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UVvOoD

., Slabé firmy své konkurenty ignoruji, priimeérné firmy vyznamné konkurenty napodobuji,

vynikajici firmy své konkurenty predbihaji. “ P. Kotler

Ceska republika se po roce 1989 procesem politickych a ekonomickych zmén zafadila
mezi staty, které se staly soucasti celosvétového trzniho prostoru, ve kterém probiha
kazdodenné tvrdy a dynamicky boj konkurenti o ovladnuti trhu. Jakakoli firma, bez
konkurenceschopného produktu neobstoji a ve zminéném prostoru nenajde své misto.
Pouze firma nabizejici produkty s konkuren¢ni vyhodou miize aspirovat na oznaceni
uspésna, efektivni a konkurenceschopné. Konkurenéni vyhoda je totiZ motivem na strané
zakaznika pti jeho rozhodovani kdy a od koho koupi vybrany produkt, ¢i vyuzije nabizené
sluzby. Kazd4 firma, ¢i podnik by si proto meély jasné stanovit, v em je jejich
konkuren¢ni vyhoda, kdo je jejich skutecny a potencionalni konkurent, zda vlbec
konkurenceschopné jsou a jak konkurenceschopnymi zlstat. Misto, ve kterém firma
plusobi se nazyvd marketingové prostiedi. Nejviditelnéjsi slozkou marketingového
prostiedi je konkurence, protoze to, co déla, ovliviiuje chovani celé spole¢nosti. Dilezité
tedy je, najit zpiasob, jak vliv konkurence zaclenit do rozhodovaciho procesu firmy.

Metod k tomu, jak toto uréit je pomérné€ znacné mnozstvi.

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrZeni a ekonomické posouzeni opatfeni pro
udrzeni a ptipadné zvysSeni konkurenceschopnosti firmy ,,Cinema city Plzen s. r. 0.
Dil¢im cilem je prostfednictvim identifikace konkurenc¢ni vyhody na zakladé analyzy

vnéjsiho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti posouzeni konkurenceschopnosti na trhu.

Bakalarskd prace je rozdélena do dvou casti. Zpracovdna je metodou analyzy
a komparace, dle ,,Metodiky k vypracovani bakalaiské a diplomové prace* Doc. PaedDr.
Ludvika Egera CSc. vydana v Plzni roku 2015. Vyuzito vni je dostupnych
monografickych publikaci, ¢lanki z Casopist a aktualnich webovych adres. V teoreticko-
metodologické c¢asti se bude vénovat teoretickym pojmlim, jako je konkurence,
konkuren¢ni prostiedi, konkurenceschopnost. Vymezeni téchto pojmi je nezbytné pro
jejich dalsi uzivani v bakalaiské praci. Ve druhé kapitole se prace bude zabyvat analyzou
konkuren¢niho prostiedi. Zminovat bude dvé z mnoha analyz, ato PEST analyzu

a SWOT analyzu. Kapitola tieti seznami s marketingovym mixem. Prakticka cast prace



bude vénovana spolecnosti ,,Cinema city Plzen s.r.0.“ a pfedstavi zékladni charakteristiky
oblasti, ve které¢ podnika. Dale bude pracovano s analyzami, které jsou popsany
V teoretické cCasti. SouCasné bude vénovana pozornost konkurenénimu prostiedi, ve
kterém zminovana firma pusobi. Analyza konkurenéniho prostiedi spole¢nosti Cinema
City bude vypracovana na zakladé marketingového mixu a analyzy SWOT. Pro
porovnani budou slouzit ziskané udaje 0 spolec¢nosti CineStar, druhé spolecnosti
provozujici multikino v Plzni. Bude navrZzen a ekonomicky vyhodnocen postup pro dalsi
propagaci spole¢nosti a rozsifeni divacké zakladny. V zavéru prace budou shrnuty

zjisténé vysledky. Pro psani bakalafské prace byl pouzit textovy editor MS Word.



1. KONKURENCESCHOPNOST A VYBRANE POJMY

Dnes naprosto bézné pojmy, jakymi jsou konkurence, konkurent, konkuren¢ni prostredi
a konkurenceschopnost jsou chapany velice rtiznorod¢. Z tohoto diivodu jsou hned
v prvni kapitole této prace pojmy objasnény tak, jak se s nimi bude v nasledujicich

kapitolach pracovat.

1.1 Konkurence a konkurencni prostiredi

~Konkurence je velmi diilezitym faktorem podminujicim marketingové moznosti firmy.
(Jakubikové, 2008, s. 4) Konkurenci Ize rozdé€lit na jiz existujici — na trhu, do kterého
podnikdnim firma vstoupi, je konkurencni trzni prostfedi = stavajici konkurence. Tu
pfedstavuji podniky, které dodavaji na trh zboZi nebo sluzby stejného druhu. Déle
konkurence dosud neexistuje, ale da se piredpokladat, ze v dob& vstupu firmy na trh se
zacne objevovat (nova konkurence, konkurence ze strany odbératele a dodavatele

a konkurence substituti).

Konkuren¢ni prostiedi, miizeme podle rtiznych autori charakterizovat jako: skupinu
vyrobcti, dovozctli, a uzivatelii stejnych nebo vzajemné zaménitelnych vyrobkid nebo
sluzeb (Ptibova 1998); skupinu podnikd nabizejicich vyrobky nebo sluzby, které se
mohou vzajemné substituovat (Dedouchova a kol. 2006); trh, na kterém jsou kupujicim

prodavany podobné nebo tizce spolu souvisejici vyrobky. (Porter 1993)

1.2 Konkurenceschopnost a konkurené¢ni vyhoda

Interpretace konkurenceschopnosti neni jednoznacna. V jednom ptipad¢é je mozné za
konkurenceschopnou povazovat kazdou firmu, kterd na trhu dosahuje ekonomicky
pozitivnich vysledkli ve své Cinnosti. V piipadé¢ druhém Ize za konkurenceschopnost
firmy odvodit zjeji pozice vici dalsim firmam. Z dlouhodobého pohledu Ize za
sjednocujici  kritérium povazovat dobu plisobeni firmy na trhu, protoze
nekonkurenceschopné firmy se na trhu neudrzi. Jinak fe¢eno, v konkurenci obstoji pouze
firmy, které jsou schopné trvale se pfizpiisobovat ménicimu se trznimu prostredi. Navic
firmy, které jsou vystaveny silné konkurenci, jsou nejvice inovativni (konkurence nuti

snizovat ceny a prichazet s novymi produkty). (Viturka 2010)

Konkurenceschopné firma musi mit potencial vnimatelny konkurenci, jinak neni mozné

hovofit o konkurenceschopnosti. Byt konkurenceschopny znamena védét, co je normalem
9



dneska, kam sméfuje vyvoj, a poznat moznosti a nutnost vlastni zmény v pozadovaném
konkurenénim sméru (trendu). Konkurenceschopnost a uspéSnost firmy je dana
rozlozenim (racionalitou bilance) jejich silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni
— udrzenim dynamické rovnovdhy mezi témito slozkami firemniho potencialu
a racionalnim rozlozenim jejiho potencidlu na dosazeny ucel podnikani (jakakoli
nezadouci asymetriec vede k poklesu konkurenceschopnosti. ,, Konkurenceschopnost
predstavuje oblast ekonomickych znalosti, které analyzuji skutecnost a formuji politiky
ovliviwujici schopnost statu vytvaret a udrzovat prostredi podporujici vyssi tvorbu hodnot

Jjeho firem a vétsi prosperitu jeho obyvatel. *“ (Mikolas 2005, s. 64)

Konkuren¢ni vyhoda nemad v literatufe jednotnou definici. Jedno pojeti konkurencni
vyhody je chapéno jako dlouhodoba schopnost podniku vytvatet vyssi uzitnou hodnotu
vnimanou kone¢nym zakaznikem. Rivalita na souCasném trhu aboj o zakazniky
zpusobuje, ze je dosahovano konkuren¢nich vyhod kratkodobych. Hlavnim ukolem firmy
je tedy nalezeni faktoru, ktery by ji ziskal konkurenéni vyhodu dlouhodobého charakteru.
Tento faktor musi firma nejen nalézt, ale také jej uchranit pred konkurenci, ovladnout jej

a umét vyuzivat.

Jednou ziskana konkuren¢ni vyhoda je vystavena silnému ptisobeni konkurence a miize
tak hrozit jeji zanik. Rychlost, s jakou je konkuren¢ni vyhoda konkurenci zni€ena, zavisi

na schopnosti konkurence ohrozit ji bud’ imitaci nebo inovaci. (Kislingerova 2005)
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2. ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Konkuren¢ni prostiedi je definovano jako prostor, ve kterém probihd vzajemné
interaktivni pasobeni dvou zivych objekti nebo subjektii (konkurentli), které se ve
stejném Case a prostoru snazi realizovat stejnou nebo podobnou ¢innost, maji stejné nebo
podobné cile a pouzivaji stejnych nebo podobnych metod k jejich dosazeni. Lze tedy fici,
ze konkurence a konkurencni prostfedi je hybnou evolu¢ni silou vsSech odvétvi

marketingu.

