenti, seniofi, ZTP, " “
ZTP/P 139 K¢ 179 K¢
Déti (do 12 let) 139 K¢ 179 K¢
Rodinné vstupné (2 dospéli y y
+2 déti, 1 dospély + 3 déti) S00 K¢ 684 K¢
Levné filmové pondéli 139 K¢ 179 K¢

Zdroj: Cinema City 2017, vlastni zpracovani 2017
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Pokud je vstupenka koupena online, tak je jeji hodnota navySena o 5 K¢. Za kazdou
vstupenku koupenou online je poskytnuta sleva 10 K& na nakup obcerstveni v kiné.
Pokud je zakaznik ¢lenem klubu, tak po piedlozeni zdkaznické karty ziskava navic
slevu 20 K¢ z kazdé vstupenky. Tato sleva se nevztahuje na jiz zlevnéné vstupenky,
a to rodinné vstupné a levné filmové pondé¢li. Dalsi vyhodou clenstvi v klubu je sbirani
bodi. Pii dovrSeni ur€ité vySe bodl ndlezi ¢lenovi odména ve formé listku, popcornu

¢1 napoje zdarma. Jednordzovy ro¢ni ¢lensky poplatek ¢ini 70 K¢. (Cinema City 2017)

V CineStar v Plzni je cenik vstupenek rozdélen na zakladni vstupné, cenik filmovych

hith a filmovych tipi. Jednotlivé ceny se nachazi v tabulce €. 3.

Tabulka 3_Cenik CineStar Plzen

Zakladni cenik
Druh 2D 3D
Zakladni vstupné 165 K¢ 199 K¢
Déti, studenti, senior, ZTP 139 K¢ 179 K¢
Rodinné vstupné 490 K¢ 676 K¢
Cenik filmovych hiti
Druh 2D 3D
Zakladni vstupné 175 K¢ 209 K¢
Déti, studenti, senior, ZTP 145 K¢ 179 K¢
Rodinné vstupné 520 K¢ 690 K¢
Cenik filmovych tipu
Druh 2D 3D
Zakladni vstupné 139 K¢ 179 K¢&
Déti, studenti, senior, ZTP 129 K¢ 169 K¢
Rodinné vstupné 399 K¢ 549 K¢

Zdroj: CineStar, s.r.0. 2015a, vlastni zpracovani 2017

Online vstupenka ma stejné podminky, jako v Cinema City. Tedy o 5 K¢ navySena cena
a 10 K¢ sleva na obcerstveni. Vyhody v CineStar clubu i poplatek za ro¢ni ¢lenstvi jsou
také stejné. CineStar potrada rizné druhy akci, jako naptiklad Damska jizda nebo détska
nedéle. Na téchto akcich je cena vstupenky na 2D film o 20 K¢ drazsi a 3D film o 40 K¢
drazsi. Filmové hity = filmové novinky. To znamena, pokud ptichazi do kin novy film,

tak v CineStar si za jeho shlédnuti pfiplatite. V Cinema City filmové novinky stoji
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stejn¢ jako ostatni filmy. Na webu se nelze docist, CO znamena filmovy tip, na n¢hoz
je levngjsi vstupné. Zakladni vstupné je v obou kinech srovnatelné. Nejvyssi rozdil je
u rodinného vstupného, kdy v CineStar je vstupenka o 10 K¢ levnéjsi nez v Cinema
City. V CineStar zaplati dospéli za 3D film o 10 K¢ méné nez v Cinema City. Neni vSak
nikde psano, zda cena zahrnuje ptjceni 3D bryli ¢i nikoliv. (CineStar, s.r.0. 2015a)

Pokud si zédkaznik koupi online vstupenku, mize do kina dorazit na Cas. V ostatnich
ptipadech je tfeba byt v kiné diive, kvili nakupu vstupenky. Zde se nabizi otdzka,
CO se zbyvajicim  ¢asem. Multikina jsou situovana v obchodnich domech.
Je zde moznost vyuzit spolecné s navstévou kina dalsi sluzby. Napiiklad nakupovani
obleceni, Sperkti, drogerie apod., posezeni v kavarn¢ nebo si zajit na obéd ¢i vecefi.
Cinema City v Plzni se nachazi v poslednim patife obchodniho domu Plzen Plaza.
A to piimo naproti sekci rychlych obcerstveni. Vstup do kina a ptredsali je tedy ve velmi
otevieném prostoru, do kterého vidi nejen navstévnici kina. CineStar v Plzni se nachazi
v Olympii, v patie spolu s fast foody. Je situovan v odlehlé ¢asti, kam zakaznici, ktefi

se piisli jen najist, nevidi.

Parkovani v obchodnich domech byva na vyhrazeny cas zdarma. Pokud jde zdkaznik
navstivit kino ziskava navic dvé hodiny parkovani zdarma. Podminkou je nechat

si hodiny na pokladné kina nacist na parkovaci listek.

Pred zacatkem filmu se nadvStévnici zaCinaji shlukovat v aredlu kina. Kina jsou plna
plakatl a televizi s upoutadvkami na nadchézejici filmové novinky. Tim, Ze v areélu travi
lidé ¢as, mohou zaregistrovat novy film, ktery budou chtit vidét. Dale se tam nachazi
dlouhy bar s nabidkou ob¢erstveni. Kdyz si navstévnik objednd, zaméstnanec mu nabizi
riznd vyhodna baleni nebo limitované edice. V kin€ zpravidla nabizeji napoje
z postmixu, popcorn s nékolika piichutémi, nachos s omackami. V nékterych kinech
se také nachazi pult sriznymi druhy bonboni, které si lze namichat do sacku.
V Cinema City v Plzni je naproti baru s obcerstvenim také mala kavarna se stoly

a kiesly. Tam je mozné se posadit, vychutnat si kavu s dortem, ¢i zmrzlinu.

Po nékupu obcerstveni se zakaznici pfesouvaji pres uvadéce do predsali kina. Tam byva
spiSe Sero, oproti prostfedi obcerstveni, kde je spoustu svétla z reklam a upoutavek

na filmy. Navstévnici najdou sal, kde promitaji jejich film a pokud jsou dvefe oteviené,
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mohou vstoupit dovnitf. Pokud jsou zaviené, zpravidla to znamend, ze zaméstnanci

provadi uklid.

Na zacatku kazdého filmu byvaji cca 15 minut reklamy spolu s upoutavkami
na nadchazejici filmové novinky. Poté zapo¢ne promitani, které zpravidla trva

bez preruseni az do konce. Po shlédnuti filmu navstévnici odchazi.

Po shlédnuti budou navstévnici pravdépodobné Sifit pozitivni ¢i negativni ohlasy
na kino/film mezi okruh svych zndmych. A to ustnim sd€lenim, ptes socialni sité nebo
portaly o filmech. Na socidlnich sitich Casto piidavaji fotky a komentaie z navstévy

kina. Tato sdéleni ovliviiuji ndkupni proces dalSich potencialnich zakaznikd.
3.3 Trendy v kinematografii

Jak jiz bylo popséano v kapitole 3.1, kinematografie prosla od svého zacatku velkym
vyvojem. Na samotném zacatku byla éra némého filmu. Velkym boomem tehdy bylo,
kdyz do filmu pfisel zvuk a barevny obraz. Technickd Groven vysilani se v letech stale
zvySovala. Pred dvaceti lety pfisla na scénu multikina, ktera pfinesla moderni promitaci
techniku. Jedno sdlové kina se musela bud’ pfizplsobit nebo zavtit. Aby dokazala drzet
krok s multikiny, bylo potieba vyménit nepohodiné sedacky za pohodlné méekké

vvvvvv

Hlavné ozvuceni a investovat do 3D technologii a digitalizace.

Trendem poslednich let je pravé digitalizace. Jde o celosvétovy fenomén, ktery
se vroce 2008 zalal fedit i v Ceské republice. I piesto, e se mnozi s digitalizaci
v ¢eskych kinech neztotoZiiovali, nezbyvalo jim nic jiného nez se pfizpisobit.
Digitalizace spo¢iva v nahrazeni filmového pasu digitalni projekci. Digitalizace podle
DCI (Digital cinema initiative) pozadavkl vznikla v roce 2002. Tehdy se spojila
vSechna hlavni americkd studia: Fox, MGM, Paramount, Sony Pictures Entertainment,
Universal a Warner Bros Studios. Jejich cilem bylo regulovat digitalizacni proces
a nastavit pravidla pfechodu z 35 milimetrové projekce na digitalni. ,,Za cca 3 roky
vydala prvni DCI specifikaci, tedy soubor pozadavkii, které by se staly standardem
digitalnich prezentaci v kinech a byly by dodrzovany a akceptovany vsemi distributory
a filmovymi studii.”“ (Cinepur 2017) Specifikace je sice pouze doporucenim,
ale bez splnéni jejich podminek nezaptijéi distributor kinu digitalni kopii. Zjednodusené

digitalni projekce v kinech funguje nasledovné. Je zapotiebi zakoupit digitalni projektor
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dle DCI specifikaci. Dale kina obdrzi od distributora film na klasickém pevném hard
disku, jehoz obsah sipiehraji na interni pevny disk serveru. K tomuto médiu
je zapotiebi od distributora obdrzet také tzv. kli¢, bez n¢hoz nelze film spustit.
DClI specifikace také myslela na zabezpeCeni. Je prakticky nemozné potidit digitalni

kopii filmu. (Cinepur 2017)

Digitalizace se dotkla také starych filmd. Ty zacaly byt digitalné restaurovany,
odstrafiovani obrazovych a zvukovych necistot. V Gplném zavéru se vyrobi digitalni
mastery, které odpovidaji DCI specifikaci a jsou ulozeny ve formatu, ktery je urcen
k dlouhodobé archivaci filmi. Na obrazku ¢. 13 je vidét vysledek restaurovaného dila.

Vlevo je obrazek pted a vpravo po restaurovani. (Nadace Ceské bijaky 2013)

Obrazek 13_Ukazka restaurovaného snimku z filmu

Zdroj: Nadace Ceské bijaky 2013

S digitalizaci nastoupila do kin 3D technologie. Diky 3D filmim v kinech vyrazné
vzrostly trzby. Stouply totiz ceny vstupenek, a to kvuli vysokym investicim do téchto
technologii. Vyvoj trzeb a primérného vstupného se nachazi na obrazcich ¢. 6 a 7.
Trojrozméma projekce muze byt zprostfedkovana nékolika zptsoby. V Kinech
je pouzivana tzv. pasivni 3D stereoskopie. Je to nejlevnéj§i moznost, jak pomoci
dvourozmérného obrazu zprosttedkovat 3D dojem velkému poétu divakid. Pasivni
3D projekce funguje na principu dvou projektori. Kazdy z nich vysila obraz uréeny
pro jedno oko. Pied kazdym projektorem musi byt polarizaéni filtr. Tyto projektory
promitaji obraz na platno se specidlnim povrchem. Polariza¢nimi filtry musi byt
vybaveny i1 3D bryle. Filtry zajisti, ze jedna ocCnice propousti horizontidlné¢ a druha

vertikaln¢ kmitajici svétlo. Diky dvéma specidlnim projektoriim, polariza¢nim brylim
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a specialnimu platnu tedy navstévnik vidi takovy obraz, ktery mu vytvoii 3D iluzi.

(Economia, a.s. 2017)

V poslednich par letech se v multikinech rozsitil trend — prestavka v pilce filmu.
Zpravidla se lze setkat s pauzou u filmu del$iho nez dvé hodiny, a to predevSim
v multikinech CineStar. Vyhodu vidi v tom, ze pfi dlouhém promitani si navstévnici
mohou dojit na toaletu nebo se obcerstvit, aniz by pfisli o ¢ast filmu. V multikiné
CineStar predpokladaji, ze mladsi publikum chodi na dabované filmy. Proto do delsich
dabovanych filmu zafazuji piestavku. Ve filmech v origindlnim znéni s titulky pauza
zpravidla neni. Divaci jsou pfi koupi vstupenky na piestavku upozornéni. Mohou
se tedy rozmyslet, zda predstaveni chtéji navstivit. Cinema City zatim tomuto trendu
nepodlehlo. Pauzu uprostied filmu uvedli pouze pied lety pfi promitani jednoho z dil
sdgy o Harry Potterovi. Navstévnici kin vnimaji pfestavky rizné. Nékteti ji vitaji, jini
maji pocit, ze prestavka je vlozena do nejlepsi ¢asti filmu, tudiz zkazi celkovy dojem.

(VLTAVA LABE MEDIA, a.s. 2017)
3.4 Porteruv model 5 sil

Jak jiz bylo uvedeno, navstéva kina je spojovana s kulturnim zazitkem. Jsou dva
nejcastejs$i divody, pro¢ vznikne potieba navstivit kino. Za prvé je to potfeba kulturniho
nebo spolecenského vyziti. V tomto piipadé existuje k multikinu mnoho substitutd,
kterymi se da tato potfeba uspokojit. Druhym divodem je potieba vidét konkrétni film.
V soucasnosti je mimo navstévy kina mnoho zplsobu, jak a kde shlédnout film. Jaké

konkurenty a substituty ma kino je dale vysvétleno na Porterovo modelu 5 sil.

Porteriiv. model péti konkuren¢nich sil ,,umoznuje popsat a pochopit podstatu
konkurencniho prostredi uvniti kazdého jednotlivého odvétvi, a tak vytvorit informacni

zakladnu pro rozhodovani o tvorbé konkurencni vyhody podniku.” (Kovar 2007,
str. 105)
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Michael Porter definoval 5 vlivnych trznich sil, které jsou zndzornény na obrazku ¢. 14.

Obrazek 14_Porteriv model péti sil

Potencialni
konkurence

Stavajici

Zakaznici
konkurence

Dodavatelé

Substituty

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

Stavajici konkurence ptedstavuje rivalitu mezi konkurujicimi si firmami v odvétvi

ajejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi. V kinematografii jsou
si konkurenci veSskera multikina navzajem. Jde pfedevsim o taktiku cenové a reklamni
kampané, uvadéni novych vyrobkii a sluzeb a nabidka lepSich sluzeb nebo zaruk
zakaznikum. (Kovai 2007) Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 3.1. ,Nejvétsi obavou
provozovatelll multikin je piratské sdileni a stahovani filmi. Také rostouci
konkurence televizi, které jsou Casto koproducenty filmt, a tak si narokuji uvadéni
premiér V televizi diive nez v kiné.“ (Economia, a.s. 2016a) Piratské sdileni a stahovani
filma ptedstavuje nelegalni distribuci, kdy divak v kiné nato¢i film a vlozi ho na web.
Tam je voln€ dostupny ke staZzeni nebo shlédnuti online. Tato piratskd kopie byva
obvykle nekvalitni. Nicméné se objevi na internetu par dni po premiéie a zakaznici tak

nemusi kino vibec navstivit. V dnesni dobé existuje nékolik ulozist a webovych
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stranek, kde si lze stdhnout ¢i shlédnout online filmové novinky kratce po premiéte.

Proti tomuto piratstvi bojuje Ceska protipiratska unie.

Potencidlni konkurence piredstavuje hrozbu novych konkurentd v odvétvi a zavisi

na bariérach vstupu do odvétvi. Prekazek je celd fada — pouzivané technologie
v odvétvi, pocateéni kapital, diferenciace vyrobkl, pristup K distribu¢nim kanalim
apod. (Kovar 2007) Pfi vstupu na trh multikin je nutna vysoka investice do vybaveni
a technologii. Pro stavajici multikina neni hlavni hrozbou nova sit’ multikin. Nicméné

nelze tuto hrozbu do budoucna vyloucit.

Substituty piedstavuji vyrobky nebo sluzby, které plni stejnou funkci jako vyrobek nebo
sluzba v odvétvi. Pokud existuje v odvétvi hodné substitutt je odvétvi nepfitazlivé.
Cena adostupnost substituti muze zna¢né ovliviiovat poptavku. (Kovai 2007)

Kinematograficky pramysl ma mnoho substitutd a vznikaji stale nové.

Z hlediska kulturni nebo spolec¢enské zabavy je ke kinu substitutem divadlo, vystavy,
galerie, koncerty, muzea, zoologicka zahrada, ale také restaurace, bowling, sportovni

stiediska aj.

Z hlediska potieby shlédnout film existuje v dnesni dobé také nékolik substitutd.

Nékteré z nich jsou popsané v nasledujicim textu.