2.1 Analyza vnéjSiho prostredi podniku

Pro tspésnou soutéz s konkurenci v daném odvétvi podniku je rozhodujici analyza
prostiedi odvétvi. Pod odvétvim rozumime "Skupinu podniki nabizejicich vyrobky nebo
sluzby, které jsou vzdajemné plné zastupitelné ". (Kotler 1995, s. 9) Prostfednictvim této
analyzy podnik zjisti pfilezitosti a hrozby, které se na daném trhu nachazi. Pro analyzu
prostiedi 1ze pouzit postup nazyvany jako Porteriv model péti sil (Obrazek 1). Ten je

zaloZen na péti silach, které nejvice ovlivituji konkuren¢ni prostiedi v odvétvi, a to:
1. Hrozba intenzivniho odvétvového soupeteni
2. Hrozba novych uchazeci
3. Hrozba substitu¢nich produktii
4. Hrozba rostouci kompetence zakaznika

5. Hrozba rostouci kompetence dodavatela

Obrazek 1: Porteriiv model péti sil

Nové vstupujici

v

Konkurenéni
prostredi
hrozby @

Substituty a i
komplementy

Dodavatelé

Zakaznici

Zdroj: Kovar 2008
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Michael E. Porter uvadi, ze firmy mohou ziskat konkurenéni vyhodu dvéma zptisoby:
niz§imi naklady nez konkurence a moznosti nabidnout tak produkty a sluzby levnéji, nebo
nabidkou odliSnych produktt a sluzeb, které si konecny odbératel zvoli i pfi vyssi cené.
Firma tak stoji pfed rozhodnutim, kterou ze dvou strategii zvoli — zda odliSeni nebo nizké
naklady. Na zaklad¢ tohoto rozhodnuti pak musi stanovit dalsi strategii a tu aplikovat na
odvétvi, pfipadné na cilovou skupinu zakaznikt. S odlisenim jsou vsak vétSinou spojené
vyssi naklady. Vedeni firmy proto musi rozhodnout o parametrech produktu nebo sluzby,
které jsou pro Uspé$ny prodej nutné. Dale ty, které je pro odliSeni nezbytné doplnit,
roz§ifit nebo vylepsit a které 1ze opustit i snizit tak, abych doslo k Gspote nakladi.. Pokud
bylo rozhodnuti spravné a firma zac¢ne uskuteciiovat zvolenou strategii, méla by oproti

svym konkurentlim ziskat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. (Synek 2010)

2.1.1 Analyza makroprostiedi-PEST analyza

Makroprostiedi firmy je vzdalené prosttedi, do kterého jsou zatazeny vlivy demografické
(pohlavi, v&k, rodinny stav aj.), politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni,
geografické (vlivy do znacné miry ptedurcujici logistiku podniku), technologické,
ekologické aj. To znamend, ze nékteré z vlivl jsou hmotné (napfi. technologické) a dalsi
jsou nehmotné. Makroprostiedi je spole¢né pro vSechna mikroprostfedi. (Dedouchova
2006) Pro analyzu makroprostifedi mizeme vyuzit nékolik nastroji strategické analyzy.
Jednim z nich je napi. PEST analyza. Jeji nazev je odvozen od pocatecnich pismen
faktort, které jsou analyzovany, tedy faktori politickych a legislativnich (legislativa
podnikatelského sektoru, soucasnd politicka situace a orientace vladni reprezentace,
Clenstvi v EU, danovy systém, cenova politika, antimonopolni opatfeni a dalsi),
ekonomickych (trendy vyvoje hrubého domaciho produktu, mira inflace, vyse
nezaméstnanosti, ménova politika statu, faze ekonomického cyklu, dostupnost a cena
energii a dalsi), socidlnich a technologickych. Do socidlnich faktorti jsou zafazeny
I faktory demografické (spolecensko-politicky systém a klima ve spole¢nosti, hodnotové
stupnice a postoje lidi, socialni mobilita, mobilita pracovni sily, vzdélanost, zivotni styl,
zivotni Uroven, naboZenstvi a dalsi). Ke sledovanym technologickym faktorim fadime
trendy ve vyzkumu a vyvoji, vladni podporu védy a techniky, pokrok v technologickych
zméndch, vyrobni postupy, dopravni, skladovaci, komunikac¢ni a informa¢ni technologie.

(Ketkovsky 2002)
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ProtoZe sledovani a analyza vSech uvedenych faktori mohou o vnéj§im okoli firmy
poskytnout relativné mnoho informaci, je dobré je selektovat a vyhodnocovat je do
podrobna podle dilezitosti. Zaroven je pii tomto rozboru vhodné definovat divody, které
vedly ke zméné v Case a odhadnout jejich dalsi vyvoj a zaroven vyvoj prostiedi jako celku

s ohledem na dany faktor.

Variantou metody PEST je analyza PESTLE, ktera posuzuje faktord Sest — politické,
ekonomické, socidlni a demografické, technické a technologické, environmentalni
a legislativni. S ristem Zzivotniho tempa a prohlubujici se globalizace nartsta i cetnost
relevantnich faktort, které firmami nelze opomijet. DalSim neoddiskutovatelnym faktem
je skutecnost, ze se zvysuje i frekvence jejich zmén. Z toho vyplyva, ze vnéjsi prostiedi
lze charakterizovat jako nestalé, s velkou mirou rizika. Firma nemtiZe projevy vnéjsiho

prostiedi efektivné ménit, ale mize tyto vlivy respektovat a byt s nimi v souladu.

2.1.2 Analyza SWOT

Jednou z nejznaméjsich a nejpouzivanéjSich analyz prostiedi je SWOT analyza (viz.
Obrazek 2). Napomaha identifikovat silné a slabé stranky firmy, hrozby a jeji pfilezitosti
na daném trhu. Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek mize byt pouzit jako vychozi

nastroj marketingovy mix 4P (product, place, price, promotion).

Obrazek 2: SWOT analyza

SWOT- Interni analyza

analyza S: Silné stranky W: Slabé stranky
E
L S-O-Strategie:
t L ; . W-0-Strafegie:

0O: Vyvoj novych metod, kieré jsou L. . i

B mrinss . i S Odstranéni slabin pro vznik

Prilezitosti vhodné pro rozvoj silnych . e
r ] . o nowych prileZitosti.

stranek spolenosti (projekiu).
n
i
a . .
W-T-Strategie:

n S-T-Strategie: \yvoj strategii, diky nimZ je
Gl Hrozby PouZiti silnych stranek pro moZné omezit hrozby,
! zamezeni hrozeb. ohroZujici nase slabé
y stranky.
z
a

Zdroj: Jakubikovéa 2013
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Vyuziti SWOT analyzy pfi koncipovani strategii je uvedeno na obrazku 3. Jejich
vysledkll je mozné rovnéz vyuzit k identifikaci moznosti, které tvoii unikétni zdroje nebo

klicové kompetence firmy.

Obrazek 3: Vyuziti SWOT analyzy pri koncipovani strategii

potetné
prilezitosti
'y
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategicke aliance na trh, rozvaj trhi,
apod. inovace atd.
wo SO
pocetne slabe . pocetne silng
stranky - - stranky
WT ST
redukece, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategicke aliance
apod.
v
previadajici
hrozby

Zdroj: Jakubikova 2013
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3. TRH AJEHO PODOBY

Trh a s nim spojeny trzni mechanismus dava zakladni odpovédi na otazky tykajici se
¢innosti trznich subjektl a schémat jejich Cinnosti (viz. Obrazek 4). Zkoumani trhu hraje

rozhodujici tlohu pfi planovani podniku. (Synek 2010)

Pod pojmem trh si obvykle vybavime misto, kde lidé nakupuji. Z ekonomického hlediska
ma slovo trh vice vyznami. Trh je jakykoli systém koup¢ a prodeje. Koordinuje ¢innosti
jednotlivych subjektti zkousejicich prodat a koupit dané zbozi ¢i sluzbu. Trh mize mit
dnes rizné podoby. Nejen fyzickou, ale také virtualni. Trhy, které obchoduji s produkty,
jimiz mohou byt jak sluzby, tak vyrobky, jsou nazyvany trhy vyrobku a sluzeb. (Jurecka
2013)

Obrazek 4: ZjednoduSené schéma trhii a trZznich subjekti

Poptavka Mabidka
po wyrobcich wyrobki
a sluzbach a sluieb
-
___.-"' -,
Domdacnosti Firmy
"\-\H -
e o~
Mabidka Poptéivka
wvyrobnich po vyrobnich
faktord faktorech

Zdroj: Jurecka 2013

V uvazovani firem se stale vice do poptedi dostdva ekonomicky princip maximalizace
uzitku vii¢i ndkladiim. Rist vyznamu trhu kupujicich vede, oproti dfive pozadovanému
zvySovani vykonu uUmérného trhim prodéavajicich, k tomu, Ze dochazi k silné
pfibyvajicimu efektu nasyceni trhu a nutnosti segmentace do specializovanych trhi.
Probiha neustaly boj o ovladnuti pohybu na trzich a moznosti ziskani na nich optimalni

pozici. (Vavrova 2009)
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3.1 Marketingovy mix

Ve chvili, kdy ma spolecnost zvolenou marketingovou strategii, mize zacit planovat
podrobnosti marketingového mixu. Marketingovym mixem chapeme jako ,,soubor
taktickych marketingovych néstroji, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle
cilovych trhii.“ V marketingovém mixu je zahrnuto vSe, co mize firma udé€lat pro

ovlivnéni poptavky po svém produktu. (Zamazalova 2009)

Klasicky marketingovy mix je tvofen prvky 4P, kterymi jsou produkt (product), cena
(price), distribuce a prodejni mistnost (place) a marketingova komunikace (promotion).
(Jakubikova 2008) Obrazek 5 predstavuje marketingové nastroje spadajici pod jednotliva
P.

Obrazek 5: Marketingovy mix 4P

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment + ceniky
. kva!ita + slevy
« design * nahrady
» znacka + platebni podminky
TN
/ Cilovi zakaznici \
| \
|
". Planovany /
\  positioning
S e
Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
+ reklama « distribuéni cesty
» osobni prodej « dostupnost
» podpora prodeje distribucni sité
» public relation « prodejni sortiment

Zdroj: Zamazalova 2009

Produkt (vyrobek) — cokoliv, co je mozné nabidnout k uspokojeni néjaké potieby ¢i prani,
co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé (zahrnuje celkové pojeti a zménu

sortimentu, maloobchodni znacku, sluzby).

Cena — suma penéz nebo suma hodnot, které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo

uzivani produktu ¢i sluzby. (zahrnuje obchodni rozpéti, srazky, slevy, atraktivni ceny)
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Komunikace — ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti
klicovym zékaznikim a presvédcuji je kndkupu za vyuziti vSech klicovych
marketingovych nastroji (zahrnuje komunikaci externi: reklamu, public relations,

komunikaci interni: podpora prodeje, osobni prodej)

Distribuce — veskeré cinnosti spole¢nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné
zdkaznikim (misto, metody prodeje, analyza chovani spotiebitele k prodejné).

(Zamazalova 2009)

Vybér distribucni cesty ovliviiuje celd fada Cinitelt:
a) Samotny podnik poskytujici sluzby,

b) Druh a povaha prodavaného produktu,

c) Povaha trhu nebo jeho segmentu,

d) Objem dodavek, velikost potieby a poptavky,
e) Faktory prostiedi,

f) Charakteristika distributort,

g) Konkurence,

h) Volba distribu¢ni strategie. (Jakubikova 2008)

17



4. PRAKTICKA CAST

4.1 Global City Holdings

Jednim z nejvétSich provozovateltt multikin ve stfedni a vychodni Evropé a v Izraeli je

spole¢nost Global City Holdings. Sidlo spole¢nosti je v nizozemském Rotterdamu.

Obrazek 6: Logo spole¢nosti

GLOBAL
CITY

HOLD N G S

Zdroj: Global city 2015

Spolecnost provozuje 217 multiplext s celkovym poctem 2004 platen. Prvni kino
spole¢nosti Cinema City bylo otevieno v izraelském mésté Haifa v roce 1931. V Izraeli
se stala spolecnost v roce 1982 nejvétsim poskytovatelem multiplexti. V priibéhu roku
1990 se spolec¢nost Cinema City rozsifila do stfedni a vychodni Evropy. Plsobit zacala
nejprve v Madarsku, poté v Ceské republice, v Polsku, v Bulharsku, v Rumunsku a také
ve Slovenské Republice. V roce 2014 vstoupila spole¢nost na trhy Velké Britanie a Irska.
(Cinema City 2015) Multiplexy Cinema City provozuje spole¢nost Cinema City Czech
s.r.0., kterd je soucasti nejvétsiho provozovatele multiplext ve stfedni a vychodni Evropé
— spolecnosti Cinema City International, jeZ zaméstnava vice nez 3000 lidi v 7 zemich
svéta. SpoleCnost se stard o moderni sit’ multiplexti na trhu pro 100 miliona divaki.
V soucasné dobé Cinema City provozuje celkové 96 multiplexti s 906 saly a pres 175 000
sedadly.

18



4.2 Cinema City v CR
V Ceské republice byla spole¢nost Cinema City zaloZena v roce 1999.

.,V poloviné roku 2001 bylo otevieno jako prvni multikino Cinema City Galaxie. Tento
moment stal na po¢atku existence nejrozsifenéjsiho fetézce kin v zemi“ V poloving ledna
roku 2011 doslo ke slouceni multikin Cinema City a Palace Cinemas. Vlastnikem Cinema
City je od roku 2014 britska spole¢nost Cineworld. Timto krokem byla zaloZena nova sit’
multiplext ve stfedni a vychodni Evropé. Multikina spole¢nosti Cinema promitaji i na
tizemi Slovenska a Mad’arska. V Ceské republice je k vidéni 13 multikin, které disponuji
115 saly (stav k 1. lednu 2016). Nachazeji se v Praze, v Brnég, Liberci, Pardubicich, Plzni,
Usti nad Labem a v Ostravé. (Cinema City 2015)

Obrazek 7: Logo spolecnosti Cinema City

RE A

"CINEMA & @ CITY.

crrs

Zdroj: Google 2016

V roce 1986 byla piedstavena technologie IMAX 3D, kterd se vyznacuje nejmodernéjsi
filmovou technologii na svéteé. Technologie IMAX 3D je uznavana jako nejlepsi
trojrozmeérna projekeni technologie na svété. Pro vnimani 3D obrazu musi byt na platno
promitany dva obrazy — jeden pro levé a jeden pro pravé oko (v kiné¢ IMAX je pro projekci
pouzita dvojice digitadlnich projektori IMAX). Pro oddéleni obrazii jsou pouzity
polarizaéni filtry, které se nachazeji pred objektivy projektort a také v 3D brylich IMAX,
které zakoupi divaci na pokladné kina. To zajiStuje, Ze levé oko uvidi obraz pouze jemu
uréeny (to samé pro pravé oko). Vysledny prostorovy efekt vznikne spojenim obou

obrazu v mozku divaka.

Cinema City podepsala v roce 1999 strategickou dohodu s IMAX®. Od té doby je
spoleénost vyhradnim provozovatelem IMAX® v Polsku, Ceské republice, Bulharsku,
Madarsku a Rumunsku. IMAX® Divaci si tak mohou vychutnat na obfim platné
ktistalove Cisty obraz a Spickovy zvuk.* Technologie IMAX 3D byla ptedstavena v roce

1986. Od té¢ doby spolecnost IMAX svoji 3D technologii zdokonalila az do dnesni
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podoby, kdy nabizi nejlepsi 3D zazitek na svéte, ktery posunuje sledovani filmu na novou,
vy$si uroven. Od roku 2015 nabizi Cinema City revolu¢ni filmovou technologii, ktera

stimuluje vSech pét smyslu specialnimi efekty. (Cinema City 2005)

4.3 Cinema City Plzen

Mésto Plzeir ma 169 858 obyvatel.! V roce 2008 bylo v Plzni v nakupnim centru Plzen
Plaza, RadCicka 2, otevieno v 1. patic kino spole¢nosti Cinema City (E-Mail:
info@cinemacity-imax.cz, tel. 255 742 021). Jednalo se o paté multikino spole¢nosti
Cinema City v Ceské republice. Multiplex nabizi 10 salti s 1720 sedadly. Nejmensi sal
ma kapacitu 58 divaku a ten nejvétsi 362 divaki. ,,Cinema City Plzenl vyuziva kvalitni
projekéni techniku od belgického vyrobce Barco, ktera zarucuje ostry a jasny obraz. Ve
spojeni s vynikajici zvukovou technikou Dolby audio systém s kfist’aloveé Cistym a dobie
vyvazenym zvukem si vychutnate dokonaly filmovy zaZitek* Oteviraci doba pokladen je
kazdy den nejpozdéji 30 minut pred zacatkem prvniho piedstaveni a zaviraji se 15 minut
po zacatku predstaveni posledniho. Vstupenky je mozné rezervovat individualné
i hromadné¢. Individualné v dob¢ od 8:00 do 20:00 ve dnech pond¢li az patek anebo také
v sobotu a v nedéli, a to v dobé od 10:00 do 20:00. Hromadnou rezervaci Ize provést od