Piiblizné 20 let po vzniku prvniho kina na scénu piichazi televizor. V Ceskoslovenské
republice bylo prvni televizni vysilani do domacnosti zahajeno v roce 1953. Po tomto
roce Ceskoslovenska kina nezaznamenala pokles navstévnosti. (Kinomaniak 2017a)
V roce 1972 se poprvé zacalo mluvit o digitalnich televizich. Nové typy televizori mély
vétsi  uhloptficku obrazu a jejich zadni ,télo” nebylo tak hluboké, jako
u téch dosavadnich. V roce 1997 vznikl prvni sept top box pro piijem digitdlniho
signalu. Na zacatku nového tisicileté byla ptijata specifikace DVB-T, coZ je evropsky
standard digitalni pozemni televize. (Ceska televize 2017) V roce 1996 se zadinaly
prodavat prvni plasmové televize. Prvni LCD televizor pfiSel na trh o néco pozdgji. Obé
dvé tyto televize se vyznacuji jasn&j$im a kvalitn€jSim obrazem, ktery je na naprosto

ploché a tenké obrazovce. V soucasné dobé existuje mnoho televizi s dobrym obrazem

5 Ceska protipiratska unie byla zaloZena za Gi¢elem ochrany autorského prava a prav, ktera souvisi
s pravem autorskym k audiovizualnim dilim a potirani veskerych forem piratstvi v oblasti vyroby,
dovozu a §ifeni audiovizualnich dél. (Ceska protipiratska unie 2017)
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a zvukem. Spotiebitel se tak mize rozhodovat, zda radéji bude sledovat film v pohodli

domova na své velké televizi ¢i navstivi kino. (CN Invest 2017a)

Vroce 1976 si divak poprvé mohl nahrat televizni pofad, a to na videorekordér
Betamex, ktery uvedla na trh spolec¢nost Sony. Na zadklad¢ licencované technologie
spolec¢nosti Sony byl uznan standard spole¢nosti JVC nazyvany VHS (Video Home
System). Jednalo se o systém, ktery fungoval na bazi paskového, kazetového systému
pro nahravani videa. Po roce 1976 kina zaznamenala pokles navstévnosti. Nav§tévnost
kin méla klesajici tendenci az do roku 1996, kdy na trh vstoupila multikina. DalSim
boomem bylo v roce 1982 piedstaveni Dolby Surround Sound pro domaci televize.
Vytvarel takovy prostorovy zvuk, ze pii pouziti pfednich a zadnich reproduktorti m¢l
divak pocit jako by byl v kiné. Jako dal$i na trh vstoupili DVD prehravace, v roce
1997. Tato technologie funguje na principu optickych diski, které jsou snimany laserem
a prehravaji data zDVD disku. Vroce 2004 byl systtm VHS vytlaten z trhu.
(0Xy Online, s.r.o. 2015, CN Invest 2017b) Lze se domnivat, ze se v soucasné dobé&
najdou jedinci, ktefi si filmové novinky kupuji na DVD. Nové filmy sice sezenou
na DVD az par mésicii po premiéte v kin€, ale mohou si film pustit v pohodli domova

a opakovang.

Dalsim substitutem mohou byt chytré televize (Smart TV). Jako prvni se Smart TV
piiSel Samsung, ktery si toto oznaceni registroval jako svou znacku. Chytra televize
je zafizeni, které je vybaveno fadou dopliikovych funkci, které z n&j Cini interaktivni
nastroj. Klasické TV zprostfedkovavaji sledovani programil, na jejichZ obsah a Cas
vysilani nemaji divaci zadny vliv. Chytré TV maji takovou funkei, ze si divak muze
vybrat, co, kdy a jak bude sledovat. Jedinou podminkou je, aby divak doma m¢l
vysokorychlostni pfipojeni k internetu. Smart TV funguji na podobném principu jako
chytré telefony. Umoziuji zdkaznikéim stahovat pies tzv. Smart Hub® aplikace, které se

objevuji v podob¢ ikonek na obrazovce. (Internet Info, s.r.o0. 2017)

V lednu roku 2016 ptisla do Ceské republiky revoluéni novinka v podobé virtualni
videoptijcovny — Netflix. V Americe své sluzby zacal poskytovat vroce 1999.
Jde o legalni, placenou formu sledovani filmu, seriali a televiznich show online. Kromé

klasickych PC a notebooktl 1ze Netflix sledovat i na Smart TV a chytrych telefonech.

® Smart Hub je prvni online obchod na svéte s aplikacemi pro chytré televize. (Internet Mall, a.s. 2017)
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Cena této sluzby se pohybuje od 215 K¢ do 325 K¢ za mésic. Prvni mésic uzivani je
na zkousku zdarma. Podstatnym faktem je, ze filmové novinky na Netflixu nejsou.
Nabizi filmy, které Ize uz koupit i na DVD. Na Netflixu nelze nalézt ani nové dily
seriald, které se vysilaji v Americe. Jsou piidavany v riznych periodach podle toho,
kdy Netflix ziska licenci. Z tohoto diivodu Netflix zacal to¢it vlastni tvorbu. Nyni vysila
nékolik desitek vlastnich filmu a seridli. Cena za sluzby je celosvétove stejna, i presto,
7e piistupny obsah se li§i. Cesky Netflix nabizi kolem tisicovky filmi a seriali. Na tom
americkém nabizi ptiblizn€ 6 tisic tituld. Vyraznou piekazkou pro ¢eské publikum miize
byt to, ze veskeré tituly jsou na Ceském Netflixu v angli¢ting, bez Ceskych titulki.

(Refresher.cz 2017, MediaRey, SE 2017)

V CR funguji i &eské online videotéky, jako napiiklad Voyo. D¥ive byl popularni také
TopFun, ktery v roce 2015 ukoncil svou ¢innost. Voyo nabizi ¢eské 1 zahrani¢ni filmy
a serialy, exkluzivni sportovni ptenosy a seridly TV Nova. Ty si lze ptrehtat diive,

nez jsou vysilany na TV Nova. To vSe za 189 K¢ mési¢né. (TV Nova, s.r.0. 2017)

Dodavatel¢ — ¢im vyss$i zéavislost producenta na jednom dodavateli, tim vySsi
vyjednavaci sila dodavatele. (Kovatr 2007) Problematiku dodavateli neni tieba

pro ucely diplomové prace dale rozvadét.

Zakaznici - vyjednavaci sila zadkazniki ptedstavuje, jak snadno mohou kupujici piejit
na jiné zbozi ¢i sluzbu. Silu zdkazniki ovlivituje fada faktorth — malo kupujicich, vysoka
rivalita soupefl, poZzadovani niZsi ceny, dobra informovanost kupujicich apod. (Kovar
2007) Zakaznici jsou pro multikina velice dtlezitou soucasti. Maji nespo¢et moznosti,
jak travit svij volny cCas. Je dilezité, za pomoci vhodnych marketingovych nastroji,
zékazniky udrZovat a ziskavat nové. Jak je vidét na obrazku €. 9, pocet navstévniki kina
od roku 1989 prudce klesal. V roce 1993 kino navstivilo 0 39 milioni méné divaku

nez Vv roce 1989. Od roku 1993 se pocet divaki kina drZi na stabilni Grovni.
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4 Vyzkumna ¢ast
V nasledujici kapitole je predstaven navrhovany vyzkum. Navrh vyzkumu piedstavuje

klicovou Cast pro vlastni realizaci a vyhodnocovani vyzkumu. (Eger, Egerova 2014)
4.1 Navrh vyzkumu
Navrhovany vyzkum se skladé z té€chto ¢asti:
- stanoveni vyzkumného problému,
- stanoveni vyzkumnych otazek,
- sestaveni otazek pro focus group, predvyzkum, uskutecnéni diskuze,
- interpretace vysledkt focus group,
- na zaklad¢ vysledkt focus group vytvoreni otazek pro dotaznikové Setfent,
- predvyzkum a uprava otdzek do finalni podoby,
- ziskavani a zpracovani dat z dotaznikového Setfent,
- interpretace vysledkt dotaznikového Setfeni.
4.1.1 Vyzkumny problém

Diplomova price se zabyva analyzou spotiebniho chovéni vybraného segmentu
zdkaznikli v kinech’. Vyzkum je zaméfen na analyzu faktort, které ovliviiuji chovéni
spotiebiteld pii navstéve kina.

Jako prvni vyzkumnou metodou byla zvolena focus group. Vysledky focus group budou

nasledné ovefeny na vét§im vzorku pomoci dotaznikového Setteni.
4.1.2 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumnou otazkou je: Jaké jsou faktory ovliviujici spotiebni chovani
vybraného segmentu zdkaznikii v kinech? Dil¢i vyzkumné otazky, zjistované ve focus
group a dotaznikovém Setfeni, ovéii dopad jednotlivych faktort. Dale pak otazky
tykajici se nasledujiciho:

e proc se zakaznik rozhodne navstivit kino,

"V diplomové praci jsou pouzivany terminy kino a multikino. V obou piipadech se hovofii o sledovanych
multikinech v Plzni.
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e 7 jakych zdroju se dozvida o filmu a kde hled4a dodate¢né informace.
4.1.3 Cilovy segment

Pfed samotnym vyzkumem je potfeba udé€lat segmentaci trhu. Zptisoby segmentace byly

popsany v kapitole 2.1.

V kinech lze segmentovat zakazniky né¢kolika zpusoby: dle Zanru filmu, ktery
navs§tévuji, dle ¢asu, kdy chodi do kina, dle financi, které v kin¢ utrati, dle v¢éku, dle
toho, zda jsou ¢leny vérnostniho klubu ¢i nikoliv, dle toho, jak ¢asto kino navstévuji

apod.

Obé¢ zkoumand multikina segmentuji své zakazniky pii ndkupu vstupenky

do nasledujicich kategorii:
- détido 12 let,
- studenti, seniofi, ZTP,
- dospéli,
- rodina (2 dospéli, 2 déti).

Z této segmentace se bude vychazet. Jako cilovy segment byli zvoleni studenti.
Konkrétné studujici vysokou Skolu v Plzni, ktefi navstévuji kino minimalné jednou
zamésic. Studenti vysoké Skoly byli vybrani 2z nasledujicich davodd. Da
se predpokladat, ze studenti vysoké Skoly nejsou zavisli pouze na svych rodicich.
Mohou mit praci ¢i brigddu a vydélavaji si penize, se kterymi mohou nakladat podle
sebe. Dale se predpoklada, ze maji vice Casu nez studenti stiednich ¢i zakladnich skol.
Na vysoké Skole maji studenti méné vyu€ovacich hodin. Ti studenti, ktefi nepochazi
Z Plzné, zpravidla bydli na studentskych kolejich ¢i studentskych bytech. Ve svém
volném cCase hledaji v Plzni kulturni vyziti. Pro ucely dotaznikového Setfeni budou
respondenti také ziad vysokoSkolskych studentd v Plzni. Nebude zde vSak platit

podminka ,,nav§tévujici kino minimalné jednou za mésic*.
4.2 Focus group

V nasledujici kapitole je definovana focus group. Také jsou popsany faktory ovliviiujici
spotifebni chovani, které byly vybrany jako zaklad pro vyzkum. Dale jsou stanoveny

vyzkumné otazky a proveden predvyzkum, aby byla zajiSténa srozumitelnost otazek.
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Nasledné jsou otazky upraveny do finalni podoby. V posledni c¢asti je popsana

uskutecnénd diskuze a vysledky, které byly zjiStény.

Focus group je shromazdéni zadmérn¢ vybranych lidi, ktefi se podileji na planované
diskuzi. Ta je urena pro vyvolani spotiebitelského vnimani o urCitém tématu. Zpisob
focus group umoziuje ¢lenim skupiny komunikovat, vzajemné se ovliviiovat v pritbé¢hu

diskuse a zvazovat své myslenky a perspektivy. (About, Inc 2017)

Tato kvalitativni technika je pouzivana spole¢nostmi pro marketingové ucely. Skupina
se obvykle skladd z 6 az 12 ucastnikli. V ramci focus group moderator klade fadu
otazek, které maji ziskat prehled o tom, jak tato skupina hledi na znacku, produkt atd.
Vysledky této techniky jsou velice neptfedvidatelné. Vyzkumnik ziska velmi otevienou

zpétnou vazbu, na rozdil od kvantifikovanych vyzkumnych metod. (Hearst Newspapers,
LLC 2017)

Pro potieby vyzkumu se bude vychézet z rozdé€leni vlivi podle Grosové (2002), které
jsou popsany V kapitole 1. Struktura focus group bude nasledovat vlivy popsané

V tabulce ¢&. 4.

Tabulka 4_Vlivy na spotiebni chovani

Skupina vlivi Podskupina vlivi  Konkrétni vliv
- cena vstupenky
Cena sluzby - cena obcerstveni
) ] - Z jakych zdroj
Vliv marketingu maiji povédomi o
nabidce kina
o Propagace - zakaznicka karta
Vnéjsi vlivy .
- socialni sité,
web
. - dostupnost kina
Misto
Nakupni situace - dostate¢na
Sitka sortimentu® nabidka filma

- Siroka Skala

8 Sitka sortimentu v tomto piipadé predstavuje §ifi programu daného kina a §ifi nabidky obéerstveni.
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Kulturni vlivy

Socialni vlivy

Individualni vlivy

Psychologické vlivy

Primérni skupiny

Sekundérni skupiny

Ekonomické zdroje

Zivotni styl a
osobnost
spotiebitele

Zdroj: Grosova (2002), vlastni zpracovani 2016

Kwvalita sluzeb a
personalu

Ritualy a zvyky

Rodina, pratelé,
partneti

Socialni sité

(Facebook, Instagram)

Referenc¢ni skupiny
(napt. csfd.cz)

Piijem

Cas

Aktivity, zajmy,
nazory

Motivy a potiteby

Vnimani

Postoje

obderstveni

- spokojenost
S nabizenymi
sluzbami

- spokojenost
S personalem kina

- vikendy, svatky,
volné dny

- navstéva kina
jako odmeéna/
darek

- s kym nejcastéji
navstévuji kino

- navs§tévuji
socidlni sité kin

- hodnoceni od

uzivatelu

- trailery

- preference
(vikend, vecer ...)

- navstéva kina
jako pravidelna
aktivita

Cilem vyzkumu je zjistit, které uvedené faktory maji vliv na chovani spotiebitele. Bylo

pfipraveno 9 hlavnich témat vyzkumu. Kazd4 kategorie obsahuje otazky tykajici

se n¢kterého z vlivl z tabulky ¢. 4. Aby byla zajisténa srozumitelnost a relevantnost
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otazek, byl proveden piedvyzkum. Byli pozvani dva respondenti® ktefi patii
do cilového segmentu a rozbehla se zkusebni diskuze. Hlavnim cilem bylo zjistit, které
otazky nejsou srozumitelné a relevantni pro vyzkum. Po tpravé zkusebni verze ztstalo
sedm kategorii z ptivodnich deviti. U druhé sekce otazek, které se tykaji propagace,
se pii zkuSebni diskuzi plynule navazalo otazkami, které se nachazely v kategorii
sekundarnich skupin. Proto tyto dvé kategorie byly spojené. Nasledné u otazky
., S kym nejcasteji chodite do kina? Pri jake prileZitosti? “ navazala otazka, kterd byla
puvodné koncipovana jako posledni, a to ,,Jak Se Vétsinou rozhodnete, Ze jdete
do kina?“ Tyto dvé kategorie byly také spojené. Otazky byly pro respondenty
srozumitelné. Jen u par z nich musela byt pfiblizena podstata otazky. V nasledujici

kapitole se nachazi findlni podoba otazek, které byly pouzity pro diskuzi.
4.2.1 Otazky Focus Group

Otazky jsou rozdéleny podle moznych vlivii do 7 blokii. Prvni blok otazek by mé¢l zjistit
vliv ceny vstupenky a obcerstveni na spotiebni chovani. Otazky se nachazi v tabulce
¢. 5. Otazky v tabulce ¢. 6 by mély odpovédét na otazku, jaky vliv méd propagace
a referen¢ni skupiny na spottebni chovani. Tteti blok otazek zjistuje vliv kvality sluzeb
a personalu. Souvisejici otdzky se nachdzi v tabulce ¢. 7. Jako dalsi ma byt zjisténo,
jaky vliv ma na spotiebitele Sitka sortimentu daného kina. Otazky tykajici se tohoto
tématu lze nalézt v tabulce €. 8. Tabulka ¢. 9 obsahuje otazky, které zkoumaji vliv
mista, ve kterém se kino nachéazi. Otazky v tabulce ¢. 10 zjiStuji socidlni, kulturni

aindividudlni vlivy puasobici na spotiebitele. Posledni blok otazek v tabulce

¢. 11 se tyka trendt v kinematografii.

Tabulka 5_Focus Group otazky — vliv ceny

Cil: Zjistit vliv ceny vstupenky a obCerstveni na spotiebni chovani.

Kategorie vlivu: Marketing-cena.

- Jak je pro vas navstéva kina finanéné€ naro¢na?

- Jak hodnotite cenu vstupenky ve sledovanych multikinech?

- Jaka je pro vas pfiijatelna hodnota za vstupenku?

- Kdyby byla vstupenka levnéjsi, navstévovali byste kino Cast&ji?

- Jaké v kiné vyuzivate slevy?

® Tito respondenti se netcastnili ostré verze focus group.
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- Vlastnite zakaznickou kartu do kina a vyuzivate benefity?

- Lakaji vas v kin¢ akce jako napiiklad levnéjsi vstupné, damska jizda, nebo akce na
levné obcerstveni?

- Pfipada vam cena za obcerstveni v kin¢ piijatelna?
- Uvitali byste studentské akce na obCerstveni?

- Kupujete si obc¢erstveni do kina ptimo v kin€ nebo jinde? Kde? Proc¢?

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

Tabulka 6_Focus Group otazky — vliv propagace

Cil: zjistit vliv propagace na spotiebni chovani a vliv referen¢nich skupin na spotiebni
chovani.

Kategorie vlivu: Marketing-propagace. Sekundarni skupiny-referen¢ni skupiny.

- Kde se dozvite, Ze budou v kin¢ davat novy film, ktery chcete vidét?

- Koukate na trailer filmu, nez navstivite kino?

- Dokéze vés shlédnuti traileru ovlivnit tak, Ze do kina neptjdete?

- Nez jdete do kina sledujete portal csfd.cz nebo imdb.com?

- Dokéze véas hodnoceni uzivatelt ovlivnit az tak, ze do kina neptjdete?
- Jaké % hodnoceni na csfd.cz vas odradi jit do kina?

- Dozvédéli jste se nékdy o novém filmu ze socialni sité? Z jaké?

- Kde hledate dalsi informace o filmu ptipadné kinu?

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

Tabulka 7_Focus Group otazKky — vliv kvality sluzeb

Cil: Zjistit vliv kvality sluzeb a personalu na spotiebni chovani.

Kategorie vlivu: Nakupni situace-kvalita sluzeb a personalu.

- Vzpomerte si na 3 véci, které vas v kiné nékdy roz¢ilili.

- M¢li jste negativni zkuSenost vickrat?

- Ovlivnilo vas to, kdyZ jste chtéli do daného kina jit znovu?

- Predstavte si, Ze jste v kiné€ a feknéte 3 véci, které se vam nejvice libi.
- Kdy vas personal v kiné naStval?