8:00 do 16:00 hodin, ale pouze od pondéli do patku. (Cinema City 2015)
4.4 Marketingovy mix multikina Cinema

441 Produkt

vvvvvv

faktorem ovliviiujicim ndvstévnost kina je program promitanych filmii. Cinema City
Plzen promita ¢eské i zahrani¢ni filmy, s titulky i s ¢eskym dabingem. V nabidce jsou
filmy riznych zanrG 1 pro rizné vékové kategorie. Vyberou si dospéli, studenti,
ale i rodi¢e s détmi. Multikino v Plzni je otevieno kazdy den. Prvni film za¢ina jiz v 11:10
a posledni film je promitan od 22:20. V ptipadé pilnoc¢nich filmovych premiér se promita
1 v ptlno¢nich hodinach. Kino promita filmy ve 2D, ve 3D a 4DX formatu. (Cinema City
2015) Promitani doprovazi fada doplikovych sluzeb, ke kterym patii obcerstveni,
moznost uspofadani soukromych akci, konferenci, Skoleni nebo uzaviena promitani pro

spole€nosti ¢1 obchodni partnery.

1 Cesky statisticky ufad: Pocet obyvatel v obcich k 1.1.2016
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Plzeniské multikino nabizi také moznost stravovani formou plnohodnotné kavarny, ve
které je zdkazniklim nabizen Siroky sortiment produkti od kévy, pies rtizné druhy
zakusku, dortd az po popcorn, nachos, sladké ty¢inky dalsi. (Cinema City 2015) K piti
jsou zde k dispozici obycejné perlivé ¢i neperlivé vody a rovnéZ napoje od spole¢nosti
Coca-Cola. Pro srovnani cen je na obrazku 8 tabulka s cenami vstupného a za obcerstveni

ve vybranych kinech v Plzni.

Obrazek 8: Srovnani cen vstupného a drobného obcerstveni

Multikina Mensi kina
Palace Palace
. . Palace . .
) Cinemas Cinemas . Village CineStar
Kino , i Cinemas . . . Atlas Aero Lucerna
Slovansky Novy . . |Cinemas And¢l|  Plzen
. i Hostivar
dim Smichov
Studenti 129 K¢ 129 K¢ 129 K¢ 129 K¢ 99 K¢ 120K¢ | 120Ke | 110K
vstupné
Dospely 169 K& 169 K& 169 K& 169 K& 139 K¢ 99 K¢ 90 K¢ 110 K&
vstupné
Popcorn

cena
maly/stfedni
Jvelky v Ké
Voda/Limo/
Dzus/0,5Iv | 49/49/49 (49/49/49)|39/49/49 | 39/54/54 [Limo 39 K¢&|Limo 24 K& |Limo 24 K¢&[ Limo 25 K&
Ké

TA[ 84 /94(74/847194 | 64/74/84 | 74/84/94 |39/49/59

Expresso 40 K¢ 22 K¢ 38 K¢é

Zdroj dat: Koubova 2016

Dalsi ptfidruzenou sluZbou je prondjem prostor firmam pro potraddani firemnich akci od
Skoleni, konferenci pfes uzaviené promitani po cateringové obcerstveni. Pronajmout je
mozné vSech 10 plné klimatizovanych sald s kvalitni obrazovou a zvukovou technologii.
Pronajmout sal je mozné jak v dopolednich, tak 1 odpolednich hodinach. Dopoledni
prongjem salu je mozny jiz od osmé hodiny ranni do jedné hodiny odpoledni. Je zde
moznost zaptjceni konferen¢ni techniky (platno, projektor, mikrofon a osvétleni). Dale
je mozné si pronajmout 1 foyer kina pro uspofadani cateringu. Tato nabidka je dostupna
jiz od 89,- K¢ za osobu na hodinu. Od jedné hodiny odpoledni je mozny odpoledni
pronagjem salu do Sesté hodiny vecerni. Je zde téz moznost zapujéeni konferencni
techniky, podobné jako tomu je u prondjmu dopoledniho. Tato nabidka je dostupnéa od
116,- K¢ za osobu na hodinu. ,,Prondjem silu je také mozné uskutecnit iV jinych
Casovych intervalech®. Spole¢nost vychazi vstfic pfanim a potiebam zakaznikti, a proto

nabizi moznost zpracovani individudlni nabidky, dle jejich pozadavk.
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Kina krom¢ klasickych spotd promitanych pted filmem nabizi své prostory k dalsi
moznosti zviditelnéni. Polepky kabinek, stojany, potisky pop-corn boxt. Je mozné také
potadat riizné promo akce, napft. za vyuziti obrandovanych stanki ¢i video projekce ve
foyer, kde lze na zed’ nebo platno promitat spoty ¢i trailery. Vyhodou je pfijemné
prostfedi mimo obchody, moznost pfimého piedvedeni produktu a ptfimého osloveni
cilové skupiny. V prostorech kin se kreativci z reklamnich agentur mohou doslova
vyfadit. Tim je mozné ziskavat pozornost cilové skupiny na kazdém kroku — a aktivity

propojit s on-screen reklamou.

Dalsi sluzbou, kterou poskytuje Cinema City jsou vzdélavaci programy pro Skoly v ramci
projektu garantovaného Ministerstvem $kolstvi, mladeze a télovychovy CR. Skoly maji
moznost v ramci vyuky vyuzit projekci filmil a zpestfit béznou vyuku interaktivni
formou. V nabidce jsou filmy vybranych témat, které bézné v distribuci kina nejsou.
Jedna se napt. o drogovou problematiku, literaturu, historii, spole¢enskou problematiku,

valecnou tématiku, sportovni tématiku a ekologii.

44,2 Cena

Cenu lze definovat jako sumu penéz, pozadovanou za produkt nebo sluzbu nebo sumu
hodnot, kterou zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.
Cena musi odpovidat kvalité poskytovaného vyrobku ¢i sluzby a musi byt odpovidajici
nebot’ cena je zédkladnim faktorem ovliviiujicim poptavku. Spravné stanoveni ceny je
rozhodujici nejen v dosazeni zisku (pokryti ndkladi + vydélek), ale také ve vztahu
ke konkurenci. Vyvoj cen vstupenek je patrny z obrazku 9.

Obriazek 9: Vyvoj ceny vstupného
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Kolik predstaveni za danou cenu navstivite

@ Praméma cenalistku @ Kolik predstavent za danou cenu navitivite

Zdroj: Moravkova 2017
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Dnesni trh nabizi fadu substitutl k jednotlivym vyrobktim i sluzbam, a proto neni mozné
stanovit ceny piilis vysoké. Zakaznici se budou orientovat na firmu nabizejici obdobnou
sluzbu ¢i zbozi za cenu nizsi. Spolecnost Cinema City Plzen vyuzivd poptavkove

orientovanou cenu, tzn., Ze se ceny li§i podle poptavky jednotlivych dnil v tydnu.

Dny s nejvyssi navstévnosti jsou patek, sobota a ned€le. V multiking€ se pridava jesté
ctvrtek, kdy zacina novy filmovy tyden a multikino uvadi filmové premiéry. Ve dnech,
kdy je poptavka po produkci kina mensi se firma snazi ptitdhnout divaky prostfednictvim
zvyhodnéného vstupného a nejriznéjSich promo akci, viz. Obrazek 10 (Cinema City
2015)

Obrazek 10: promoakce Cinema City

VWydejte se na 67. Berlinsky mezinarodni filmovy festival s kartou Mastercard!

Ceka vas prochadzka po Gerveném koberci, premiérova projekce soutéZniho snimku a dvé noci v luxusnim
4* hotelu. Staci byt ¢lenem Priceless Specials.

Navic ziskejte u Cinema City 2 % zpét za platbu kartou Mastercard!
Pro vstup do soutéZe kliknéte zde

CINEiMTe ’ K \

Vstupanky vénuie Mastorcard, oficidlni partnar 67. Barlinalo.

Zdroj: Cinema City 2015

Ceny projekei jsou diferencovany dle v€kovych a socidlnich skupin pro vSechny druhy

projekce. Ceny jsou uvedeny v tabulce €. 1. V patém tadku je zvyraznéné ,,levné pondéli.

Tabulka 1: Cenik spole¢nosti Cinema City

Druh 2D 3D (v€etné 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

) ) 500 K¢ 684 K¢
(2 dospeli + 2 déti; 3 déti + 1 dospély)
Levné filmové pondéli 139 K¢ 179 K¢
4DX dospéli 265 K¢ 310 K¢
4DX déti (do 12 let), studenti, seniofi (plati pouze

235 K¢ 275 K&

po-ct)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Cinema City (2015)
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Cinema City Plzen nabizi od dubna 2012 moznost nejriznéjsich slevovych vyhod formou
Clenstvi v Cinema City CLUBU. Pfi registraci je ¢lenim CLUBU ptipsano 10 bodu

na jejich ¢lenskou (klubovou) kartu viz. Obrazek 11.

Obrazek 11: Clenska (klubova) karta Cinema City

| CINEMA CITY
“CLUB

"NEJVYHODNEJSI CESTA

l e

» 20 K¢ sleva az na
4 listky najednou @

» JEDINA Kkarta,
% ktera vam da 10% bodi
~ za KAZDY listek

www.cinemacity.cz

Zdroj: Cinema City 2015

V ptipadé Ze registrace probéhne online, dojde k zapisu 15 bodui. Po registraci
plati 20,- K¢ sleva ze vstupenky, véetné studentskych a détskych vstupenek a vstupenek
pro seniory. Plati pro 2D i pro 3D piedstaveni, IMAX a 4DX (maximalné 4 listky na
stejné predstaveni). Neplati na jiz zlevnéné listky jako napt. Levné pondélky, rodinné
vstupné a specialni slevové akce, které se fidi vlastnimi specifickymi pravidly. Z kazdého
nakupu obdrzi ¢len 10 % v podobé bodii na sviij ucet. Pocet listkii neni limitovan.
Pt1 ndkupu online pfes stranku www.cinemacity.cz ziské po prihlaSeni ¢len klubu za cely
nakup 15 % v podobé bodl. Nasbirané body je pak mozné vymeénit za listky do kina,
za popcorn, nebo ndpoje z postmixu. Vyhodou ¢lenstvi je také pravidelné informovani
formou newsttlerli o novinkach a specialnich akcich. A jako bonus obdrzi kazdy ¢len

k narozeninam specialni darek. (Cinema City 2015)

4.4.3 Komunikace

V marketingova koncepci podle Kotlera (Kotler 1995, s. 133) je uvedeno, ze: ,,k dosazeni
uspéchu musi firma poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konkurence.

Proto musi marketingovi specialisté délat néco vice nez jen prizpiisobit se potrebam
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cilovych zakaznikii. Musi také ziskat strategickou vyhodu tim, Ze svou nabidku pevne

¢

umisti v myslich zakaznikit v porovnani s nabidkou konkurence.

Marketingova komunikace je spolu s vyrobkem, cenou a distribuci zékladni soucasti
komunika¢niho mixu. Jednd se o fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi organizace své marketingové cile. Nejdulezitéjsi je
znat chovani a reakce zdkaznika, a spravné¢ vyhodnocovat vSechna ziskand data

o spotiebitelich. V komunikaci je dulezitych pét zasad, které nelze opomijet:

e Sila je ve znalostech a ve védeckém pfistupu, odhady jsou pro marketing

nebezpecné,

e UspeSné programy jsou zaloZeny na pevném zakladé — na porozuméni spottebiteli

a na pravdivém obrazu trhu,
e duavéra spotiebiteli se tézko ziskava (ale lehce ztraci),
e stimuly k ur¢itému chovani jsou povrchni a vzdoruji tradi¢nim pravdam,

e pouze exaktni, disledny a promysleny postup pfinasi takova feSeni, které mohou

piinést obchodni vysledky. (Frey 2011)

Ve spole¢nosti Cinema City Plzen je K propagaci vyuzivano tisténé reklamy, Citylight
vitrin, velkych nadpisi nazvu spole¢nosti na budovach, ve kterych se nachazi,
propaga¢nich predmétd, billboardd a televiznich spoti. Ukolem téchto reklamnich
nastrojii je ptilakat zdkazniky, upoutat jejich zdjem, upozornit je na premiéry ceskych
i svétovych filmd a pfipomenout akce, spojené s multikinem, napiiklad aktudlni
promoakce nebo tfeba ,,Levné pondélky*, kdy je poskytovana projekce za sniZzené ceny.
Dilezitym nastrojem a sou¢asti komunikace je internet. Rada zakaznikl dnes vyuziva
moznosti prohlédnout si nabidku kina z pohodli domova, vyhodou je i moZnost nakupu
vstupenek online. K tomu samoziejmé patfi vybér sedadla z pohodli domova, dale
moznost mit vstupenku pouze uloZenou v telefonu nebo vytisténou z pocitace.
Tim rovnéz odpada nutnost stani ve fronté¢ na vstupenky. Nékup vstupenek online je
spojen jesté se ziskem 15 % s ceny Vv podob¢ bodl na sviij Cinema ucet a se slevou

Vv hodnoté 10,- K¢ na nakup produktti z baru s obcerstvenim.
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4.4.4 Distribuce

Distribuce (Place) zahrnuje vSechny c¢innosti podniku, které zajisti zakaznikovi
dostupnost produktu nebo sluzby. Jedna se o zpisob, jak zajistit spravny vyrobek ve
spravném case na spravném miste, spravnymi distribu¢nimu cestami a vV pozadovaném
mnozstvi. Produktem spole¢nosti Cinema City jsou projekce filmi a doplikové sluzby
stim spojené. Misto vykonu je v piipadé¢ kina kompromisem mezi potiebami
poskytovatele a pozadavky zakaznikd. Distribuce je ovlivnéna fadou faktora — faktory
ekonomickymi a faktory socialnimi (demografickymi). K ekonomickym faktorim patii
predevsim cena — jeji odpovidajici vySe a akceptovatelnost zakazniky. K socidlnim
faktoriim patii vékova segmentace populace a praktickd nemoznost poryti pozadavki

vsech vé€kovych skupin. Déle zmény v socidlnich trendech, které ovliviiuji poptavku.

4.5 Situacni analyza

Situaéni analyza zachycuje rozbor aktualni marketingové situace vngjsiho (makro
I mikroprostiedi) a vnitfniho prostiedi. V ramci situa¢ni analyzy se vyhodnocuji vSechny

faktory, které ovliviiuji pozici firmy na trhu. Vystupem je SWOT analyza.
Slozky situac¢ni analyzy:
e podnik (angl. company) - analyza vnitinich podminek podniku,
e zikaznici (angl. customers) - analyza trhi, zakaznickych segmentt
e konkurence (angl. competitors) - analyza konkuren¢nich podniki,

e Spolupracujici firmy (angl. collaborators) - analyza osob (pravnickych

i fyzickych), se kterymi je mozno navazat spolupraci,

e faktory vné&jsiho prostredi (angl. climate) - (makroekonomické faktory vné&jsiho
prostfedi) - analyza dalSich vné&jSich podminek ovliviiujicich fungovani nebo

podnikéani (ekonomické, politické a dal$i podminky). (Zamazalova 2009)
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45.1 Mikroprostiedi

Mikroprosttedi zahrnuje nejblizsi sily, které ovlivituji podnik a jeho schopnost slouzit
zédkaznikim. Jedna se o faktory wnitini (distribu¢ni firmy, marketingovi

zprostiedkovatelé, zakaznické trhy) a vnéjsi (konkurenti, vefejnost).
Mezi ucastniky mikroprostiedi se zahrnuji:

1. Samotna spolecnost (marketingové oddéleni) - Cinema City Plzen byla oteviena
v roce 2008 v obchodnim centru Plzen Plaza. Disponuje celkem 10 saly, jejichZ kapacita
je 1720 sedadel. Jako prvni v Ceské republice nabidla svym nav§tévnikim plnohodnotnou

kavarnu pifimo ve foyer kina.

2. Dodavatelé (distributori) - Spole¢nost Cinema City ma své dlouholeté osvédcené
dodavatele, od kterych pravidelné odebird jejich produkty (pfedevsim filmy). Mezi velmi
vyznamné dodavatele patii firma belgicka firma Barco. Ta je dobfe znama i v Ceské
republice jako jeden z vedoucich svétovych dodavatelt elektrotechniky a videotechniky.
Ve svém sortimentu se soustfed’uje zejména na projekéni systémy, displeje s vysokym
rozliSenim, profesionélni monitory, grafické systémy, vizualni dohled atd. Firma Barco
je hlavnim dodavatelem projekéni techniky pro spolecnost Cinema City a zarucuje svym
odbératellim ostry a jasny obraz, coz je zakladni piedpoklad kvalitniho kina.
Dalsim vyznamnym dodavatelem je americka firma Dolby®, tviirce systému pro omezeni
Sumu a drzitel mnoha patentll v oblasti analogové a digitdlni prostorové zvukové
informace. Kavarnu a bar zasobuji firmy Coca-Cola, Hombre Nachos, Kinder, Orbit,

Candyking, Corny a mnoho dalsich. (Cinema City 2015)

3. Marketingovi  zprostiedkovatelé — zvlastni kategorie dodavatelll sluzeb

potiebnych pfedevsim pro marketingové aktivity

4. Zakaznici — podle monitoringu navstévnikt multikin Cinexpress maji multikina
ve svych regionech pisobnosti dominantni postaveni, navstévuji je témér ti ctvrtiny lidi.
Podil multikin na navstévnosti ukazuje obrazek 12. Vice nez dvé pétiny populace chodi

do kina alespon jednou za ¢tvrt roku.