- S ¢im vam persondl v kin€ pomohl nebo vas potésil?

- Kdybyste méli moznost jako manazer kina néco zménit, co by to bylo.

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Tabulka 8_Focus Group otazky — vliv nabidky sluzeb

v

Cil: Zjistit vliv §ife sortimentu na spotiebni chovani.

Kategorie vlivu: Nakupni situace-Sitka sortimentu.

- V kterém kin€ podle vas maji lepsi nabidku obcerstveni? Co konkrétné?

- Myslite si, Ze v nékterém z Kin maji lepsi nabidku filma?

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

Tabulka 9_Focus Group otazky — vliv mista

Cil: Zjistit vliv mista na spotiebni chovani.

Kategorie vlivu: Nakupni situace-misto.

- Do kterého kina se vdm snadnéji jede?
- Jak se do kina dopravujete? V jaké casti Plzné bydlite?
- Vymyslete diivody, pro¢ navstévujete jedno kino vice nez druhé.

- Mate pocit, ze do n¢kterého z kin chodi méné lidi?

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

Tabulka 10_Focus Group otazky — vlivy socialni, kulturni, individualni

Cil: Zjistit vliv socialnich, kulturnich a individualnich faktord na spotiebni chovani.

Kategorie vlivu: Socialni skupiny, sekundarni skupiny, ritualy/zvyky, ekonomické
zdroje.

- S kym nejcastéji chodite do kina? Pfi jaké ptilezitosti?

- Chodite v této sestavé Casto? Jak Casto?

- Jak se vétSinou rozhodnete, Ze jdete do kina?

- S kym dal$im navstévujete kino a pii jaké jiné ptileZitosti?

- Kdy nejradéji chodite do kina? A proc¢? Vikend/vSedni den, rano/vecer?

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Tabulka 11_Focus Group otazky - trendy

Cil: Zjistit nazor na trendy v kinematografii.

- Jak Casto sledujete filmy online?

- Platite za toto sledovani? Ptes jaké kanaly filmy sledujete?

- Stahujete si filmy?

- Jdete rad¢ji na filmovou novinku do kina nebo ¢ekate az bude online? Pro¢?
- Chodite Cast¢ji do kina nebo Castéji sledujete filmy doma?

- Mat¢ v kiné radé¢ji 3D nebo 2D promitani? Proc?

- Co mate/nemate radi na 3D?

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

4.2.2 Pruabéh diskuze

Bylo osloveno 11 studentd. Byl jim pfedstaven ucel vyzkumu a seznamili se S Casovym
planem. Vsichni souhlasili s u¢asti na diskuzi. Nasledn¢ byl dohodnut termin a studenti
byli pozvani na diskuzi. Ta se konala doma, u autorky prace, kde pro né bylo pfipraveno
obCerstveni. Reédln¢ dorazilo 8 oslovenych. Protoze se vzdjemné neznali, tak byli
piedstaveni. Autorka byla vroli moderatora, ptipravila si notebook s otazkami
a diktafon. Respondenti souhlasili s tim, ze bude diskuze nahravana. Mezi respondenty
byl jeden muz a 7 zen, vSichni studujici v Plzni a piivodem z jinych mést. V Plzni bydli

na kolejich nebo studentskych bytech.

Diskuze byla zahajena kratkym uvodem o Gcelu vyzkumu a nasledné se zacaly pokladat
otazky. Diskuze trvala necelou hodinu a pil. Po celou dobu trvani diskuze byla
atmosféra uvolnéna a pifjemna. Casto méli respondenti tendenci sti¢et hovor jinam,
nicméné stale se bavili pouze o kinech nebo novych filmech. Kdo jaky vidél v posledni
dobé a jak se mu libil. Kdyz moderatorka usoudila, Ze téma, které neni pro vyzkum
dilezité, uz trva pfili§ dlouho, tak do diskuze vkrocila a dalsi otazkou ji pfesmeérovala.
Na konci vSem podekovala za i€ast a zajimavou diskuzi. Respondenti se shodli, Ze téma

bylo zajimavé a bavilo je o ném diskutovat.
4.2.3 Vysledku vyzkumu

V nasledujicim textu jsou shrnuty vysledky focus group a zajimavé postichy. Celé

odpovédi respondentti, prepsané z diktafonu, se nachazi v piiloze A.
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Prvni kategorie obsahuje otazky tykajici se vlivu ceny vstupenky a obcerstveni
na spotfebni chovani daného segmentu. Pro vétSinu z dotazanych je navstéva kina
finanéné naro¢na. Shodli se, ze cena vstupenky je vysoka. Jako pfijatelna se studentim
zda cena do 100 K¢ za vstupenku. Jeden z nich by uvital vstupenku do kina jesté nizsi,
a to 80 K¢&. Respondenti uvedli, Ze by radi kino navstévovali Castéji, kdyby bylo levnéjsi
vstupné. VSichni v kin€ vyuzivaji studentskou slevu, a ptredev§sim diky ni je
pro né navstéva kina finanén€¢ dostupnéjsi. V¢EtSina také vlastni vérnostni kartu
a vstupenku tak maji jeSté levngjsi. Z benefitd, které karta nabizi, Se jim nejvice
zamlouva moznost mit v kin¢ levnéjsi obcerstveni. U otazky akcnich nabidek kina, jako
jsou levngjsi dny, damské jizdy apod., se dotazovani neshodli. Jedna polovina viibec
neni témito akcemi ovlivnéna. Chodi do kina ve svych volnych chvilich, ne ve dnech,
kdy je zrovna akce. Druha polovina navstévuje kino pravé ve dnech, kdy je levné&jsi
vstupné. U této otdzky zaznél zajimavy ndpad na akci v king, a to potadani filmovych
maratont. U tohoto napadu se strhla diskuze, kdy se ucastnici skupiny shodli, ze by
se jim filmové maratony Vv kin¢ libily. Diskutovali o tom, které filmy by chtéli na této
akci shlédnout. Co se ovSem dotazovanym studentim jevi jako nejvétsi problém v king
je drahé obcerstveni. Uvitali by studentské akce, které by zajistily, ze obcerstveni
nebude draz$i nezcena za vstupenku. I piesto, ze vyhodnotili obcerstveni jako
to nejdrazsi na navstéve kina, polovina z nich si obcerstveni v kiné kupuje. Maji tuto
udélost spojenou s koupi popcornu a takovy jako v kin¢ nikde jinde nekoupi. Druha
polovina si kupuje obcerstveni do kina jinde a levnéji. Dale uvedli, Zze pokud by bylo

levnéjsi studentské menu, tak by obcerstveni v kin¢ radi ochutnali.

Otazky zdruhé kategorie zjistuji, jaky vliv ma na spotiebitele propagace kina
a referen¢ni skupiny. Pro potfeby vyzkumu byla do referencni skupiny zafazena skupina
www.csfd.cz (Cesko-Slovenska filmova databaze). O novém filmu se vétsina
respondentti dozvi od piatel a z riznych piispévku od pratel na socialnich sitich. Ti sdili
pfispévek na Facebooku nebo fotku na Instagramu po navstévé kina a hodnoti
zde shlédnuty film. VétSina dotazovanych také navstivi film na zakladé upoutavek
v kiné. Nasledné na webovych strankach kina sleduji, kdy bude film vysilan. Jedna
studentka také uvedla, Zze se o filmech dozvi pouze z radia, kde rano uvadi filmové

novinky. Vsichni dotazovani sleduji trailer k filmu pfed tim, nez navstivi kino. VétSinou
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jen proto, aby si priblizili, 0 ¢em film je. Od navstévy kina je trailer neodradi, protoze
o0 celkovém filmu pfili§ neprozradi. Trailer obsahuje jen useky z filmu a vyvola
zvédavost. Pokud respondenti chtéji zjistit o ¢em film je, tak vSichni pouzivaji webovou
stranku www.csfd.cz. Vétsina z nich zde c¢te recenze k filmu od uzivatelu. Zpravidla
jen proto, aby si udélali o filmu pfedstavu. Respondenti uvedli, Ze by hodnoceni muselo
byt opravdu Spatné, aby je odradilo jit do kina. Hodnoceni ma pro né informativni
charakter a nastavuje o¢ekavani. Podle odpovédi dotazovanych je pramérné procento,
kdy uz neptujdou na film do kina, pod 40 %. Pokud nejsou dostate¢né informace
na ceském portale, tak nékolik z dotazovanych navstivi i svétovou filmovou databézi
www.imdb.com. Vétsina respondentl tuto databazi nezna. Dal$im Casto pouZzivanym

zdrojem pfi hledani informaci jsou webové stranky kina.

Treti skupina otazek se tyka kvality sluzeb a personalu. Nékteti z dotazovanych
se shodli, Zze nejvice jim vkiné vadi mlaskajici a hluéni lidé a Susténi obalu
od bramburkt. Ne&kterym také wvadi priliS hlasity zvuk filmu, coz fesi tim,
ze si presednou do poslednich tad, kde zvuk neni tak hlasity. Dale zaznély tyto negativy
— vzdy dlouha fronta u pokladen, nezaskolena obsluha, $patné pielozené titulky nebo
gramatické chyby, v 1ét¢ je v kiné zima, malé opérky na ruce, lidé, kteti vyruSuji tim,
ze ptichazeji do kina 20 minut po zac¢atku filmu, zruseni rezervace, pokud vstupenka
neni vyzvednuta 30 minut pied zacatkem filmu. Tyto faktory je neodradi, aby kino
navstivili znovu. Naopak nejvice se navSt€vnikim kina 1ibi nasledujici: pohodIné
sedacky, Cisté zachody, obraz azvuk, autenticka atmosféra kina, krasné prostiedi,
potadek V kinosalech, drzaky na piti na sedackach, Siroky vybér filmt. Nektefi maji
v king radi také obcerstveni, 1 presto, Ze Se jim zdé4 drahé. S personalem v kiné nema
nikdo negativni zkuSenost. Nékterym se stalo, ze méli problém na pokladné kina, kdy si
personal nevédél rady s problémem. Ale nepovazuji to za negativni zkuSenost. Shodli
se, ze je pro né navstéva kina piijemné;jsi, kdyz jim obsluha popieje hezkou zabavu
a usmiva se. Pii otazce ,, Kdybyste méli moznost jako manazer kina néco zménit, co by
to bylo?“ padaly zajimavé navrhy a diskutovalo se o nich. Nektefi respondenti
se shodli, ze by uvitali kinosal, ktery by mél polohovatelné sedacky, stolek a obsluhu,
kterd by nabizela obcerstveni a napoje. Bylo by tam méné mist nez v klasickych
kinosalech a bylo by to komorni a utulné misto ke Sledovani filmu. Dal$i napady

na zmény v kin€ byly nasledujici:
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- Zkraceni doby, kdy si ndvstévnik musi vyzvednout rezervovanou vstupenku.

-V kazdém kinosale by hlidal pracovnik kina a upozornoval lidi, kdyz by dé¢lali

velky hluk a rusili ostatni.
- Zavedeni zdravého obcerstveni.
- Velka satna v kazdém king.
- Zlevnit cenu obcerstveni.
- Potadéni filmovych maratont.
- Vymeénit nepohodIné 3D bryle.
- Lépe vyskolit pracovniky.

Ve ctvrté kategorie se nachazi otdzky na Sitku sortimentu ve sledovanych kinech.
Vsichni z dotazované skupiny uvedli, ze ob&€ multikina maji srovnatelnou nabidku
filma. Jedna studentka uvedla jako zajimavé, ze v CineStar kromé filmd vysilaji
ptenosy z opery nebo koncertd. Poloviné se zda srovnatelna i nabidka obcerstveni.
Druhé polovina uvedla, Ze lepSi obcerstveni nabizi CineStar, a to popcorn s piichuti

Sunky a syru.

Patd skupina otazek zkoumd vliv mista spotfeby na chovani spotiebitele. VétSina
respondentt se snadnéji dopravi do Cinema City. Protoze se nachazi v centru mésta a je
zde dobré spojeni MHD. Dlouha cesta MHD do Olympie je odrazuje. Dalsi divody,
pro¢ néktefi navstévuji radéji Cinema City jsou nasledujici: je blize do centra,
karta. Dlvody pro¢ néktefi navstévuji radéji CineStar jsou nasledujici: pohodlné
dvousedacky, velké nakupni centrum, vérnostni karta, lepSi obcerstveni. VSichni
shledavaji CineStar v Olympii jako prostorove vétsi. Proto maji i pocit, Ze je tam méné
lidi. Dotazovani také uvedli, ze do Cinema City chodi Castéji proto, ze je dostupngjsi.
Kdyby bylo v centru mésta multikino CineStar, chodili by tam. Neni to o preferenci

kina, jako takového.

Sesta skupina otazek zahrnuje socialni, kulturni a individualni vlivy, které plisobi

na spotiebitele. Vétsina dotazovanych chodi nejcastéji do kina s partnerem/partnerkou

nebo prateli. Povazuji to za spolecenskou udalost, kdy travi spolecné Cas a bavi se.

Nechodi pti néjake zvlastni ptileZitosti, ale kdyZ maji ¢as a promitaji film, ktery chtéji
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vidét. VSichni navstivi kino miniméln¢€ jednou do mésice, nektefi 1 vicekrat. Neékteri
maji s navstévou kina spojenou také vecefi pied filmem ¢i posezeni u sklenicky
po filmu. Jedna polovina radéji navstévuje kino vecer ve vSedni den, protoze je v kiné
méné lidi nez 0 vikendu. Druhd polovina radéji navstévuje kino vecer o vikendu,
ato z divodu, Ze nemusi druhy den vstdvat a mohou si cely vecer uzit a pokraovat
po filmu napiiklad do baru. A jak se rozhodnou vibec kino navstivit? U vétSiny
respondentti vznikne potieba vidét konkrétni film v kiné. Par z dotazovanych chce
jen uzivat Cas s prateli, a tak se rozhodnou jit do kina a az poté vybiraji film.

Posledni kategorie otazek se zabyva trendy. Zde mélo byt zjisténo, zda je pro studenty
a shlédnout ji doma. Vétsina dotazovanych filmy online viibec nesleduje. Maji dojem,
ze zabere hodné ¢asu najit filmovou novinku online v dobré kvalité. Proto radéji filmy
stahuji. Zaznéli stranky www.ulozto.cz a www.webshare.cz. Nékteti maji na téchto
strankach registraci, aby mohli filmy stahovat rychleji. Voyo nebo Netflix nema
ptedplacen nikdo. Pfipada jim to zbyte¢né. VéEtSina z dotazovanych castéji sleduje filmy
doma, nez chodi do kina. A tohlavné z divodu, Zze nemaji tolik ¢asu a financi,
aby mohli kino navstivit pokazdé, kdyz chtéji vidét novy film. Polovina jde ale radgji
nanovy film do kina. Kvili atmosféte a prostiedi kina. Druha polovina se nemohla
rozhodnout, zda radéji chodi do kina nebo sleduji filmy doma. Na komedii nebo akéni
filmy jdou radé&ji do kina. Pokud jde o smutny film, tak ho rad&ji shlédnou v klidu
doma. U vsech ze skupiny vede v kin¢ 2D promitani. 3D filmy nemaji radi kvili
neforemnym 3D brylim, které je na hlavé tlaci. Také je z dlouhého sledovani 3D filmu
za chvili boli hlava a o¢i. N&kterym se zdaji 3D filmy chudé na scénat a celkovy dé;.

Jediné, co se jim na 3D filmech libi, jsou zajimavé 3D efekty.
4.3 Dotaznikové Setieni

Pro ovéteni vysledkt z Focus Group na vétSim poctu respondentd bylo provedeno
dotaznikové Setfeni. ,, Dotaznik patri k nejcastéji pouZivanym vyzkumnym ndstrojiim
a technikam sberu dat.“ (Eger, Egerova 2014, str. 90) Dotaznik je sestaven z n¢kolika
otazek, na které respondenti pisemné¢ odpovidaji. Hlavni vyhodou dotaznikového Setieni
je moznost ziskani dat od velkého vzorku za nizké Casové a finanéni naklady. (Eger,

Egerova 2014)
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Dotaznik je polo strukturovany. Obsahuje otazky, které se tykaji konkrétniho tématu

a vyuzivany jsou uzaviené i oteviené otazky.

V nasledujici kapitole je definovan cil a ucel dotaznikového Setfeni. Dale jsou
formulovany otazky a proveden predvyzkum dotazniku. V ném byla zkoumana
srozumitelnost otazek. Nasledn¢ je dotaznik upraven do findlni podoby a rozeslan
cilovému segmentu. Dotaznik Dbyl vystaven online na webové strance

WWW.Survio.com/cs.
4.3.1 Navrh dotazniku

Jak bylo zminéno v kapitole 4.1.2, hlavnim cilem vyzkumu je zjistit faktory, které
ovliviluji spotiebitele pii rozhodovani o navstév kina. Cilovy segment pro vyzkum jsou

studenti vysokych skol v Plzni.

Cilem dotazniku je ovéfit vysledky z prvniho vyzkumu. Pfed zahdjenim sbéru dat byla
provedena pilotaz dotazniku. Cilem bylo zajistit srozumitelnost a jednoznacnost otazek.
Ovéteno bylo na 10 dotaznicich. Nékteré otazky byly opraveny do srozumitelngjsi
podoby a nékteré byly preformulovany. Tii otazky byly zcela vytazeny. Bylo zjisténo,

Ze nejsou pro vyzkum relevantni. Finalni podoba otdzek se nachdzi v ptiloze B.

Odkaz na online dotaznik byl vlozen na Ctyfi facebookové skupiny studenti
ZapadoCeské univerzity. Autorka také prostfednictvim Facebooku poslala dotaznik
svym spoluzdkim a zndmym. Dotaznikové Setfeni probihalo v bieznu 2017.
Po ukonceni sbéru dat nebyly vyfazeny zadné dotazniky. V dotazniku byla pouze jedna
vyfazovaci otizka, kterd méla vyfadit ,,nestudenty”. Zadny nestudujici vSak dotaznik
nevyplnil. Celkem vyplnilo dotaznik 96 studentti. Dotaznikové Setfeni celkem zabralo

2 tydny.