Ptiblizné tii pétiny navstévnikd multikin chodi pouze do multikin, zbytek navstévuje
1 jina (klasickd) kina. Osloveni, kteti chodi do multikin, maji mnohem vyssi frekvenci
navstévnosti nez navstévnici jinych kin. Ptiblizné tii Ctvrtiny z ndvstévnikd multikin
navs§tévuji kino cca Ctytikrat do roka. V ptipadé jinych kin jde pouze o néco pies 50 %.
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Ttetina navstévnikd multikin navstévuje kino alespon jednou mésicné. Mezi navstévniky
jinych kin je tato frekvence znacné niz$i. Navstévnici jinych kin vykazuji vyznamny
pokles obecné navstévy kina ve srovnani s navstévniky multikin. To se samoziejmé

projevuje 1 na celkové trzb¢ kin. Jakym podilem ukazuje obrazek 13.

Obrazek 12: Podil multikin na navs§tévnosti rok 2015

B multikina

32%
| W ostatnikina

.68%

Zdroj: Mediaguru 2015

Obrazek 13: Podil multikin na celkové trzbé Kin
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Zdroj: Cesko v datech 2017

Multikina vyznamné Castéji navs§tévuji mladsi respondenti (15-34 let), oproti ostatnim
kintim, ktera jsou naopak navstévovana spise starsi generaci. 30 % navstévnikli multikin

v

ma Cisty mési¢ni ptijem vyssi nez 15.000 K¢. Témer 25 % tvoii navstévnici bez piijmu
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(na rozdil od ostatnich kin signifikantné Castéji), coz jsou zejména studenti, a to nejen

z Ceské republiky, ale i studenti zahraniéni. (Cinexpress 2015)

5. Konkurenti — Konkurenty spole¢nosti Cinema City nejsou pouze ostatni kina
ve mésté, jako napfiiklad Cinestar Plzen, Mést'anska beseda nebo Buena Vista Club, ale
také dal$i provozovny volno€asovych aktivit. Plzeni mé jako krajské mésto s témét 170
tisici obyvateli mnoho moznosti kulturniho i sportovniho vyziti. Mozni zdkaznici kina
mohou navstévu Kina vymeénit napiiklad za navstévu divadla, koncertu, bazénu, nékterého
ze sportovnich arealti nebo jiné aktivni zédbavy. NejvétsSim konkurentem spolecnosti
Cinema City v Plzni je spole¢nost Cinestar Plzen, ktera se nachazi v Obchodnim centru
Olympia, Pisecka 972/1, 317 00 Plzefi 8 - Cernice. Jedn4 se o okrajovou ¢ast Plzng. Misto
podnikani je v tomto ptipadé vyhodngjsi u Cinema City, protoZe nabizi své sluzby piimo
V centru mésta, coz zvysuje dostupnost. Pfi dal$im srovnéni je patrné, Ze obé multikina
poskytuji navstévnikiim témét identické sluzby. Jsou jimi napt. promoakce, jako tieba

darkovy set k filmu Padesat odstinti temnoty viz. Obrazek14.

Obrazek 14: Darkovy set CineStar

Qd 1. prosince jsou Vam také k dispozici samostatné darkové poukazky s motivem filmu

Rozbalte to na Valentyna...

Zdroj: CineStar 2015

Cinema City (Obrazek 15) nabizi §kolam moznost individualni projekce filmli na vybrana
témata k vyuce. Zpestiovat vyuku patii dnes k béznym trendim nejen na stfednich
Skolach, ale uZ i na Skolach zédkladnich. Multikina na tuto poptavku pruzné reagovala
a umoznuji Skoldm moznost promitani v dobé vyuky. K IMAX dokumentim
I k nekterym dal§im filmim ze stalé nabidky filmt nabizi také metodické a pracovni listy.

Listy zasila spolecnost na vyzadani v elektronické podobé (Cinema City 2015).
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6. verejnost

Veftejnost 1ze z marketingového hlediska rozdélit do tii skupin: 1. obecnd vefejnost,
2. mistni komunita a obcanské iniciativy, 3. spotiebitelska hnuti a vlada. Jakubikova
s odkazem na Kotlera (Viturka, 2010) déli vefejnost do sedmi skupin: finanéni instituce,
média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni komunity a obCany, Sirsi vefejnost

a zameéstnance.

Obrazek 15: Cinema City Plzen pro Skoly

Az do této chvile se chodili Zaci do kina bavit a do Skoly vzdélavat. Nyni mohou spojit obé aktivity
dohromady. Spolecnost Cinema City si Vam dovoluje predstavit jedineény projekt - vzdélavaci
program pro Skoly.

+ modemi a efekfivni altemnafivu k b&znému zpusobu vyuky

« moznost zakim zpesfit vyuku zajimavou, interakiivni formou

« premiérove filmy z naseho akiudiniho programu na www.cinemacity.cz

« filmy na vybrané téma, které se Vam hodi do ucebnich osnov. Zajistime pro Vas film, kiery jiZ neni v b&2né distribuci, z oblasti:

Zdroj: Cinema City 2015

45.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi tvoii Sir§i okoli firmy, tedy takové spolecenské vlivy, které pusobi
na mikroprostedi jako celek a ovliviiuji i vnitini prostiedi firmy. Zmény proménnych
veli¢in makroprostfedi maji vzdy podstatny vliv na vykonnost podniku i vliv na vyvoj
trhu. Znalost makroprostiedi proto patii k uspé$nému fizeni podnikd a firem.
Makroprostiedi zahrnuje faktory, které jsou pro podnik jen velmi ziidka ovlivnitelné.

Jedna se o tyto faktory:

ekonomické sily (informace o kupni sile obyvatelstva a struktuie jeho vydaju,
mira nezaméstnanosti, bézné piijmy, ceny, irokové sazby, vyse uspor, uvery, primérna
vySe duchodu, zivotni minimum...). Se strukturou vydaji bezprostiedné souvisi
I hodnotova orientace a hierarchie potieb jednotlivcl, ktera vychazi z Maslowovy
pyramidy (Obrazek 16), kde je rozvoj vlastni osobnosti, se kterym souvisi i vzdélani
a kulturni rozhled, az na poslednim misté. S vydaji spojenymi s kulturnim vyzitim se tak
vV mnoha rodinach, zvlasté v téch s niz§im pfijmem, viceméné nepocita. Plzenisky region

se v prub&hu poslednich 6 let zietelné vyprofiloval v oblasti, ktera z hlediska kupni sily
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vyrazné posilila, je proto velkd Sance, Zze se financni prostiedky na kulturni vyziti

v domécnostech najdou.

Obrazek 16: Maslowova pyramida potieb

Potireba uznani a dcty

Potreba sounaleZitosti

Zdroj: Fran€k 2015

prirodni sily (zhorSujici se podminky v pfirodnim prostfedi piedstavuji pro firmy
jeden z hlavnich problémt — znecisténi ovzdusi, ptirodni bohatstvi, klimatické podminky,

pudni pomér, pocasi atd.),

demografické sily (sledovani obyvatelstva — velikost populace, hustota a rozmisténi
osidleni, pfesuny obyvatelstva, rasova a narodnostni struktura vékové rozdéleni,
porodnost, vzdélani, styl zivota atd.), lidé tvoii trhy, proto je analyza demografickych
faktori dillezitd. Pro potieby bakalaiské prace byl vyhledan na strankach Ceského
statistického ufadu tdaj tykajici se v€kové struktury obyvatel mésta Plzné k prosinci
2015. Nejcastéjsimi navstévniky kina jsou lidé ve véku 15-44 let a ti tvoii 38 %
z celkového poctu obyvatel mésta Plzné (viz. Ptiloha 1). Dal§imi demografickymi udaji,
které je tfeba vzit v uvahu je rostouci ekonomicka sila Zenské populace. Vyrovnavaji se
rozdily v piijmech mezi muzi a Zenami. Zeny vice rozhoduji o forméch traveni volného
Casu. DalSim faktorem je starnuti populace, prodluZzovani primérmé délky zivota
a zvySujici se zastoupeni senioril v celkové populaci. Rovnéz je tieba vzit v uvahu jasnéjsi