Online dotaznik obsahoval 19 otazek, z toho 6 uzavienych, 10 otevienych, 2 stupnicové
otazky a 1 likertovu Skalu. Demografické otazky byly zafazeny na konec dotazniku.
Zjistovaly zékladni informace o respondentovi — pohlavi a Vv jaké mésté studuyji.
Vyzkum zaéinal otevienou otazkou, kterd se pta na frekvenci navstévy kina. Nasledujici
otazka zjistovala, které kino respondenti upiednostiuji a z jakého divodu. Treti otazka
pouzivala likertovu Skélu. Faktory, které zde byly vybrany k ohodnoceni, vyplynuly
z focus group. Nasledovaly otazky na cenu obcerstveni. To z divodu, Ze ve focus group

respondenti uvadeli cenu obcerstveni jako velmi vysokou. Otazky v dotazniku
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ovetovaly na vétsim vzorku, zda je cena obCerstveni vniméana jako vysokd. V dalsi
otazce méli respondenti prostor pro vyjadieni. Zjistovala, kolik jsou studenti ochotni
v king utratit pen¢z za obcerstveni a jaké mnozstvi chtéji za tuto Castku dostat. Dalsi
dvé otazky se ptaly na zdroje, ze kterych se respondenti dozvidaji o novém filmu.
A kde nasledné hledaji informace o tomto filmu ¢&ikinu, Kkteré chtéji navstivit.
Nasledovaly dvé otazky, které zkoumaly, zda studenti sleduji socidlni sit¢ nékterého
Z kin. Nebo zda se n¢kdy dozveédéli o filmu z pfispévku na socidlni siti. Dalsi dvé
otazky byly stupnicové. To znamend, Ze vypsané faktory respondent fadil podle svych
preferenci. Tykaly se pozitivnich a negativnich faktort v kin¢, které na n€ pisobi. Tyto
konkrétni byly vybrany proto, ze zaznély pii diskuzi v prvnim vyzkumu. Nasledujici
otazky se tykaly konkrétnich napadt, které zaznély pii focus group. A to, zda by
studenti uvitali zdravé obcerstveni v kin¢ a kinosal s obsluhou a polohovatelnymi
sedackami. Dal$i ¢ast dotazniku odpovidala na otazky, s kym a kdy nejcastéji chodi
respondenti do kina. Tyto informace jsou dilezité pro ptipadné zacileni na skupiny
navstévnikil v konkrétni dny. Predposledni otdzka zjistovala, zda respondent radéji jde
na film do kina ¢i pocka nékolik mésict a filmovou novinku shlédne v pohodli domova.
Posledni otazka vyzkumu se tykala 3D technologie v kinech a jeji oblibenosti mezi
navstévniky.

4.3.2 Vysledky vyzkumu

Zprava z vyzkumu musi jasné¢ a prehledné¢ komunikovat cile, metody a vysledky

projektu. (Eger, Egerova 2014) Vysledna zprava vyvodi zavéry z dotaznikového Setteni.

Dotaznik vyplnilo celkem 96 respondentii. Zadny znich nebyl vyfazen, protoze
dotaznik vyplnili pouze studenti. Dotaznikového Setieni se Gi¢astnilo vice zen neZ muzi.

Konkrétn€ 70 Zen a 26 muzi. VSichni studujici vysokou $kolu v Plzni.
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Zbylych 17 otazek se tykd samotného vyzkumu. Prvni otdzka méla otevienou odpovéd
a zjistovala, jak Casto student navstévuje kino. Jednotlivé odpovedi byly rozdéleny
do ¢tyt kategorii, podle toho, ke které se piiblizovaly. Odpovédi se nachazi na obrazku
¢. 15. Priblizné jednou mési¢né navstévuje kino 54 % respondenti. Dvakrat Castéji
navs§tévuje kino 10 % z dotazovanych. Naopak 32 % studentii navstévuje kino pouze
6x do roka, coz prevedeno na mésice znamena jednou za dva mésice. Zbylé procento
odpovédélo na tuto otdzku nekvantifikovatelnou hodnotou, jako napiiklad: obcas,

jednou za Cas atd.

Obrazek 15 Dotaznik otazka ¢&. 1

Jak c¢asto chodite do kina?

4%

H 1x mésiéné
M 6x rocné
54% k4 2x mésicné

32% Hjiné

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Nasledujici otazka zjistovala, které kino studenti preferuji a zjakého davodu.
Na obrazku ¢. 16 je vidét, ze 60 % dotazovanych navstévuje multikino Cinema City.
CineStar navstévuje Castéji 32 % respondentl a zbylé procento zvolilo moznost jiné.

Uvedli zde mala méstska kina, kterd nejsou predmét vyzkumu.

Obrazek 16_Dotaznik otazka ¢. 2

Do kterého kina chodite castéji a proc?

8%

M Cinema City

0,
32% M Cinestar

M Jiné
60%

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

Respondenti, kteti preferuji Cinema City uvedli, jako rozhodujici tyto dtivody: blizkost
bydlisté, nachazi se v centru mésta, dobra dostupnost MHD a ochotné obsluha. Naopak
pro CineStar se navstévnici rozhoduji z nasledujicich dtvodu: ¢lenstvi ve vérnostnim

klubu, dobra dostupnost autem, lepsi sedacky a lepsi nabidka obcerstveni.
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Tteti otazka zkoumala, co motivuje spotiebitele navstivit kino. Faktory byly vybrany
podle toho, co uvadéli ucastnici diskuze focus group. Dva faktory se tykaji ceny
obcerstveni a ceny vstupenky. Dalsi dva faktory se tykaji ruSivych lidi a lepSi nabidky
filmi. Na obrazku ¢. 17 se nachazi vysledky této otazky. Faktory se hodnotily jako
ve skole, tzn. 1 = velice motivuje, 5 = vilbec nemotivuje. Jako nejvice motivujici vysla

niz8i cena vstupenky a studentska sleva na obcerstveni.

Obrazek 17_Dotaznik otazka ¢. 3

Co by vas motivovalo chodit vice do kina?

Méné rusivych lidi v kinoséle _ 2,6
Studentska sleva na obcerstveni _ 1,8
Nizsi cena vstupenky _ 1,4
o o5 1 15 2 25 3 35

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Dalsi otazka je uzaviena a tyka se ceny obcCerstveni v kiné. Dotaznikové Setfeni mélo
ovérit tvrzeni z focus group, kdy respondenti uvadéli, Ze cena za obcerstveni je vysoka.
Jak je vidét na obrazku ¢. 18, celych 92 % respondenti vyhodnotilo obcerstveni v kiné
jako drahé. Zbylé procento respondentii uvedlo cenu obcerstveni v kinég jako pfijatelnou.

Nikdo z dotazovanych neuvedl, ze by obCerstveni v kiné bylo levné.

Obrazek 18_Dotaznik otazka ¢. 4

Cena obcerstveni v kiné

8% 0%

H Drahé
H Prijatelné

M levné

92%

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Nasledné mélo byt zjisténo, kolik jsou studenti ochotni utratit v kin¢ za obcerstveni
a jaké mnozstvi za tuto cenu cht&ji dostat. Prostor pro rozepsani méli respondenti v paté

otazce. Odpovédi se nachazi na obrazku €. 19.

Vice nez polovina dotazovanych je ochotna utratit v kin¢ 100 K¢&. Odpovédi se vSak
lisily v mnozstvi, které za tuto cenu chtéji studenti dostat. Celych 32 % respondentt
se shodlo, 7e za 100 K¢ chtéji dostat velké menu.’® Stfedni obderstveni s velkym
napojem nebo naopak velké obcerstveni se stfednim napojem chce za 100 K¢ dostat
26 % dotazovanych. Zbyla 4 % by si za 100 K¢ predstavovala velké obcerstveni

se dvéma napoji.

Za 60 K¢ si idedln¢ predstavuje obcCerstveni v kin€ 22 % respondenti. Malé menu by
za tuto cenu uvitalo 12 % dotazovanych. Stfedni menu za tuto cenu uvedlo jako idealni

za 6 % a zbyla 4 % by si za 60 K¢ koupila velké menu.

Nekteti respondenti nejsou ochotni si v kin€ koupit obcerstveni za zadnou cenu. Téch je

8 %.

Dva dotazovani uvedli, Ze by si za 50 K¢ v kin€ radi koupi zelé nebo ofisky v cokoladé.

Malé menu za 30 K¢ by uvitali také 2 respondenti.

Obrazek 19_Dotaznik otazka ¢. 5

Kolik jste ochotni v kiné utratit za obcerstveni a co za tuto
€astku chcete dostat?

8% 4%
B S
(]

M KE150
H KE100
22% M K60
H K50
B KE30

M Keo
62%

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

10 Velké menu= velké nachos/popcorn + velky napoj. Stiedni menu = stfedni nachos/popcorn + stredni
napoj. Malé menu = malé nachos/popcorn + maly napoj.
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Dalsi c¢ast dotazniku byla zaméfena na zdroje, ze kterych se navstévnik kina poprvé
dozvi o filmu a kde hleda dalsi informace. Tyto otazky byly oteviené. Odpovédi na to,
kde se navstévnik poprvé dozvi o filmu, si Ize prohlédnout na obrazku ¢. 20. Z této
otazky vysly 3 nejcastéji zminované zdroje — internet, upoutavky v kin¢ a portal
www.csfd.cz. Od pratel se o novém filmu dozvi 11 % respondentti, 10 % nejcastéji
Z traileri na Youtube, které bézi jako reklama pied spuSténim videa. Méné casto

zaznély zdroje jako webové stranky kina, socidlni sité, radio a televize.

Obrazek 20_Dotaznik otazka ¢. 6

Kde se poprvé dozvite o filmu?

6% 3%
(]

H Internet
M Upoutavky v kiné
8% M www.csfd.cz
H Pratelé
Trailery na YouTube
10% i Webové stranky kina
17% i Socidlni sité

i Radio

i Televize

17%

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Na otazku ,,Kde se poprvé dozvite o filmu?“ navazovala dalsi, ktera zjiStovala,
kde respondenti hledaji dodatecné informace 0 filmu piipadné kinu. Otazka byla
oteviena a odpovédi se nachazi na obrazku ¢. 21. Vétsina respondentt (57 %) vyuziva
ke hledani informaci o filmu ¢eskoslovenskou filmovou databazi www.csfd.cz. Webové
stranky kin pravidelné navstévuje 26 % dotazovanych. Pod pojmem ostatni se nachazi
nasledujici zdroje: pratelé, google, reklamy na ulicich, facebook a portal

www.imdb.com.

Obrazek 21_Dotaznik otazka ¢. 7

Kde ziskavate dalsi informace o filmu/kinu?

17%

M www.csfd.cz
H webové stranky kin
i ostatni

57%
26%

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Nasledujici dvé otdzky zkoumaji vyuziti socidlnich siti pfi hledani informaci
o filmu/kinu. Na obrazku ¢. 22 je vidét, ze 64 % respondentll se nékdy dozvédélo
onovém filmu z Facebooku. A to tim zplsobem, Ze ptatelé sdili své dojmy
ze shlédnutého filmu. Ze socialni sit€ se o filmu nikdy nedozvédélo 25 % dotazovanych.
Zbylych 11 % respondenti se dozvédélo o filmu zreklamy na Facebooku nebo
z prispévkt konkrétniho kina.

Obrazek 22_Dotaznik otazka ¢. 8

Dozvédéli jste se nékdy o novém filmu ze socialni sité?

1%

-

B ANO, prispévek pratel na
Facebooku

25% M NE

M jiné

64%

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Dalsi otazka méla za ukol zjistit, zda studenti sleduji své oblibené kino na nckteré
ze socialnich siti. Zde vysla jednozna¢na odpovéd’, ze nikoliv u 90 % dotazovanych,
viz obrazek ¢. 23. Facebookovou stranku kina sleduje pouhych 10 % respondentt,

z toho 4 % odpovédéli, ze sleduji kino Cinema City CR.

Obrazek 23_Dotaznik otazka ¢. 9

Sledujete své oblibené kino na socialni siti?

4%
6%

H NE
M ANO na Facebooku

i Facebooku Cinema City CR

90%

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Nasledujici dvé otazky byly potfadové. Bylo zde vybrano 8 pozitivnich a 8 negativnich
vliva, které puisobi v kiné na spotiebitele. Tyto vlivy vyplynuly z vyzkumu focus group.
Na obrazku €. 24 se nachazi negativni vlivy. Hodnoty, které vySly u jednotlivych
faktoru ptedstavuji dualezitost. Tato hodnota byla vygenerovana na webovém nastroji
na zpracovani dotazniku, www.survio.com/cs, na zakladé jednotlivych odpovédi. Jako
nejvice obtézujici v kiné vySly nasledujici faktory — Spatné ptelozené titulky, velmi
hlasity zvuk, dlouh¢ fronty u pokladen a malé opérky na ruce na sedackach.

Obrazek 24_Dotaznik otizka ¢.10

Obtézujici faktory
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Na obrazku ¢. 25 se nachazi pozitivni vlivy pusobici na spotfebitele v kiné. Jako
nejlepsi v kin€ byly vyhodnoceny nésledujici faktory — mily personal, drzédky na piti na
sedackach, Siroky vybér filmi a potadek v king.

Obrazek 25 Dotaznik otazka ¢. 11
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Dvanactou otazkou mél byt ovéten ndpad, ktery zaznél ve focus group. Timto nadpadem
bylo zavést v kin¢ zdravé obcerstveni. Otdzka byla oteviend. Odpovédi respondentd
se nachazi na obrazku ¢. 26. VétSina by si v kiné objednala stdvajici nabidku kin,
nachos nebo popcorn. Cast dotazovanych vsak 7ad4 i zdravé obderstveni, a to celych
37 %. Jako zdravé obcerstveni, které jim v kiné chybi uvedli: Cerstvé ovoce, Cerstva
zelenina s dipem, zeleninové chipsy, ovocné freshe. V kin¢ by si nedali zadné
obcerstveni 4 % respondentti. Dalsi 4 % uvedli, Ze by v nabidce kina uvitali tortillu

nebo hot dog.

Obrazek 26_Dotaznik otazka ¢. 12

Preference obcerstveni v kiné

4% 4%

M Nachos, popcorn
M Zdravé obcerstveni

37% i Tortila, hot dog

55%
M Z4dné obcerstveni

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Nasledujici otazka ovétuje napad z focus group — kinosal s polohovatelnymi sedackami
a obsluhou. Tyto kinosaly jsou velmi popularnim trendem ve svété. Svétova multikina
lakaji své navstévniky na pohodIné sledovani filmu z postele. Ujistuji je, Ze se budou
citit 1épe jako doma, protoze je u sledovani filmu bude obsluhovat ¢isnik. Tato kina
se nachazi naptiklad v Budapesti, Londyn¢, Indonésii, Malajsii a Thajsku. Amerika
tomu trendu zatim nepodlehla. Na obrazku ¢. 27 je ukazka kinosalu v Budapesti. (THE
EPOCH TIMES 2017)

Obrazek 27_Ukazka Kina s postelemi

Zdroj: THE EPOCH TIMES 2017
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Na obrazku ¢. 28 se nachazi odpovéd na otazku, zda by respondenti uvitali kinosal
s polohovatelnymi sedackami a obsluhou. Piesné 50 % respondentd odpovédélo ANO
a 50 % NE.

Obrazek 28 Dotaznik otazka ¢. 13

Kinosal s polohovatelnymi sedackami a obsluhou

HANO

50% 50% ® NE

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

Nasledujici otazka zjistuje, s kym nejcastéji chodi respondenti do kina. Jak je vidét
naobrazku ¢. 29, tak vé&tSina zdotazovanych nejcastéji navstévuje  kino
s partnerem/partnerkou. Dalsich 34 % respondentti chodi do kina s partou pratel. Pouze

jeden respondent uvedl, Ze nejcastéji navstévuje kino sam.

Obrazek 29_Dotaznik otazka ¢.14

S kym nejcastéji navstévuejte kino?

2%

34%
M S partnerem

M S prateli

M Sam

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Nejradéji chodi do kina ve vSedni den vecer 40 % dotazovanych. O vikendu vecer
navstévuje kino 20 % respondentli. A 34 % uvedlo, Ze jim pfi navstéveé kina nezélezi
na uréitém dni ¢i hodiné. O vikendu pies den navstévuje kino 6 % respondenti. Jak je

vidét na obrazku ¢. 30, nikdo z dotazovanych nechodi do kina ve v§edni den pfes den.

Obrazek 30_Dotaznik otazka ¢. 15

Kdy nejradéji chodite do kina?

6% 0%

20% H V3edni den vecer
40% H Nezadleii

u Vikend vecer

M Vikend pres den

i VSedni den pres den

34%
Zdroj: vlastni zpracovani 2017

Sestnacta otazka zjistuje, zda studenti chodi radgji na film do kina nebo jsou ochotni
si n¢jakou dobu pockat a shlédnout film v pohodli domova. Vysledek znazortiuje graf

na obrazku ¢. 31. Odpovédi respondentil byly rozdéleny pfesn€ na dvé poloviny.

Obrazek 31_Dotaznik otazka ¢. 16

Kino/doma

H Jdu na novy film do kina

50% 50% M Shlédnu film doma

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Posledni otazka se tykala 3D filmd. Na obrazku ¢. 32 je vidét odpovéd na otazku,
zda respondenti radi chodi do kina na 3D filmy. Pouhych16 % respondenti odpovédélo,
ze ANO. Zbylych 84 % dotazovanych tyto filmy radi nemaji. Respondenti, ktefi radi
navstévuji 3D filmy uvedli, Ze je to hlavné kvili zazitku a fascinujicim efektim, které je
vtahnou do déje. Diivoda, pro¢ studenti nenavstévuji 3D filmy je vice. Hlavni diivod je
pro vétsinu ten, ze 3D film vyzaduje mit na sob&€ nepohodIné bryle. VEtSinu respondentti
ze 3D filmu boli hlava a o¢i. Nékterym respondentim se zdd 3D efekt spiSe nulovy

a ne ptili§ dobte zpracovany V porovnani s vysokou cenou vstupenky.