profilovani a segmentaci riznych socidlnich skupin a vrstev — tedy spottebiteli.
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technologické sily — sledovani zrychlujiciho se tempa technologickych zmén a inovaci.
Poskytovatelem informaci spolecnosti Cinema City o novinkdch v oblasti promitani
je spolec¢nost New Age Media. Cinema City mé tak o novinkach ptehled a obménuje sva

promitaci platna a hudebni techniku za vykonnéjsi,

politicke sily — vyvoj politického prostredi, zakony, pravni ptedpisy, legislativni zmény.
Spole¢nost Cinema City se fidi Zakonem ¢. 496/2012 Sb. o audiovizualnich dilech
a podpofe kinematografie, Zikonem o obchodnich korporacich, Zivnostenskym

zakonem, Zakonikem prace a Danovym fadem,

kulturni sily — spolecenské hodnoty a normy, naboZenstvi. ,,Kulturu mizeme definovat
jako identitu lidi, ktera vytvaii vzor vztahi a chovani ve spolec¢nosti. Kulturni vlivy maji
dynamickou povahu, ale méni se relativné pomalu s tim, jak se méni sama spole¢nost.*
(Cinexpress 2015) Kultura se pienasi z generace na generaci, ovliviiuje chovani jedince
anasledn¢ celé spolecnosti (rodina, pratelé, pracovni kolektiv, vzdélani, média).
Jedinci ptejimaji to, co jim jejich kultura ¢i ndbozenstvi predkladaji, beze snahy ovétovat

¢i analyzovat pravdivost ¢i smysluplnost predkladanych tvrzeni.

4.5.3 Kulturni a sportovni vyziti v Plzni

Konkurenci Kina jsou mimo jiné i moznosti dal$iho kulturniho a sportovniho vyziti,

moznosti traveni volného €asu pfi jinych ¢innostech, at’ uz aktivnich ¢i pasivnich.

Jednou z velice lakavych a pro lidi pfitazlivych moznosti traveni volného Casu je plzeniska
Techmania Science Center. Jsou zde k vidéni stovky interaktivnich exponatt, gyroskop,
3D planetarium, programy v dilnach a laboratotich, kratké filmy promitané na obii
interaktivni globus nebo zabavné védecké show. Vtipné a napadité predstavuje zakladni
pfirodni jevy a fyzikdlni zakony, seznamuje se svétem védy a techniky a 1dka
k experimentovéani. Nachézi se v historickych budovach plzefiské Skodovky a na 10 000
m?2 nabizi zabavu a pozndni pro celou rodinu. Parkovéni a restaurace je soucasti aredlu.
Vstupné do Techmanie se pohybuje fadoveé ve stejnych hodnotach jako vySe vstupného

do multikina (viz. Tabulka 2)

Je ale 1 mnoho takovych, ktefi vyhledavaji spiSe komorni akce, komorné&jsi prostiedi
s men$im mnozstvim lidi. Takovou moznost nabizi napt. plzeniské kino Beseda

v Méstanské besede, Kopeckého sady 13, Plzen. Kino Beseda zacalo promitat v roce
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2002 a nabizi zajimavy program i pro narocného filmového divaka. Filmova predstaveni
jsou vybirdna ve spolupraci s Filmovym Klubem Esprit a Filmovym Klubem Plzen.

Kapacita salu je 100 mist.

Tabulka 2: Vstupné do Techmanie Science Center

Plné SniZené Rodinné
Prohlidka expozic 180 K¢ 110 K¢ 470 K¢
3D Projekce v Planetariu 180 K¢ 110 K¢ 470 K¢
2D Projekce v Planetariu 160 K¢ 110 K¢ 430 K¢
Film Titani doby ledové ve 3D Cinema 110 K¢ 110 K¢ 330 K¢
Program v laboratori 110 K¢ 110 K¢ 330 K¢
Prgram v dilnach 110 K¢ 110 K¢ 330 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Techmania (2016)

Dal$i moZnosti navstéva nckterého z divadel. Divadlo J. K. Tyla mé4 v soucasné dob¢
k dispozici celkem tii scény. Je vybavené nejmodernéjsi jevistni technikou a ¢astecné
nahrazuje budovu Komorniho divadla v Prokopové ulici. Nové divadlo poskytuje kromé
salu s hledistém pro 461 divakd komorni prostor, takzvanou Malou scénu s kapacitou 120
mist, ktera slouzi pfedevsim pro dila alternativngj$iho razu. Druhym divadlem je divadlo
Alfa, které vychazi z loutkaiské tradice a navazuje na prvni profesionalni loutkové
divadlo v tehdeji CSR-Plzetiské loutkové divadlo profesora Skupy. Dnesni Divadlo Alfa

nabizi sva piedstaveni publiku vSech generaci. Sirokd Skéala pfedstaveni zacina

u klasickych pohadek a konci u poezie Jacquese Préverta.

Klasickou divadelni ¢i hudebni tvorbu Divadla J. K. Tyla, Divadla Alfa ¢i Plzenské
filharmonie dopliuji kvalitnimi hudebnimi programy nejriiznéjsich zanra plzenské kluby.
K nejznaméj$im patii Zach's Pub, Buena Vista nebo Jazz Rock Café. Legendou se za vice
neZ dvacet let své existence stalo Divadlo pod lampou se zaméfenim na predstavovani
tuzemské i zahrani¢ni hudebni scény vcetné alternativnich a hleda¢skych projekti.

(Plzen.eu: Zivot v Plzni, 2017)

Tradi¢ni zédbavou pro vSechny vékové kategorie je navstéva ZOO. I ta se mlze stat
piipadnym substitutem za navstévu kina. Vstupné je celoro¢né nizsi nez do multikina,

jak ukazuje obrazek 17.
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Lékadlem pro rodiny s détmi v Plzni je Dino Park Plzeii-unikatni zdbavné-vzdélavaci
vyprava do druhohor, ktery je od roku 2003 soucasti ZOO a botanické zahrady.
Navstévnici maji moznost se rozhodnout, zda zvoli navstévu celého arealu, obou parkii,
za zvyhodnéné vstupné, nebo pozdé&ji ze zoo piejit do Dinoparku ¢i naopak. DinoPark
pfinasi na tii desitky prevazn€ druhohornich dinosaurti (fadu z nich pohyblivych
a ozvucenych), ale také jejich Zzivou pamétnici-borovici wolemii vzneSenou.

Vyse vstupného je znazornéno v tabulce na obrazku 18.

Obrazek 17: Vstupné ZOO Plzen

Z00 a BZ (Zoologicka a botanicka zahrada mésta Plzné)
Otviraci doba: duben - Fijen g?;‘;g:‘d'
Dospéli 15- 60 let 140 K& 90 K&
Zlewnéné (déti od 3 do 15 let, seniofi od 60 let, studenti

do 26 let) . .
studenti a senioii po predloZeni platného prikazu 1on ke suKe
Rodinné vstupné (2+2) 450 K¢ 270 KE
Déti do 3 let zdarma

Doprovod M3 + 25 do 4 ffidy za kaZdych 10 déti - 1 zdarma
Doprovod M3 + Z5 od 5.ffidy a vy3 za kaZdych 20 déti - 1 zdarma

TP 50 % ceny

Doprovod ZTP/P zdarma

Zdroj: Zoo Plzen 2016

Obrazek 18: Vstupné Dino park

JEDNODENNI VSTUPNE

Z00 DinoPark Z00 + DinoPark
DOSPELI 140.- K& 100,- Ké 220,- K¢
DETI3-15LET 100,- K& 70,- Ke 150,- K&
DOSPELI ZTP 70,- K 50,- Ke& 110,- K&
DETI ZTP 50,- K& 35-Ke 75 - Ke
DETIDO 3 LET 0-Ke 0-Ke 0- Ké
RODINA (2+2) 450 - K¢ 290,- K¢ 690 - K&

Zdroj: Dinopark 2016
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Plzenn ma nékolik muzei s rozsdhlymi depozitafi a zajimavymi tematickymi akcemi.
Navstivit 1ze Zapadoceské muzeum s vice nez dvoumilionovym depozitdfem a ojedinélou
kolekei palnych zbrani ze 14. - 17. stoleti ¢i secesni knihovnou s cennymi prvotisky.
Dale Muzeum loutek, kde jsou k vidéni znamé postavicky Spejbla a Hurvinka. Expozice
nejsou jenom na divani, s nékterymi loutkami si mizete i sami zahrat divadlo. Béhem
navstévy Muzea knihtisku si mizete vytisknout originalni pozdrav z muzea. Pivovarské
muzeum, které sidli pfimo v historickém centru mésta, je jediné muzeum svého druhu na
svete, které se nachazi v ptivodnim préavovarecném domeé z 15. stoleti. Narodopisné

muzeum Plzenska Muzeum strasidel. (Muzea a galerie 2016)