Obrazek 32_Dotaznik otazka ¢. 17
Chodite radi do kina 3D filmy? Proc¢?

16%

HNE
HANO

84%

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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4.4 Shrnuti vysledki focus group a dotaznikového Setieni

Vétsina ucastniki vyzkumu navstévuje kino minimalné 1x do meésice. Diivodem,
pro¢ vibec navstivi kino je zpravidla potieba vidét konkrétni film nebo travit Cas
s prateli. Pti diskuzi ucastnici hodnotili navstévu kina, jako spoleCenskou udalost.
Pfed filmem si zajdou na veceti a po filmu do baru. Respondenti jdou ve vétSing
ptipadi do kina s partnerem/partnerkou. V dotaznikovém Setieni 40 % dotazovanych
uvedlo, Ze nejcastéji kino navstévuji ve vSedni den vecer. Toto se neshodovalo
s vysledky focus group. V té¢ valnd vétSina uvedla, ze se rozhoduji na zakladé toho,
kdy vysilaji dany film. Jako nejvice navstévované mezi respondenty vySlo multikino
Cinema City. To pfedevsim kvili své poloze v centru mésta a dobré dostupnosti MHD.
Pokud by v kin¢ bylo levné&jsi vstupné a obcerstveni, vétSina respondenti by chodila
Castéji. Vice nez 90 % vSech dotazovanych hodnoti obcerstveni v kiné jako velmi drahé.
Uvitali by studentskou slevu, ktera by =zajistila, Ze obcerstveni nebude drazsi
nez vstupenka do kina. Spole¢ny zdroj obou vyzkumd, ze kterého se dotazovani dozvi
poprvé o filmu, jsou upoutdvky vkiné¢ pfed filmem. V dotazniku byl nejcasté;si
odpovédi na tuto otazku internet a v diskuzi to byli piatelé a piispévky pratel na socialni
siti. Dalsi informace o filmu hleda vétSina na webové strance www.csfd.cz. Informace
0 kinu hledaji pochopiteln€¢ na webovych strankach daného kina. U otdzky negativnich
faktorii, které na navstévnika ptsobi v kiné se vysledky vyzkumi uplné neshoduji.
Obtézujici faktory, které uvedly obé skupiny jsou dlouhd fronta u pokladen a velmi
hlasity zvuk filmu. U otdzky pozitivnich faktori v kin€ se opét vyzkumy moc
neshodovaly. Jediné, na ¢em se shodly je, ze se jim libi Cisté prostiedi kina. Ve focus
group zaznély ndpady, které vSichni Uc€astnici kvitovali. Prvni byl udé€lat v kin€ kinosal
S polohovatelnymi sedackami, ktery by mél mensi kapacitu neZ dosavadni kinosaly.
Mezi sedackami by byl stolek a obsluha by nabizela navstévnikiim obcerstveni a napoje
(vino, pivo, nealkoholické napoje). Byla by zde uvolnénd atmosféra a navstévnik by
se citil jako doma. Tento napad byl ovéfovan v dotaznikovém Setfeni a rozd¢lil
respondenty pifesné na dvé poloviny. Jedna polovina by takovy kinosal navstévovala
a druhd polovina ne. Druhy napad byl zafadit do nabidky obcerstveni zdravéjsi
alternativu. Ovéfeni dotaznikem vyslo, Ze by tento napad uvitalo 37 % dotazovanych.
Dale bylo zjisténo, ze polovina dotazovanych radé¢ji navstévuje kino a polovina shlédne

filmovou novinku sice pozdéji, ale doma. Navstévovani 3D filmG neni mezi
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dotazovanymi studenty vibec populdarni. Velkd vétSina uvedla ze 3D filmy
nenavstévuji, a to z téchto diivodi: nepohodIné 3D bryle a bolest hlavy a oc¢i. Také

se vetsing zdaji 3D filmy chudé na dé&j a scénaf.
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5 Navrhy na zlepSeni
V nasledujicim textu je popsan tvod do marketingovych strategii.

,, Celd marketingova strategie je postavena na segmentaci, targetingu a positioningu
(STP). Spolecnost na trhu rozpozna ruzné potreby a skupiny zakazniku, zacili na ty,
které miize uspokojovat lépe nez ostatni, a poté svou nabidku umisti tak, aby si cilovy

trh vyjimecného vyrobku a image znacky snadno vsiml. *“ (Kotler, Keller 2013, str. 311)
Marketingova strategie se sklada z téchto fazi:

e Faze analyz — tato faze zahrnuje prizkum trhu, segmentaci, targeting,

positioning a provedeni analyz.

o Faze syntézy — Vv této fazi se vytvaii marketingovy mix a jeho slozky, stanovuji

se cile (objem prodeje), stanovuje se cena, zpiisoby propagace, distribuce aj.
o Faze realizace — v této fazi se vyrabi a proddva samotny vyrobek nebo sluzba.

e Faze kontroly a korekce — posledni faze zahrnuje vyhodnocovani vysledkt

prodeje a korekci marketingové strategie. (Kotler, Keller 2013)

Ve strategickém fizeni marketingu by mély byt také zatazeny inovace. Ty by mély
kontinualn¢ probihat ve vSech fazich marketingové strategie. (Kotler, Keller 2013)
Na zaklad¢ vysledkt praktické ¢asti diplomové prace jsou dale formulovany navrhy

na zlepSeni.
5.1 Studentské menu

Ve vyzkumu bylo zjisténo, ze vétSina studentli povazuje obcerstveni v kin¢ za velmi
drahé. Dalo by se proto uvazovat nad vytvofenim menu pro studenty. Studentska sleva
se vztahuje na vstupenku, mohla by i na ob¢erstveni. Studentské menu by mohlo zajistit
vyssi navstévnost studenti, a také vyssi trzby z obCerstveni. Dalo by se zafadit pouze
ve dnech, kdy studenti kino navstévuji nejvice. Z vyzkumu bylo zjisténo, ze 40 %
dotazovanych navstévuje kino ve vSedni den vecer. Pro tyto ticely by multikina mohla
udé€lat rozsahlejsi vyzkum, ve kterém by zjistila, kdy studenti nav§tévuji kino nejcastéji.
V soucasné dobé je cena obcerstveni v kin€ pfiblizné nasledujici: maxi menu 165 K¢,
velké menu 145 K¢, stiedni menu 125 K¢, menu pro dva 185 K¢. Menu vzdy obsahuje

popcorn a napoj v ruznych velikostech. Nachos menu vyjde na 175 K¢. (CineStar, s.r.o.
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2015b) Studentska sleva na vstupenku ¢ini 30 K&, proto by i studentské menu mohlo byt
ptiblizn€¢ o 30 K¢ levnéjsi. To znamena, ze to nejlevnéjsi stfedni menu by studenta
vyslo na 95 K¢. Na pokladné obcerstveni by student piedlozil koupenou vstupenku,

na zaklade¢. které by bylo ovéieno, Ze je opravdu student.
5.2 Levnéjsi vstupné Vv urcité dny

Vétsina dotazovanych uvedla, ze kdyby bylo v kiné levngj$i vstupné, navstévovali
by ho ¢astéji. Jak je zminéno v kapitole 3.2.2, studentské vstupné do kina ¢ini 139 K¢&.
V piipadé, ze student vlastni vérnostni kartu, tak vstupenka do kina vyjde na 119 K¢.
Studenti uvedli, ze jako piijatelnd Castka za vstupné se jim zda 100 K¢&. Pro zvySeni
navstévnosti multikina a zvyseni trzeb za vstupenky by mohlo byt efektivni zavést akéni
vstupné pro studenty. Toto akéni vstupné by platilo pouze ve vSedni dny vecer.
To proto, Ze 40 % studentt uvedlo, Ze v tuto dobu kino navstévuji nejcastéji. DalSim
plusem pro kina by mohla byt naplnéna kapacita kinosali. V tento akcni cas
by studentska vstupenka mohla stat 109 K¢, coz je o 30 K¢ méné¢, nez stoji standardné.
Toto levnégj$i vstupné by mohlo ptildkat vice studentl a ve finale vydélat multikinu vice

pencz.
5.3 Placena reklama na socialnich sitich

Ve vyzkumu bylo zjisténo, ze vétSina studentl nesleduje kina na socialni siti.
Facebookovou stranku Cinema City CR sleduje necelych 107 000 uZivateld.
Facebookova stranka kina CineStar ma skoro 116 000 sledujicich. (Facebook 2017 a, b)
Na téchto strankach se nachdzi veskery obsah, ktery by ndvstévnika kina mohl zajimat.
Multikina zde sdileji filmové novinky, trilery, soutéze, akce v kiné apod. Aby se tyto
piispévky dostaly i ke studentim bylo by vhodné vytvofit pfimo pro né na Facebooku
reklamu. Tuto reklamu si snadno muiize zadat kazda firma ptres web Facebook business.

Zde bude popsan struény postup, jak reklama na Facebooku funguje.

Jako prvni je potfeba zvolit ucel, pro¢ mé byt reklama spuSténa. V tomto piipadée
by to mohlo byt zacileni na studenty, ktefi by ziskali vy$s$i povédomi o kiné, filmech,
akcich a soutézich. Dale nasleduje zvoleni okruhu uzivateli. Ten se vybere na zakladé¢
demografickych Udaji a chovani, které dany okruh uZivateld reprezentuje. Jako dalsi
se da zvolit, kde ma byt reklama provozovana. Vybirat se da mezi Facebookem,

Instagramem a aplikacemi ve sluzb&é Audience Network. Zde si lze zvolit bud’ jednu
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moznost nebo klidné vsechny. Nasleduje nastaveni rozpoctu a casového obdobi,
po které budou reklamy provozovény. Pro studenty by mohla byt tato reklama zajimava
v ptipad€, ze by proklik odkazoval na soutéz nebo trailer filmové novinky. Proto
Vv poslednim kroku je tfeba zvolit format reklamy. Muze to byt fotka, video, prezentace
aj. Nasledné je reklama objedndna a vytvorena. Facebook ma funkci ,,Spravce reklam®,
kde 1ze mé&fit a spravovat danou reklamu — jeji GispéSnost a dosah. V tomto nastroji ji Ize
také ménit, kdyz dosah nebude takovy, jaky si firma predstavuje. Ve vysledku tato
reklama muze fungovat nasledovné. Pii hledani urcitého slova na Google, které bude
nastavené v inzerci dané facebookové reklamy, nebo pii navstévé webovych stranek
kin, se na Facebooku/Instagramu zacne zobrazovat sponzorovany piispévek. Téma
placené reklamy na socidlnich siti je velmi rozséhlé. Pro ucely diplomové prace neni

potieba zabihat do vétsich detailu. (Facebook 2017¢)
5.4 ZlepSeni webovych stranek

Bylo zjisténo, Ze studenti vyuzivaji stranky kina pro zjisténi informaci o konkrétnim
vysilani. Dal$i informace hledaji na jinych kanalech. Stranky kina, by mohly obsahovat
vice informaci. Byly by tak schopné ovlivnit potencidlniho zédkaznika ve vice fazich
nakupniho a rozhodovaciho procesu. Stranky mohou byt maximalné uzivatelsky
privétivé. Obsahovat trailery a popisy k filmim. Také lze uvazovat o zavedeni
hodnoceni filmu, jako je na portadle www.csfd.cz. Zde se mlize uvazovat o propojeni
stimto portdlem nebo o vytvofeni vlastniho obsahu. Tim bude ovlivnén

jak pied nakupni, tak po nakupni proces.

Pokud si uzivatel zvykne hledat informace na webu kina, mlzZe to ovlivnit jeho
rozhodovaci proces. Snaze mu mohou byt komunikovany akéni nabidky a novinky.
Uzivatele lze piivést jednak z placenych zdroji jako PPC reklama a Facebook nebo
z neplacenych (SEO)!. Cim vice informaci bude na webu, tim vice se da piivést

navstévnikl na stranky. (Petr Stépan 2017)
5.5 Primy spoj do OC Olympia

VétSina dotazovanych uvedla, ze v Plzni Castéji navstévuji kino Cinema City. Hlavnim

divodem je lokalita a dobra dostupnost MHD. Ttetina dotazovanych navs$tévuje Castéji

11 SEQ (Search engine optimization) — optimalizace pfirozenych vysledkii vyhledavani. (Petr Stépan
2017)
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CineStar, a to vétSinou jen zdavodu, Ze bydli pobliz. Cesta zcentra Plzné
do obchodniho centra Olympia zabere piiblizn¢ 45-60 minut. Z tohoto divodu vétSina
lidi zvoli kino v centru mésta, které je blizko. Stalo by tedy za zvazeni zatazeni pfimého
spoje z centra mésta do Olympie. Tento spoj by nestavél v tolika zastavkach, jako
ten soucasny. Byl by zatazen Vv kritickych casech dne. Naptiklad 3x denné tam a 3x zpét
a cesta by trvala mén¢ nez pul hodiny. Studentiim se na obchodnim centru Olympia libi
to, Ze je veétsi nez Plaza. ZlepSeni dopravy by je mohlo presvédcit, aby navstévovali také

multikino v Olympii.
5.6 Kinosal s obsluhou

Pti focus group ucastniky napadlo, co by jako manazefi kina zménili. Jeden student
pfiSel s navrhem specidlniho kinosdlu a vSichni s nim souhlasili. Tento kinosal by mél
mensi kapacitu nez klasické saly. Byly by v ném polohovatelné sedacky s dekami,
ze kterych by se dala udélat postel. Mezi sedackami by byl stolek a v kinosale
by fungovala obsluha. Bylo by mozné si objednavat obc¢erstveni a napoje (pivo, vino,
nealkoholické) v prabchu filmu. Atmosféra v tomto kinosdle by se podobala sledovani
filmu doma, a navic by byli navs§tévnici obsluhovéani. Mohlo by se stat, ze by si zde lidé
vice povidali. Vstupné by mohlo zustat stejné jako do klasickych kinosalt. Kdyby byla
cena vyssi, mohlo by to navstévniky odradit. Mohli by se zde vysilat priméarné
pohodové filmy, komedie apod. Tento néapad v dotazniku podpofilo 50 %
dotazovanych. Kinoséal by mohl byt zajimavy pro lidi, kteti chodi do kina kvili zabaveé
s prateli. Pfi rozhodnuti, zda jit do baru na vino nebo jit do kina a u vina shlédnout film,

by se mohli rozhodnout pro kino. Coz by podpofilo rist navstévnosti kin.
5.7 Zdravé obcerstveni

Druhy népad, ktery zaujal vSechny pii diskuzi, byl zavést zdravé obcerstveni
do nabidky kina. Tento napad v dotazniku kvitovalo 37 % dotazovanych. V dnesni
dobé, kdy je velmi popularni zdravy zivotni styl, by to mohla byt dobra volba z hlediska
rustu trzeb. Mezi ndpoje by se mohly zafadit zeleninové a ovocné $tavy, neslazené
ledové ¢aje nebo domaci neslazené limonady. Z jidla by to pak mohly byt zeleninové
bramburky, cerstva zelenina s dipem nebo krabicky s nakrajenym ovocem. Ceny
by byly srovnatelné se souéasnymi cenami ob&erstveni. V Ceské republice je bohuzel

standard, Ze za ,,zdravé jidlo* si zakaznik pfiplati.
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5.8 Dopliikovy prodej

Vétsina dotazovanych navstévuje kino v paru se svym partnerem nebo partnerkou. Bylo
by tedy efektivni zacilit na tuto skupinu navstévnik. To by se dalo prostiednictvim
doplitkkového prodeje. V nabidce obcerstveni se jiz nachdzi menu pro dva, které
obsahuje velky popcorn a dva napoje. Nicméné¢ by mohlo byt v nabidce néco
»zamilovaného®, co by kazda divka chtéla koupit. Napiiklad zamilované menu, které
by obsahovalo klasicky popcorn a napoj, ale v obalech se srdi¢ky a lizatko ve tvaru
srdce. U vstupu do kinosalu by uvadéé mohl nabizet k prodeji kvétinu. Ke kazdému
filmu by se mohli prodavat upominkové predméty. Naptiklad filmové postavicky

Z plastu nebo plyse.
5.9 Nové 3D bryle

3D filmy nema v oblibé 84% dotazovanych. A to pfedev§sim kvili 3D brylim. Tyto
bryle hodnoti jako tézké, nepohodiné a neforemné. Bryle je tlaci na nose, za uSima
a celkové jsou velmi nepohodlné. Pro zajisténi vyssi navstévnosti 3D filmu by bylo
vhodné ptemyslet nad novymi brylemi. Bryle by mohly byt ve 3 velikostech — malé,
stiedni, velké. Mohlo by se tim piedejit otlackd od bryli. Dale by bryle mohly byt

o4

5.10 Extra pokladna pro rezervované vstupenky

Bylo zjisténo, Ze studentim v kiné vadi dlouha fronta u pokladen. Fronta pfi koupi
vstupenky muize byt eliminovana nésledovné. Mimo klasické pokladny by mohla
fungovat pokladna, na které by byli obsluhovani pouze zakaznici, ktefi maji online
rezervovanou vstupenku. Pfedeslo by se tak konfliktim, které jsou zplsobované tim,
ze zakaznik s rezervovanou vstupenkou cekd v dlouhé front€ a mezitim mu vyprsi

rezervace.
5.11 ZruSeni doby vyzvednuti rezervované vstupenky

S pfedchozim souvisi i tento napad na zlepSeni. A to zkratit nebo zrusit dobu
ptred zacatkem filmu, kdy si ma zékaznik vyzvednout vstupenku. V soucasné dobé
si zakaznik musi vyzvednout rezervovanou vstupenku 30 minut pied zacatkem filmu.
V opa¢ném piipad¢ se rezervace zru$i. Rezervace vstupenky by mohla byt zavisla

na obsazenosti salu. Pokud by 30 minut pted zac¢atkem filmu bylo v sale prodano méné
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nez 75 % vstupenek, rezervace by se nezruSila. Pokud by byl sal obsazen z vice
nez 75%, rezervace vstupenky by se standardné zrusila, aby nebylo blokovano misto

pro jiné zajemce.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo analyzovat spotfebni chovani vybraného segmentu
zakaznika kin. Pfedev$im se zaméfovala na odhaleni faktoru, které ovliviuji danou
skupinu zakaznik pii rozhodovani o navstévé kina. Za cilovy segment byli zvoleni
studenti vysokych kol v Plzni. Ve vyzkumné ¢asti byly pouzity dvé vyzkumné metody

— focus group a dotaznikové Setfeni.

Focus group je organizovana diskuze na uréené téma. Ucastnilo se ji 8 studentil. P¥esto,
ze byly otazky ptedem piipravené, V prubchu diskuze se objevovaly nové, na které
se dalo dotazovat. Vysledkem diskuze bylo mnoho riiznych informaci, které musely byt

roztiidény a vyhodnoceny.

Pro ovéteni vysledkl focus group byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Timto

druhem vyzkumu byl osloven vétsi pocet respondentt.

Z vyzkumné casti bylo zjisténo nasledujici. Rozhodnuti studentli navstivit kino
je podminéno dvéma elementarnimi divody, a sice, potfeba vidét konkrétni film nebo
potieba kulturniho ¢&i spoleéenského vyziti s prateli. Navstéva kina je pro studenty
finan¢né naro¢na. Jako vysokou zhodnotili jak cenu vstupenky, tak cenu obcerstveni.
PredevSim tyto davody, neumoziuji studentim navsStévovat kino v takovych
intervalech, vjakych by chtéli. Respondenti navstévuji kino nejcastéji
s partnerem/partnerkou. Pfi diskuzi (focus group) studenti uvedli, Ze navstévuji kino
dle toho, kdy vysilaji konkrétni film. V dotaznikovém Setieni se toto nepotvrdilo. Vice
neZ polovina studentl v dotazniku uvedla, Ze kino navstévuji ve vSedni den vecer nebo
0 vikendu vecer. Dotazovani navstévuji kino srovnatelné tak casto, jako sleduji filmy
doma. Zdroje, ze kterych se studenti o novém filmu dozvidaji, jsou rizné. Vétsinou
od pratel, z piispévki na socidlnich sitich a z upoutavek v kiné. Informace o filmu
hledaji na webovém portalu www.csfd.cz. Webové stranky kina navs$tévuji pouze
v piipadé, Ze hledaji informace o vysilani filmu. Socidlni sité¢ oblibeného multikina
studenti nesleduji. Jediny moment, kdy se dozvi o filmu ze socidlni sité, je pfispévek
pratel, ktefi hodnoti shlédnuty film. Preferovanym multikinem mezi studenty je Cinema
City, a to z praktickych davodd, jako je lepsi dostupnost MHD a poloha v centru Plzné¢.
V kin¢ studentim vadi dlouhé fronty u pokladen a hlasity zvuk filmu. Naopak

se studentim libi Cisté prostfedi kina. Tento faktor byl uveden v obou vyzkumech.
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Ve focus group studenti vyjadrili spokojenost s pohodlnymi sedackami a kladné také
ohodnotili kvalitu obrazu a zvuku. Tyto faktory respondenti v dotazniku zafazovali
na konec své stupnice (stupnicova otazka). Na predni piicky stupnice uvadéli
dotazovani, kromé cCistého prostfedi kina, také mily persondl a Siroky vybér filmu.
Ve focus group zaznélo nékolik navrhii na zlepseni v king. V dotaznikovém Setfeni byly
oveéfovany dva ztéchto napadli. Prvnim byl kinosal s polohovatelnymi sedackami
a obsluhou. Ten v dotazniku podpofila polovina dotazovanych. Druhym napadem bylo
zavést zdravéjsi variantu obcerstveni do nabidky kina. V dotazniku byl tento napad
podpofen 34% respondentii. V zavéru vyzkumné ¢asti bylo zjisténo, ze respondenti
nenavstévuji 3D filmy. Kvili nepohodlnym 3D brylim a bolestem hlavy a o¢i z 3D
efektu.

Na zékladé zjisténych vysledkl vyzkumné ¢&asti, byla v zavéri prace, formulovana
doporuceni pro multikina. Tato doporuceni koresponduji s faktory, které byly
z vyzkumu zjiStény a vyhodnoceny, jako dulezité pii rozhodovani student o navstéve

kina. Jejich implementace by mohla zvysit nadvstévnost a trzby multikin.
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Priloha A

1. Vliv ceny vstupenky a ob¢erstveni na spotiebni chovani.

- Jak je pro vas navstéva kina finan¢n¢€ narocna?

- Jak hodnotite cenu vstupenky ve sledovanych multikinech?

- Jaka je pro vas ptijatelna hodnota za vstupenku?

- Kdyby byla vstupenka levnéjsi, navstévovali byste kino Casteji?

- Jaké v kin¢€ vyuzivate slevy? (piiklad)

- Vlastnite zédkaznickou kartu do kina (do kterého) a vyuzivate benefita?

- Léakaji vas v kin¢ akce jako naptiklad levnéjsi vstupné, ddmska jizda, nebo akce na

levné obcerstveni? (priklady)
- Pfipadd vam cena za obcerstveni v king pfijatelna?
- Uvitali byste studentské akce na obcerstveni?

- Kupujete si obcerstveni do kina pfimo v kin€ nebo jinde? Kde? Proc?

DOMCA

- Kino neni pro ni finan¢né naro¢né, ale chodi pouze na filmy, co si mysli, ze
budou za to stat. Kdyz urcity film nepotiebuje videt hned, tak si pocka az bude

vysilan v TV.

- Cena vstupenky se ji zda piijatelna vzhledem k tomu, Zze vyuziva studentskou

slevu. Kdyby byla hodnota vstupenky do 100 K¢, chodila by urcité ¢astéji.
-V kiné€ vyuziva studentskou slevu plus vlastni vérnostni kartu do Cinestar.

- Akce v king ji nelakaji. Chodi do kina, kdyZ ma ¢as a podle toho, kdy davaji
film. Ne podle toho, zda je akce. Na damské jizd¢ jednou byla a nebylo to nic

extra.
- Obcerstveni se ji zd4a hodné pfedrazené — platit vice za jidlo neZ za listek.
- Studentské akce na obcerstveni by se ji dost libily.

- Obgerstveni si kupuje pfimo v king, i pfesto, ze je to deahé. Kupuje si to

nejmensi menu. Chutna ji. Takovy dobry popcorn nikde jinde nekoupi.
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PETR

Vzhledem k tomu, Ze je student, tak je pro n¢j navstéva kina dost naro¢na. Chodi

tak 2x za mésic. Ale chodil by klidné Casté;ji

Vstupenky se mu zdaji predrazené.

Kdyby stala tak 80 K¢, tak by chodil tak 4x mésicné.

Vyuziva studentskou slevu. Karti¢ku nemad, protoze nema rad karty v pené¢zence.

Levnéjsi dny ho nelakaji. Chodi do kina podle svého ¢asu a podle toho, kdy

promitaji film.
Obcerstveni Vv kiné si viibec nekupuje. Je to pro n¢j velmi drahé.

Kdyby byla studentska sleva, tak by si ob¢erstveni asi mohl dovolit. Ochutnal by
rad nachos, kdyby byly levnéjsi.

Radgji si koupi né&jaké levnéjsi chipsy a vodu v Albertu.

ADELKA

Navstéva kina je pro ni jako pro studenta dost naro¢na. Chodi ale takhle ¢asto,

protoze ji to plati pfitel.
V Cinestar se ji zda draha hodné premiéra. Jinak ji vstupné piijde v potradku.
P11 hodnoté 100 K¢ za vstupenku by do kina chodila jesté castéji

Hodné ji lakaji levngjsi dny. Chodi v nedé€li, kdy je kino v Cinestar za 50 K¢.

Sice je tam hodné lidi, ale neodradi ji to.
Vyuziva studentskou slevu a vérnostni karticku vlastni do Cinestar.

Cena za obcerstveni je podle ni strasné premrsténa. Kdyz chodila sama do kina,
tak si kupovala popcorn a colu v Albertu. Ale od té doby, co chodi s piitelem,

tak si kupuji obCerstveni v king, i ptesto, ze je drahé.

Studentské akce na menu by urcité vyuzivala.




MONCA

Hodné¢ finan¢né narocné se ji zdaji vstupenky na 3D film. Kdyz vezme jesté v
potaz, ze si koupi obCerstveni, tak je navstéva kina dost draha. Takze tak jednou

za mésic za odmeénu je to akorat.
Vstupenky se ji zdaji drahé.

Brala by 2D za 100 K¢ a 3D 129 K¢&. Ale castéji by asi nechodila. Jednou za

mésic to staci. Neméla by na to tolik Casu.

Vyuziva studentskou slevu a ma vérnostni karticku do Cinema City i Cinestar.
Neldkaji ji zadné akce v kiné.

Cena za obcerstveni je pro ni stragné premrsténa.

Kupuje si vétsinou obcerstveni v Albertu. Kdyz ma na karti¢ce body, diky

kterym dostane nachos menu za polovinu, tak to vyuzije.

Studentské akce na menu by urcité vyuzivala.

MARKETKA

Cena vstupenky je pro ni piijatelnd, kdyz vezme v potaz studentskou slevu a
slevu s vérnostni kartou. Dokazala by si pfedstavit cenu nizsi, ale chape, Ze to

kvtli provozu multikin neni realné.

Cenu vstupenek by tedy neménila, ale kdyby stala tak do 100 K¢, tak by 100%
chodila Castéji.

Vyuziva studentskou slevu a slevy, které nabizi vérnostni karticka. Karticku
vlastni do Cinema City a benefity vyuziva. Zda se ji vSak, ze je benefiti

poskromnu a dali by se urcité vymyslet dalsi.

Ze zminovanych akci by ji nejvice lakaly néjaké filmové maratony, ale nikdy se

s takovou akci nesetkala.

Cena za obcerstveni ji rozhodné neptipada piijatelna. Kdyz si vezme pomér, za
kolik pravdépodobné popcorn vyrobili a za kolik ho prodavaji, tak ji pfijde, Ze je
ptirazka i vyssi nez 100%.

Studentské akce na obcerstveni by pro ni byly ptinosem. Mysli si, ze by se to

kintim 1 vyplatilo, protoZe by urc€ité stoupl objem prodeje a ona by konecné




ochutnala nachos.
Kupuje si obCerstveni v king, ale i v Albertu za par korun. Je to tak pil na ptl.
V kiné¢ si rada kupuje obCerstveni proto, ze ma pak z celkové navstévy kina jesté

lepsi zazitek. Zda se ji lepsi mit popcorn v kybliku nez Sustit pytlikem.

LUCKA

Navstéva kina pro ni neni pfehnané finan¢né€ naro¢na. Cena za vstupenku se ji

zda v poradku, kdyz vezme v tvahu studentskou slevu.

Za ptijatelnou by povazovala ¢astku 100 K¢. Bylo by to mensi finan¢ni zatizeni

a chodila by do kina Cast¢;ji.

Vyuziva pouze studentskou slevu. Karticku nevlastni, protoze ji nikdy

nenapadlo si ji zalozit.
Akce ji vétSinou nelékaji, protoze je nehlid, takze se o nich nedovi.

Obcerstventi ji ptijde hodné predrazené a rozhodné by uvitala studentskou slevu.

Mozna by potom obcerstveni v kin¢ vyzkousela.

Standardné si obCerstveni do kina nekupuje, pifijde ji to drahé a nepotiebuje u

filmu jist. Piti si nosi vlastni z domova

ADELA

Kino je pro ni docela finanéné naro¢né.
Cenu za vstupenku hodnoti jako pomérné€ vysokou, i pfes studentskou slevu.
Uvitala by za obycejny 2D film cenu 100 K¢. Pak by navstévovala kino Castéji.

Vyuziva pouze slevu na studenta. Zda se ji zbyte¢né mit vérnostni kartu, kdyz
chodi do kina jednou dvakrat do mésice.
Akce ji lakaji. Chodi do kina, kdyZ je levné&;jsi vstupné.

Cena za obcerstveni je rozhodné¢ vysoka. Mysli si, Ze ta cena spoustu lidi odradi
a ze kdyby cenu za obcCerstveni snizili, ve vysledku by rozhodné vice vydélali.

Proto by uvitala studentskou slevu.

V kiné si koupi popcorn, i ptes jeho cenu, protoze to ke kinu patfi. Vodu si ale

koupi v nejbliz§im obchodg, aby alesponi na piti uSetfila.




NIKI

Je pro ni navstéva kina ndro¢na. Je to pro ni za odménu. Na vstupenku +
obcerstveni vyd€lava na brigadé déle jak jeden pracovni den.

Cena vstupenky se ji zda drahd a ma pocit, Ze si ji vétSina lidi nemuaze dovolit.
Nechépe proc je to drazsi nez klasicka méstska kina, kdyz prakticky nedostane
zadnou sluzbu navic.

Ptijatelna hodnota se ji zda 100 K¢.

Cena vstupenky je pro ni klicova, proto kdyby byla levnéjsi navstévovala by
kino cCastgji.

Vyuziva studentskou slevu + vlastni ¢lenskou karticku do Cinema City.

Lakaji ji dny, kdy je levnéjsi vstupné a taky, kdyz ma nasbirano dost bodii a ma
levnéjsi obCerstveni.

Cena obcerstveni ji pfijde jesté horsi nez za listky. Litr coly z postmixu za 80 K¢

ji pfijde naprosto neuvétitelna. Radéji si koupi obéerstveni v Albertu a nebo se

naji ve fastfoodu u kina. V kin€ jen vyjimecné, kdyz ma dostatek penéz.

Uvitala by rozhodné studentské slevy na obcerstveni nebo néjaké znatelné

mnozstevni slevy.




2. Vliv propagace a referen¢nich skupin na spotiebni chovani.

- Kde se dozvite, Ze budou v kin¢ davat novy film, ktery chcete vidét?

- Koukate na trailer filmu, nez navstivite kino?

- Dokaze vas shlédnuti traileru ovlivnit az tak, ze do kina neptjdete?

- Ovliviyje vaSe rozhodnuti, zda pijdete do kina portal ¢sfd.cz nebo imdb.com?
- Dokéze vas recenze uzivatelti ovlivnit az tak, Ze do kina neptijdete?

- Jaké % hodnoceni na csfd.cz vas odradi jit do kina?

- Dozvédéli jste se nékdy o novém filmu ze socidlni sité? Z jaké?

- Kde hledate dalsi informace o filmu piipadné kinu?

DOMCA

- O filmu se dozvi, kdyz posloucha radio. Pfedstavuji tam filmové novinky — na
Evropé 2.

- Koukd na trailery. Hodné se i rozhoduje, ktery film navstivi, kdyz v kiné davaji
pred filmem upoutdvky na nové filmy. Trailer ji neodradi — sama se presveédci,
zda se ji bude film libit.

- Ze socialni sité se ob¢as 0 filmu dozvi. Hlavné z FB, kdyZ nékdo z piatel sdili,
ze vidél novy film. Neni to tak, Ze by sledovala socidlni sité kin.

- Informace, o ¢em je film, hledé na csfd.cz. Kdyz je malo informaci na csfd.cz,
tak se podiva 1 na imdb.com

- Recenze uzivateli necte. Ale film ji dokaze zaujmout i hereckym obsazenim.

- Kdyz ma film pod 30% procent, tak se zamysli, zda opravdu na n¢j chce jit do

kina. Ale vétsinou se ji libi 1 film, ktery ma nizké hodnoceni.

PETR

- VétSinou od kamaradii se dozvi o filmu.

- Kouka na trailery, ale nebere je moc vazné, protoZze mu to moc neprozradi o
filmu.

- Socialni sit¢ aktivné viibec nepouziva.

- Informace hleda na strankach kina — hleda kdy ten film davaji .

- Nacsfd.cz se diva. Prvni 4 recenze ¢te. Na csfd.cz se diva na trailer, piipadné na




Youtube. Na trailer ale moc neda, stejn¢ do kina jde. Je to pro n¢j spolecenska
udalost.
Procento, které ho odradi je 40%. Ale vétSinou spis jde do kina, kdyZ ho zajima

to téma.

ADELKA

Nejvic, kdyz jde na film, si zapamatuje upoutavky v kiné a pak si na webovych
strankach najde, kdy je davaji. A taky na webovych strankach kina kouka na
sekci ,,uvedeme®. A hlida co davaji.

Kouka na trailery. Zalezi jak moc chce film vidét, ale vétSinou ji trailer
neodradi. Pod 20% by nesla do kina.

Na csfd.cz si €te, o ¢em je film. Recenze necte.

Imdb.com nesleduje.

Na FB se ¢asto dozvi o novém filmu, od znamych lidi, co sdili ptispévky.

MONCA

Vétsinou se o filmu dozvi z Facebooku, Ze to nékdo sdili. Jinak novinky filmové
nehlida a nesleduje.

Kouka na trailery. Moc ji to neovlivni. Pod 60% by asi nesla do kina.

Na csfd.cz si ¢te, o ¢em je film. Recenze necte.

Imdb.com nesleduje

Na FB se ¢asto dozvi o novém filmu, od zndmych.

Informace hleda pouze na webovych strankach.

MARKETKA

O novych filmech se ¢asto dozvi z doslechu od zndmych, ale také hodn¢ ze
socialnich siti — hlavné Instagram a Facebook, kde kamaradi postuji fotky z kina
a nebo pisi ptispévky o filmu, ktery vidéli. Také se necha ovlivnit hodné
znamymi osobnostmi. Pokud nékdo zmini, Ze n&jaky film stoji za to, tak si ho
témeét nikdy nenecha uyjit.

Na trailery kouka a dost ji také nalakaji upoutavky v kin¢€ na nové filmy. Trailer
ji vétsinou neovlivni. Rika si, Ze v ném neni vse, co film nabizi a stejné se zajde
podivat do kina.

Informace o filmu hleda na csfd.cz a na recenze a procentualni hodnoceni hodné




da. Recenze ji rozhodné dokazou odradit. Pokud jsou hodné $patné a lidé si
stézuji, tak do kina nejde.

Kdyz ma film mensi hodnoceni nez 50% tak do kina rozhodné nejde.

LUCKA

O filmu se dozvi od kamarada, a nebo od kamarada ze socialnich siti — hlavné
Facebook, kdyz n¢kdo sdili odkaz k filmu a doporuci ho.

Na trailery kouka vzdy na Youtube, a nebo si na webovych strankach najde
obsah filmu. Nerada chodi na filmy, které nevi o cem jsou. Pokud ji trailer
nezaujme nebo zjisti, ze ji nebavi to téma, tak do kina nejde.

Nejcastéji k informacim pouziva stranku csfd.cz, kde jsou vSechny filmy a k nim
1 obsah, trailer, herecké obsazeni. Kdyz ndhodou neni trailer tam, tak kouka na
Youtube. Pokud informace nejsou na csfd.cz tak se podiva i na americky portal.
VétSinou recenze necte a ani nehledi na hodnoceni, pokud teda neni podeziele
nizké. Uz se ji stalo, ze se ji libil film s malym hodnocenim a nelibil se ji ten, co
m¢él vysoké.

Ta hranice, kdy uz je hodnoceni nizké pro ni, je kdyZ se nachazi v ¢erné barve,

coz je do 30%.

ADELA

Nejcastéji se dozvi o filmu z Facebooku, kdy nékdo z jejich pratel byl v kin¢€ a
sdili jak moc se mu libi. To je pro ni podnét aby film také navstivila.

Na trailery kouka, ale neovlivni ji do takové miry, Ze by do kina nesla.

A nejcastéji sleduje portal csfd.cz. Recenze ¢te a hodnoceni sleduje, ale
standardné spis jen, aby véd¢€la ndzory ostatnich lidi a obrazek si v kin€ udéla
sama. Na csfd.cz standardné ¢te o ¢em film je a kouka na trailer.

Pokud je film pod 40%, tak do kina nejde.

NIKI

Dozvi se o filmu z csfd.cz, ktery sleduje a nebo z upoutavek v kin€ pred filmem.
Trailer sleduje obcas, tieba u 50% filmi. SpiSe ¢te popis filmu na imdb.com
nebo csfd.cz

Hodné ji ovlivni popis filmu a 1 procentualni hodnoceni. DokaZze ji to ovlivnit, ze

na dany film neptjde, ale pokusi se najit jiny, ktery by chtéla vidét.




- Pod 60% na csfd.cz uz na film nepijde.

- Ze socialni sité se nikdy o filmu nedozvédéla.

3. Vliv kvality sluzeb a personalu na spotiebni chovani.

- Vzpomerite si na 3 véci, které vas nékdy v kiné roz¢ilili.

- M¢li jste negativni zkuSenost vickrat?

- Ovlivnilo vas to, kdyz jste chtéli do dané¢ho kina jit znovu?

- Predstavte si, ze jste v kin¢ a feknéte 3 véci, které se vam nejvice libi.
- Kdy vas personal v kin¢ nastval?

- S ¢im vam personal v kin¢ pomohl nebo vas potésil?

- Kdybyste méli moznost jako manazer kina néco zménit, co by to bylo.

DOMCA

- negativni — dlouha fronta u obCerstveni. Nic vic ji nenapadlo. Nema $patnou
zkusenost zadnou v kiné. Jednou v Cinema City se ji stalo, ze nedostala 3D
bryle u vstupu do kina a sama si na to nevzpomnéla. A kdyz si pro né€ §la zpétné,
tak ji je nechtéli dat. Tak se tam tak dlouho rozcilovala aZ je dostala.

- pozitivni — pohodIné sedacky, moc hezké zachody, libi se ji obraz a zvuk v kiné.

-V kiné€ se ji zda vétSinou mily personal. Nemd zadny problém. Ani n&jakou
vylozeng pozitivni zkuSenost. Jsou ochotni u pokladny, kdyz naptiklad si vezme
vic listkl a plati je zvlast.

- Jako manazer kina by rozhodné ud¢lala alespon jeden sal, ktery by mél
polohovatelné sedacky, kde dostane i deku. Bude tam stoleéek a obsluha, ktera

pfinasi obcerstveni, piti atd.

PETR

- negativni — Ze mu zrusi rezervaci, kdyz nepfijde 30 minut pfed zacatkem filmu.
A musi stat frontu znovu. Stve ho jak lidi mlaskaji a $usti v kiné a d&laji pod
sebou neporadek. Chodi spi$ do kina, kdyz tam neni zrovna moc lidi. Hodné ho
to kviili tém lidem odrazuje. Také ho Stve nechapajici obsluha, kdyzZ chce tteba

zaplatit kazdou vstupenku zvI4st’ a oni koukaji a nevédi. Ale tak to se mize stat,




tteba tam byli novi.

pozitivni — 1ibi se mu koberce, Ze tlumi hluk, Ze tam nejsou slyset kroky.
Takovy tichy prostfedi se mu libi. Taky se mu hodné¢ libi zvuk v kiné.
Nevzpomina si, ze by ho nékdy persondl roz¢ilil. Jediny, kdy se on rozciluje,
kdyz mu zrusi tu rezervaci, i piesto ze je sl skoro prazdny.

Ani si nevzpomina na jinou pozitivni zkuSenost.

Jako manazer kina — zkratil by tu dobu, kdy musi lidi pfijit diiv, kdyz maji
rezervovanou vstupenku. Udé€lal by to néjak podle procentualniho obsazeni salu.
Kdyby byl obsazen jen do 75%, tak by zkratil tu dobu, kdy si musi vyzvednout
vstupenku na 10 min pfedem. Chépe, Ze je to strategie kina, kdy chté&ji drzet lidi
v kin€ o 30 minut diive, aby tam utratili dal$i své penize u obCerstveni. Ale zda
se mu to vazné otravné.

Dale by udélal kinosal, kde by nosili obcerstveni a byli tam gauce pohodIné. A
davali by tam pivo, vino. Bylo by tam mén¢ mist a bylo by to vic Gtulné. Zdalo
by se mu to jako doma skoro. Dale by dal personal do kina, aby upozoriioval

lidi, kdyz d¢€laji hluk a rusi ostatni.

ADELKA

negativni — malé opérky na ruce, kdyz sedi vedle né€koho ciziho, tak nemizou si
dat oba ruku na opérku. Vadi ji Spatné prelozené titulky a nebo gramatické
chyby. Uvitala by polohovaci sedacku. Také ji vadi, ze kdyz jde do kina v 1été

Vv krat'asech, tak je tam dost zima.

pozitivni — ma rada to, Ze prosté jedou na vylet. Libi se ji velky format obrazu a
dobry zvuk, vtahne ji to do déje. M4 rada i Ze se u toho naji a jde s kamarady.
Zadny problém s personalem. Ani pozitivni. Ale jsou mlady a zdaji se pfijemni.
Zmeéna jako manazer kina - polohovaci sedacky. A uvitala by n&jaké zdravéjsi

obcerstveni. Tieba nakrajené ovoce, nebo nakrajenou zeleninu s dipem.

MONCA

Negativni — nema rada, kdyZ chodi lidi pozd¢ do kina a couraji se tam 20 minut
po zacatku filmu. Déle nema rada, kdyz tam Susti a délaji neporadek s jidlem.
Taky se ji stalo, Ze byla na filmu s titulky a pied ni sedéli malé déti s jednim
dospélym a ten jim cely film vypravél. Ale neodradilo ji to, ze by nesla do kina

ZNnovu.




pozitivni — 1ibi se ji, ze personal po filmu uklizi ten nepotadek popcorn atd. to
znamena, ze jdete vzdy do Cistého kinosalu. M4 rada ty drzaky na piti. A uvitala
by drzaky i na popcorn. A v zim¢ je to nepraktické Ze ma bundu velkou. Uvitala
by n¢jakou Satnu.

Zadny problém s personalem. Ani pozitivni. Ale jsou mlady a zdaji se ptijemni.

Jako manazerka by ud¢lala Satnu v kin¢.

MARKETKA

Negativni - V kin¢ ji rozc€iluji hlavné poznamky ostatnich navstévnika — kdyz
nékdo film hodnoti, Ze scéna je neredlné nebo, Ze tohle je trapné atd. — toto se ji
stava Casto, ale neovlivni ji to pii dal§ich navstévach

Pozitivni — v kin€ se ji nejvice libi ten samotny z4zitek a hlavné atmosféru kina
ma moc rada. Ze se divé na film v krasném prostiedi. Libi se ji celkové design
kin a pohodIné sedacky. Také ma rada obcerstveni, i presto, Ze je drahé. Takovy
popcorn jinde nemaji. A v kin€ u filmu ji chutna lépe nez doma.

Persondl ji nikdy nenastval.

Naopak se ji libi, ze jsou moc ochotni a kazdému néavstévnikovi popte;ji
ptijemnou zabavu. Také se ji libi, Ze nabizeji moznost prodlouzeni parkovného
zdarma.

Na kiné by zménila pouze tu cenu obcerstveni. Moznd by i potadala n¢jaké

filmové maratony.

LUCKA

Negativni — jednou se stalo, ze vV poloving filmu piestal fungovat zvuk a Sel jen
obraz. Pracovnici se to snazili vyfesit a stale néjak film pfetaceli, az nakonec
presko¢ili asi 5 minut filmu a film bé&zel dal. Cast ale nevidéli. Vsichni se
dozadovali vraceni pen€z a kino se branilo, Ze podle zakona po urcité dobé uz
nemaji narok na vraceni penéz. Nakonec to ale dobte dopadlo a penize jim
vratili.

S personalem méla problém jen v této situaci. Nakonec vSak povazuje tuto
zkuSenost za piijemnou a personal byl velmi ochotny. Urcité ji to neodradi jit do
kina.

Pozitivni — pohodIn¢ sedacky, sluSny vybér filmi a to Ze jde s prateli se bavit.

S persondlem ma jen dobré zkuSenosti, zdaji se mily a usmévavy.




Jako manazer kina by rozhodné zlevnila obCerstveni a mozna by dala rozsahle;jsi

vybér filmu.

ADELA

Negativni — jediné zkuSenost, ze zvuk byl opravdu hodné€ nahlas. Vyfesila to
tak, ze si sedla do zadni fady a bylo to snesitelnéjsi. Neovlivnilo ji to, aby do
daného kina uz nesla.

Pozitivni - pohodIné sedacky, hodn¢€ mista na nohy a dobie ozvuceny film.
Nema negativni zkuSenost s personalem

Pozitivni pro ni je, kdyz se personal usmiva a popfieje piijemnou zabavu.

Jako manazerka kina by zménila rozhodné 3D bryle. Jsou nepohodiné, té¢Zké a
tlaci na nos. Asi by to bylo nadkladné, ale véfi, Ze spousté navstévnikil by

zpiijemnila tato zména zazitek z filmu.

NIKI

Negativni — nepiijemna obsluha, pfilis hlasity zvuk.

Meéla takové zkusenosti vickrat, ale néjak to netesi a neovlivni ji to, aby nesla do
Kina znovu.

Pozitivni — Siroky vybér filmu, pohodlné sedacky, Cisté toalety.

Personal ji nastval, kdyZ se pfi obsluze choval otravené, i piesto Ze ona sama
byla mila.

Ma rada, kdyz ji poptou ptijemnou zabavu a usméji se.

Zlepsila by cenové akce na vstupenky a obcerstveni. A udé€lala by rozhodné

néjaké lepsi Skoleni na soft skills pro pracovniky kina.

4. Vliv §iFky sortimentu na spotiebni chovani

- Kde podle véas maji lepsi nabidku obcerstveni? A co konkrétné?

- Myslite si, Zze v nékterém z Kin maji lepsi nabidku filmi? Ve kterém?

DOMCA

Obcerstveni podle ni maji lepsi v Cinestar — maji tam popcorn Sunka syr, ktery

nemaji v Cinema City.




Nabidka filmu se ji zda stejnd. Akorat ma pocit, ze v Cinestar vysilaji filmy delsi
dobu (tak o tyden déle)

PETR

Lepsi nabidku obcerstveni nevi, kde maji, protoze ho nekupuje.
Nabidku taky moc nevi. Protoze sam ji vétSinou nesleduje. Sleduji to jeho

pratelé.

ADELKA

Lepsi popcorn v Cinestar.
V Cinema City se ji, zda ze davaji ty filmy mnohem déle. Jinak nabidka
srovnatelna. Libi se ji, ze v Cinestar krom¢ filmu vysilaji pfenosy z opery nebo

koncerty.

MONCA

Obcerstveni se ji zda srovnatelné.

Nabidka filma srovnatelna.

MARKETKA

Nabidka obcerstveni se ji zda totozna, to stejné si mysli i1 o filmech. Né&jakeé

vyrazné rozdily nezaznamenala.

LUCKA

Mysli si, Ze nabidku filmu 1 obCerstveni maji stejnou. Pievazné spis chodi ale jen

do jednoho z kin, tak nemtiZze posoudit.

ADELA

Nabidka popcornu je pro ni srovnatelna.

A filmy se zdaji lepsi v Cinema City.

NIKI

V Cinestar ma rada dobré¢ ofisky a celkove se ji zd4, Ze tam je lepsi vyber
obcerstveni.

Nabidka filmi ji ptijde srovnatelna.




5. Vliv mista na spotiebni chovani.

- Do kterého kina se vam snadné¢;ji jede?

- Jak se do kina dopravujete? V jaké ¢asti Plzné bydlite?

- Vymyslete dalsi ditvody, pro¢ navstévujete vice jedno kino nez druhé.

- Mate pocit, ze do n¢kterého z kin chodi méné 1idi?

DOMCA

Snadnéji se dostava do Cinema City — ma to bliz.

Do kina jezdi vzdy autem. Bydli blizko centra u Masarykovo namésti.

To, Ze se ji 1épe dostava do Cinema City vSak pro ni neni rozhodujici, protoze
stejné vétsinou (z 85%) radéji jede do Cinestar.

Radéji navstévuje Cinestar, protoZe ma vérnostni kartu. Dale proto, Ze nemusi
prochazet celym obchod’akem, kdyz chee jit do kina. Ze je to tak hezky
oddé¢lené. Dale ma radgji Cinestar, protoze tam maji ptichut’ popcornu Sunka syr,
ktery nemaji v Cinema City. Lepsi sedacky.

Nemysli si, Ze do ne¢kterého z kin chodi méné lidi. Jen se ji zda Cinestar

prostorove vetsi.

PETR

Snadnéji se mu jede do Cinema City. Ma to kousek. Bydli na vinicich.

Do kina jezdi MHD, proto to ma do Olympie hodné z ruky. Asi 45 minut az
hodinu.

Do Plazy jezdi radéji, protoZe to ma bliz a ma to poté blize do mésta do
hospody.

Nechodi viibec do Cinestar, takze nevi, zda nékam chodi vice lidi

ADELKA

Radéji do Olympie. Bydli v Rokycanech a ma to autem blize po dalnici.
Kdyz ale davaji oblibeny film a jsou zrovna v Plzni ve $kole tteba a davaji
Vv dobry ¢as v Plaze tak jdou tam. Ale vétsSinou Olympie.

Cinestar ma radgji protoze je to bliz, maji tam karticku a lepsi obCerstveni.

Nema pocit, ze chodi n€kam vic lidi. Ale Cinema City se ji zda mensi.




MONCA

Kdyz chtéji do mésta a mit to blizko, tak jezdi do Plazy MHD. Bydli na Bolevci.
A kdyz chtéji na nékup, tak jedou autem do Olympie, protoze tam je vice
obchodii a je to vetsi. Stiidaji to, nemaji preferovani kino. Ale v Olympii se ji
libi dvoj sedacky.

Nevsimla si, ze by nékam chodilo méné lidi. Asi je to srovnatelné.

MARKETKA

Je pro ni lepsi Cinema City v Plaze, protoze je blizko centra a dopravni spojeni
je bezproblémové.

Dostat se do Olympie je pro ni dost ¢asove naro¢né. Bydli na Borech.

Cinema City navstévuji Castéji také proto, Ze asto navstévuje Plazu a mize se
zde podivat na program kina.

Ma pocit, ze kino v Olympii navstévuje méné lidi, ale mozna se ji to zda,

protoze je tak velké.

LUCKA

vvvvvv

do kina MHD. Do Olympie jezdi jen ziidkakdy, protoze je daleko.

Nema zadné jiné diivody. Kina ji pfijdou srovnatelna. Kdyby to méla blize do
Olympie jezdila by klidné i tam.

Mysli si, ze do Olympie jezdi do kina miné lidi, protoZe je htfe dostupna.

Snadnéji se tam dostava autem nez MHD.

ADELA

Lépe se dostava do Cinema City v Plaze. Bydli na Skvriianech, ale kvili §kole je
Vv centru cely den, proto ma Plazu dostupnéjsi.

Hlavnim divodem je tedy poloha, ale i to, Ze v Plaze ¢asto nakupuje a nékdy
neplanované zajde i do kina. Jezdi MHD.

Nema pocit, ze by do nekterého z kin chodilo méné lidi.

NIKI

Snadnéji se ji jede do Cinema City. Jezdi tam tramvaji. Bydli na Slovanech.

Kdyz jede jednou za ¢as do Olympie, tak autem s kamarady.




- Hlavni diivod, pro¢ chodi nejvice do Cinema City je lokalita. Déle ze vlastni
vérnostni karticku a ma tak levnéjsi vstupenku. Mé v Plaze rdda i obchody
S oblecenim, kter¢ si projde, nez jde do kina.

- Ma pocit, ze v Cinestar vzdy vidi mén¢ lidi. Ale mozna je to tim, Ze to je v&tsi

prostor a stejny pocet lidi tak miize byt rozmistén do vétsiho prostoru.

6. Vliv socialnich, kulturnich a individualnich faktori na

spotiebni chovani.

- S kym nejcastéji chodite do kina? Pii jaké piilezitosti?

- Chodite v této sestave casto? Jak Casto?

- S kym dal$im navstévujete kino a pii jaké jiné prilezitosti?

- Jak se vétSinou rozhodnete, Ze jdete do kina? (Mysleno, zda u vas vznikne konkrétné
potteba jit do kina a aZ poté vyberete film. Nebo chcete vidét film a vybirate, které kino

navstivite. Nebo chcete jen tak si vyrazit s prateli. Nebo jdete na nakup do obchodniho

centra a ndhle se rozhodnete ndkupy zavrsit filmem?)

- Kdy nejrad¢ji chodite do kina? A proc¢? Vikend/vSedni den, rdno/vecer?

DOMCA

- Nejcastéji chodi s partnerem — nechodi pfi n¢jaké ptilezitosti. Zalezi jim na
filmu.

- Jde do kina hlavné, kdyz chce vidét ten konkrétni film. VéEtSinou to probiha tak,
Ze rano jede do Skoly, poslouchd radio a tam ji zaujme né&jaky film, tak si na
webovych strankach kina najde, kdy ho davaji a po Skole tieba jede s ptitelem
do kina.

- S pfitelem chodi tak 2x do mésice.

- Dale chodi také s kamaradkou, tak 1x do mésice.

- Chodi do kina, kdyZ ma Cas a zalezi taky na tom, kdy davaji film. Standardné

chodi radéji do kina vecer.

PETR

- Nejcastéji chodi do kina s partou ptatel. Nechodi pfi Zadné ptileZitosti. Prosté se




domluvi. V této sestavé chodi nejcasté;ji.

NerozliSuje vikend a vSedni den, jde do kina, kdyz ten film zrovna ddvaji a ma
Cas. Ale vétsinou vecer at’ nemusi druhy den vstavat, aby mohl do té hospody.
Do kina vétsinou jde s partou lidi. Ne proto, ze by chtél vidét sam film. Ale Ze to
domluvi parta kamaradt a on jde s nimi do kina za zabavou a potom jdou

vétsSinou do hospody do mésta.

ADELKA

Vétsinou jdou do kina, ze chtéji vidét film a nebo Ze chtéji travit ¢as s partou
lidi. A maji to spojené s tim, Ze se v Olympii naveceti predtim.

S ptitelem a partou kamarada nejcastéji. Maji to jako vylet a spolecenskou
zabavu. 1x za mésic. S nikym jinym nechodi.

Réda chodi vecer a je ji jedno kdy. Tyden ma radsi Ze tam neni tolik lidi.

MONCA

Chtéji vidét film, naplanuji to Casove a spoji to 1 s ndkupy v obchod’aku s veceti
ve fastfoodu.

S ptitelem chodi nejéast&ji. Zadna piileZitost. Jdou kvili filmu. Chodi tak jednou
do mésice.

Neékdy i s rodici, kdyZ ptijedou do Plzné, tak jim ukazou kino, protoze takové na
vesnici nemaji.

Hlavné vecer chodi. A v tydnu kdy je malo lidi.

MARKETKA

ni objevi 1 potieba jen tak zajit do kina. V tom piipadé zjisti, kde co davaji a
vybere film, ktery ji zaujme, 1 kdyz tfeba neplanovala ho vidét.

Nejcastéji chodi s ptitelem. Tak 1x do mésice. Nechodi pii n&jaké ptileZitosti,
ale kdyz chtéji vidét zajimavy film.

Chodi také se spoluzatkami obcas, kdyz si chtéji udélat hol¢ici vecer.

Do kina nejradéji chodi vecer a o vikendu. Je to pro ni odreagovani, kdyz vi, ze

je konec Skolniho tydne a ¢eka ji volny vikend.

LUCKA

Nejcastéji chodi s ptateli veétsSinou, kdyz chtéji vidét konkrétni film




Zalezi na vybéru filmu, vétSinou chodi jednou za mésic, nékdy i vickrat.
Rozhodné chodi ve vSedni den vecer, protoze v tu dobu chodi méné lidi nez o
vikendu.

S nikym jinym do kina nechodi.

VétSinou se s prateli domluvi, ze by zasli do kina a nasledné podle toho vybiraji
film. Nékdy se stane, Ze neni na vybér zadny dobry film a tak s navstévou kina
¢ekaji do doby nez néjaky zajimavy bude.

Mén¢ Casto se také stane, ze chtéji videt konkrétni film a jdou kvili nému do

kina.

ADELA

Nejcastéji chodi s ptitelem a spoleénymi kamarady v podstaté kdykoliv, kdy
davaji néjaky film, ktery chtéji vSichni vidét. Maji to jako spolecenskou udalost
a chodi takto minimaln¢ jednou za mésic.

Dale navstévuje kino s kamaradkami, ale to jen, kdyz je néjaky vylozen¢ hol¢ici
film

Nejradgji chodi o vikendu a vecer. Je to hlavné proto, ze zajdou pted kinem na
vecefi do restaurace a poté jesté zajdou na sklenicku vina. Maji to spojené

s takovou spolecenskou zabavou.

Vétsinou teda je hlavnim podnétem to, Ze vidi na FB néjakou filmovou novinku

a t&si se, Ze si udélaji s kamarady a ptitelem hezky vecer.

NIKI

Chodi nejcastéji se svym bratrancem, kdyz maji oba volny ¢as. Chodi spolu
minimalné¢ jednou do mésice.

Dale chodi n¢kdy s kamaradkou nebo sestrou, kdyz maji spolecné volny cas.
Chodi nejradéji do kina o vikendu, v podvecer.

V naprosté vétsing€ ptipadil jde do kina proto, Ze si chce vyrazit s prateli.
Kouknou na program obou kin a vyberou, jaky film by se v§em libil a shodnou
se na datu. Obcas (naptiklad 4x do roka) se ji i stane, Ze chce vidét hodné n&jaky

film a hlid4, kdy ho kde budou davat.




7. Trendy

- Jak casto sledujete filmy online?

- Platite za toto sledovani? Pfes jaké kanaly je sledujete? Netflix, Voyo?

- Stahujete si filmy?

- Jdete rad¢ji na filmovou novinku do kina nebo ¢ekate az bude online? Proc¢?
- Chodite Castéji do kina nebo c¢astéji sledujete filmy doma?

- Mat¢ v kiné rad¢ji 3D nebo 2D promitani? Proc?

- Co mate/nemate radi na 3D?

DOMCA

- Filmy online nesleduje viibec. Neumi to hledat, nebavi ji to a nema na to Cas.

- Filmy ani nestahuje.

- Je pro ni pohodIngjsi jit na film do kina. Pokud chce vidét film, ale usoudi, Ze
nestoji za to jit na n¢j do kina, tak si pockat az bude v TV.

- Voyo ani Netflix viibec nesleduje.

-V kiné ma rad¢ji rozhodné 2D.

- 3D viibec moc nemusi. Vadi ji mit ty bryle, boli ji z toho hlava. Na 3D se ji libi
ty efekty, takze kdyz je to néjaky film se zajimavymi efekty, tak na 3D jde.

PETR

- Filmy online sleduje pofad. Castg&ji nez chodi do kina.
az bude ke shlédnuti v dobré kvalité.
- Filmy si nestahuje.
- Nesleduje viibec Netflix, Voyo
- Maradé&ji 2D. Boli ho z 3D hlava a nema rad ten pocit toho 3D efektu. Nic se

mu na tom nelibi. Zkusil to a uz by na 3D neSel.

ADELKA

- Online viibec nesleduje. Filmy spis stahuje
- Radsi jde do kina vétSinou, ma radsi tu atmosféru.

- Vibec Voyo, Netflix nesleduje. Jediné, co ma je zaplacené ulozto.cz., aby mé¢la




rychlejsi stahovani.
Castgji kouka na filmy doma, nez Ze jde do kina.
Radéji mé 2D filmy. Nikdy na 3D nebyla a nelaka ji to viibec. Mysli si, ze ji

z toho bude nevolno.

MONCA

Online viibec filmy nesleduje. Ani nestahuje.

Radsi jde rozhodné do kina. Dtive spis stahovala, ale ted’ ji bavi vice kino, jako
vylet.

Vibec neodebira Voyo, Netflix.

Castgji rozhodné kino.

Ma radsi 2D. 3D ji ptijde zbytecné. A zbytecné drahé.

Obcas se 3D boji n¢kterych efektt, ty bryle ji vadi — jsou neforemné,
nepohodlné. Nezaujalo ji to moc. Libila se ji 3D pohadka — to byly hezké
efekty.

MARKETKA

Filmy online sledovala spiSe diive. Ted’ ma pocit, ze je tézké film online najit
Vv dobré¢ kvalité.

Filmy spiSe stahuje.

Na filmovou novinku jde rozhodné rad&ji do kina — kvili tomu pozitku z filmu.
Castgji ale asi sleduje filmy doma, protoZe nema &as a penize navitévovat kino,
tak Casto, jak Casto se chce podivat na film.

V kin€ ma 3D filmy velmi rada, radé€ji nez 2D. Na 2D se miize podivat doma,
kdeZto na 3D nikoliv. Libi se ji ty efekty a jak ji to vtahne do déje. Na 3D vSak

nema rada ty bryle, které ji pfekazi a také, ze se ji obCas mota hlava.

LUCKA

Filmy online sleduje i n€kolikrat tydné. Neplati za to. Sleduje kanaly, které jsou
zdarma.

Filmy si stahuje a ma zaplacené ulozto.cz, aby méla stahovani rychlejsi.

Do kina chodi vétSinou na komedie, pokud chce vidét néjaké drama, tak si radéji
pocké az bude ke staZzeni aby nebrecela v kin€.

Castéji rozhodné& kouka doma, nema tolik ¢asu a penéz aby chodila do kina.




Pokud jde o n¢&jaké filmy s efekty tak ma radéji 3D. Pokud ji jde o d¢&j filmu, tak
spisSe 2D. Rad¢ji nez 3D ma IMAX.
Na 3D ma rada ty efekty a nema rada bryle, protoze sama nosi bryle a nerada

nosi ¢ocky, tak je to nepohodlné.

ADELA

Neplati za sledovani online a ani moc nestahuje

Spise stahuje ze stranky ulozto.cz

Pokud se jedna o akéni film, tak jde rad€ji do kina, ma z toho poté vétsi zazitek.
Castgji ale sleduje filmy doma.

Ma radéji 2D promitani, kvali tomu, Ze nemusi mit 3D bryle.

3D se ji libi kvtli efektim, ale jinak nemd rada 3D bryle a ob¢as mé dojem, ze

ve filmu neni tolik prvka, které by potiebovali 3D promitéani.

NIKI

Online filmy vibec nesleduje.

Filmy stahuje ptes webshare.cz.

Zalezi na filmu. Pokud je dobra vizualizace filmu a silny pfibéh tak si ho rada
uzije v kiné. Pokud je to néjaka komedie, film na odlehcenti, tak ji nevadi si
pockat az bude ke stazeni.

Castéji sleduje doma. Sleduje i staré filmy, ma to jako kulisu p¥i riznych
¢innostech.

Maé rada 2D, nosi totiz dioptrické bryle a ma dojem, Ze 3D filmy jsou chud¢ na

scénarf a celkovy d¢j. Ma radéji pribéh nez filmovée efekty.




Piiloha B VSIS IPa
filoha Spottebni chovani v kinech

Spotrebni chovani v kinech

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého Casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Pfedlozeny vyzkum ma za cil zjistit vlivy, které plsobi na spotiebni
chovani student( pFi navstévé kina. Pokud nejste student, tak dotaznik nevypliiujte.

Vystup dotazniku bude pouZit v praktické ¢asti diplomové prace.
Moc dékuji za Vas Cas a ochotu.

Monika Menzlova, ZCU FEK

1.Jak Casto chodite do kina?

2. Které kino je vaSe preferované a proc?
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Spotrebni chovani v kinech

Co by vas motivovalo vice chodit do kina?

Napovéda k otazce: Ozndmkujte prosim jako ve Skole. 1 - nejvice motivovalo, 5 - nejméné motivovalo

1 2 3 4 5
Niz cena vstupenky (O O O O O
Studentska sleva na obCerstveni O O O O O
M rgvich lidivkinosste O O O O O
epginavidkafiims O O O O O

4. Jak hodnotite cenu obcerstveni v kiné?

O Levné
O Drahé
O Pprijatelné

5. Kolik jste v kiné ochotni utratit za obCerstveni? Co za tuto ¢astku chcete dostat?

Napovéda k otazce: Priklad: za 100 K¢ velky pocorn + velka cola apod.

6. Kde se vétSinou poprvé dozvite o novém filmu?
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Spotrebni chovani v kinech

7. Kde ziskavate dalSi informace o filmu/kinu?

8. Dozvedéli jste se neékdy o novém filmu ze socialni sité?

Napovéda k otazce: Priklad: prispévek na socidlni siti daného kina, nebo nékdo z prdtel sdilel prispévek o filmu aj.

9. Sledujete néjakou socialni sit svého oblibeného kina?

Napovéda k otazce: Pokud ANG, jakou socidlni sit?
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Spotrebni chovani v kinech

10. Sefadte nasledujici podle toho, co vas v kiné obtézuje nejvice.

Napovéda k otazce: 1 - nejvice obtézuje, 8 - nejméné obtézuje

Dlouha fronta u pokladen (obcerstveni, vstupenka)

Lidé (rudeni, mlaskani apod.)

Zima v kinosale

Spatné prelozené titulky/gramatické chyby

Velmi hlasity zvuk

Nezaskolena obsluha

Malé opérky na ruce na sedackach

Zru3eni rezervace vstupenky, pokud si ji nevyzvednete 30 minut pred zatatkem filmu
11. Sefadte nasledujici podle toho, co se vam v kiné nejvice Libi.
Napovéda k otazce: 1 - nejvice libi, 8 - nejméné libi

Pohodlné sedacky

Potadek v kinosalech, na zachodech

Skvély obraz a zvuk

Atmosféra kina, krasné prostiedi

Drzaky na piti na sedatkach

Siroky vybér film(

Dobré obcerstveni

Mily personal
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Spotrebni chovani v kinech

12. Dali byste si v kiné rad€ji popcorn, nachos nebo zdravé obcerstveni?

Napovéda k otazce: Vypiste jaké obcerstveni, byste v kiné uvitali,

13. Predstavte si, ze by byl kinosal s polohovatelnymi sedackami a stolkem, kde by vas obsluhovali.
Obsluha by vam nosila obcerstveni, piti (vino, pivo, nealko). V takovém kinosale by byla mensi kapacita
a je zde moznost, Ze by si lidé i pfiméfené povidali. Atmosféra by byla pohodova, skoro jako v pohodli
domova. Chodili byste do takového kinosalu?

O mo
O Ne

14. S kym nejcastéji chodite do kina?

Napovéda k otazce: Vypiste

15. Kdy nejradéji chodite do kina?

O Vsedni den vecer
O 0 vikendu veCer
O Ve viedni den béhem dne

O 0 vikendu béhem dne

O Je mi to jedno

O Jina.
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Spotrebni chovani v kinech

16. Castdji

O Jdete na novy film do kina

O Pockate az bude dostupny a shlédnete ho doma

17. Chodite radi do kina na 3D filmy? Proc ano ¢i ne?

Napovéda k otazce: Prosim wypiste divody

18.Jste

O Zena
O Muz

19. Studujete

O Vysokou Skolu v Plzni

O Vysokou 3kolu v jiném mésté

O Nestuduji
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Abstrakt

MENZLOVA, Monika. Spotiebni chovini vybraného segmentu zdkaznikii v kinech.
Plzen, 2017. 90 s. Diplomova prace. ZapadoCeska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Klic¢ova slova: spotiebni chovani, kinematografie, rozhodovaci proces, Portertiv model
péti sil

Hlavnim cilem pfedlozené diplomové prace je analyza spotiebniho chovani vybraného
segmentu zakaznik v kinech. Prace zacind uvodem do problematiky spotiebniho
chovani ve sluzbach. Nasledn¢ je popsan zkoumany trh a jeho vyvoj. V praktické ¢asti
jsou, za pomoci dvou vyzkumnych metod, zjistovany faktory, které ovliviiuji spotiebitele
pfi ndkupu. Na zakladé vysledkii vyzkumu jsou formulovana doporuceni ke zlepSeni,

ktera by mohla pomoci riistu navstévnosti a riistu trzeb.
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Abstract

MENZLOVA, Monika. Consumer behavior of the selected segment of clients in the
cinemas. Plzen, 2017. 90 s. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Key words: consumer behavior, cinematography, decision-making process, Porter’s

model of five forces

The main aim of this diploma thesis is to analyze the consumer behavior of selected
segment of customers in cinemas. The thesis begins with an introduction to the issue of
consumer behavior in services. Further an examined market and its development are
described. In the practical part the factors were find out which affect the consumers when
purchasing. These factors were find out by using two research methods. Based on the
results of the research the recommendations for improvement are formulated that could

help to increase traffic and sales.