Ojedinély zazitek nabizi i prochazka labyrintem stfedovékych chodeb Plzenského
historického podzemi. Jeho celkova délka je témét 19 km. Prohlidkovy okruh, ktery se
absolvuje, je dlouhy téméf 800 metrii a prochazi v hloubce 9 az 12 metrti pod povrchem.
Prohlidka kon¢i v budové Pivovarského muzea. Osoby starsi 18 let, obdrzi na zavér
prohlidky pivenku, kterou mtizou sménit za 0,31 piva Pilsner Urquell v restauracich

Na Spilce, U Salzmannti nebo v §enku Na Parkanu. (Plzeiiské historické podzemi 2017)

4.5.4 Internet jako konkurenéni hrozba

Rostouci podet uzivatelti on-line médii ukazuje na fenomén internetu. Podle Ceského
statistického ufadu ma pfipojeni k internetu 72 % ceskych domacnosti, tj. 99,6 %
domaécnosti s pocitacem. V podstate kazdd domadcnost, kterd je vybavena osobnim
pocitacem, disponuje rovnéz piipojenim K internetu. V poslednich dvou letech
je sledovan zajimavy vyvoj ve vyuzivani internetu. V populaci osob starSich 16 let je
nepatrné¢ vice uzivateld internetu nez pocitace. Dany vyvoj je ziejmé zplusoben
rozmachem tzv. chytrych telefoni a jinych pfenosnych zafizeni, které jsou cCastéji
vyuzivany také k pfistupu na internet. Pro zajimavost-internet v roce 2014 pouzivaly také
tf1 Ctvrtiny jednotliveil starSich 16 let (74,2 %, tj. 6,5 milionli osob). Z téchto udajii
vyplyva, jak dostupnd je moznost sledovat filmy nejen z pohodli domova, ale také
kdekoliv jinde, kde maji uzivatelé sebou jakékoli ptenosné zafizeni nejen piipojené na
internet. Dnesni technologie umoziuji sledovani filmi offline, ulozenych na pamétovych

médiich, uloZzenych pfimo v zafizeni.

Na internetu je dnes mnoho moznosti, jak se dostat k pozadovanému filmovému titulu.

Na jedné stran¢ jsou to domény, kde jsou za stanoveny poplatek poskytovany filmy
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ke shlédnuti zcela v souladu se zdkonem a se souhlasem drziteld autorskych prav. Jsou to

napf-.:
e www.hbogo.cz (250 K¢ mési¢n¢)

e WwWW.ivio.tv (zakladni nabidka k dispozici zdarma s reklamou, prémiovy tcet od

29 K¢, novinkové tituly zpoplatnény samostatn¢)
o www.ceskatelevize.cz/ivysilani/filmy (zdarma)

e www.02tv.cz/videoteka (platba formou ptijc¢ovného za kazdy film, cca 50 K¢ dle

atraktivity titulu).

e www. http://voyo.nova.cz/ (189 K¢& mési¢né + platba ptijcovného na 48 hodin za

extra tituly)

Cenove je tedy tato sluzba dostupna. Jedinou nevyhodou je, Ze si na novinky musi zéjemci

pockat. (Zivé 2017)

Na strané druh¢ jsou to domény, kde se filmy stahuji nelegalné, bez odvadéni ptislusnych
poplatkti za autorska prava. Na téchto strankach lze sledovat filmy zdarma, a ¢asto se
jednd o novinky, které jsou teprve v kinech. Jedna se o piratské nahravky, mnohdy
nevalné kvality, ale jsou zdarma, coZ byva casto rozhodujici ukazatel. A zajemce

0 shlédnuti nemusi nikam chodit, miiZe zistat v pohodli domova.

4.6 SWOT analyza spole¢nosti Cinema City

K tomu, aby spole¢nost mohla byt na trhu takto Uspé€3nd, je nezbytné nutné znat nejen
konkuren¢ni prostiedi, ale 1 své siln€ a slabé stranky, umét spravné vyhodnotit piileZitosti
a hrozby, z téchto zjisténi potom vychazet a orientovat podle nich dalsi vyvoj firmy.
K takovéto identifikaci slouzi analyza SWOT, kterd ukazuje, do jaké miry je soucasna

strategie firmy schopna se vyrovnat se zménami v okolnim prostiedi. (viz. Tabulka 3)

Silné stranky — Vyhodou plzeniského Cinema City je umisténi pfimo v centru meésta,
v jednom z nejnavstévovanéjSich nakupnich center v Plzni. Neni zde problém ani
S parkovanim a piimo pfed budovou je zastdivka MHD. Kino je dobfe dostupné
I zakazniklim bez automobilu. Vysilani jednoho filmu ve vice casech v jednom dnu je

také velikou vyhodou. ZvySuje se tak Sance vyhovét vice zakazniklim, vice vékovym
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kategoriim. Dal§im nespornym plusem jsou dobie a piehledné zpracované webové
stranky, on-line komunikace se zdkazniky a facebook. Tak jako vychazi kino vstfic
Skolam s vyukovymi programy, je silnou strankou vytvareni novych ak¢nich programi
I pro dalsi cilové skupiny (studenti, rodiny s détmi) pro zvySeni zajmu o kino. Dale néjaka
forma permanentky, napt. roéniho piedplatného, které by zajistovalo vstup na vSechny
vysilané filmy, aniz by si pfedplatitel musel na kazdou projekci kupovat zvlast

vstupenku.

Slabé stranky — Vys$i cena vstupenek u mnoha zékaznikl fadi vydaje za navstévu kina

na jedno z poslednich mist.

Hrozby — Krom¢ piitomnosti druhého multikina je hrozbou moznost pestrého kulturniho
a sportovniho vyziti ve mésté. Mnoho akci pofddanych ve mésté je za symbolické vstupné
nebo zdarma, a i zanrove je nabidka velice riznoroda. Pro ptedstavu uvadim v ptiloze C

vybér nejvyznamnéjsich kulturnich akci v Plzni pro rok 2017.

V Plzni je ptiblizné 160 sportovnich zafizeni, ktera nabizi pies 600 sportovnich ploch
asportovnich parkdi, od klasickych hfist, télocvicen, kurth az po bazény.
Diky bezplatnému vstupu mohou sportovci vyzivat skateparky, in-line drahy, hfisté pro
plézové sporty, horolezecké véze 1 lanova centra. Ice Park na Lochotin€ nabizi také

umeélou plochu na brusleni.

PrilezZitosti — PtileZitosti je postupné pronikani 3D projekce filmi a s tim rozvijejici se
moznost vyuzivani 3D reklamnich spoti. Kromé klasickych spoti promitanych pied
filmem nabizi prostor kin dals$i moznosti zviditelnéni — polepky kabinek, stojany, potisky
pop-corn boxi. Pofaddani nejriznéjSich promo akci, napf. za vyuZiti obrandovanych

stank ¢1 video projekce ve foyer, kde 1ze na zed’ nebo platno promitat spoty ¢i trailery.

Vyhodou je pfimé osloveni cilové skupiny v pfijemném prostfedi mimo obchody
a moznost ptfimého predvedeni produktu. V prostorech kin maji pracovnici reklamnich
agentur mnoho moznosti dat prostor fantazii a svému kreativnimu uméni. Tim je mozné
ziskavat pozornost cilové skupiny na kazdém kroku — a aktivity propojit s on-screen

reklamou.
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Tabulka 3: SWOT analyza Cinema City

Silné stranky

vysoka technicka vybavenost
(kvalitni promitaci a zvukova
technika)

webové stranky (pfehledné, uplné,
podavajici vSechny potiebné
informace)

dostupnost piimo v centru mésta
opakovani filmi v nékolika casech
v jeden den

vice sal, moznost projekce vice
filmt v jeden den

podpora nadace Nase dite

vytvareni novych akc¢nich programu
pro cilové skupiny (studenti, rodiny

s détmi) pro zvySeni zajmu o kino

eventy

Piilezitosti
poptavka reklamnich agentur po
novych moznostech reklamni
propagace

poptavka navstévniki po novych

zpusobech projekce

Zdroj: vlastni zpracovani 2017
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Dalsi prilezitosti je zajem navstévnikli o nové zpisoby projekce.

Slabé stranky

vyssi cena vstupenek
malé propagace
vysoké

provozni naklady,

energeticka narocnost

Hrozby

pritomnost jiného multikina v okoli
(multikino Cinestar v OC Olympia)
pocitacové piratstvi (stahovani filmt
z internetu)

jiné kulturni vyziti v Plzni (divadla,
koncerty, sportovni arealy)

zhorSeni Zzivotni turovné obyvatel
(sniZzeni prijmu domacnosti)

zmeéna legislativy, zvySeni licen¢nich

poplatkt



4.6.1 Spolecnost CineStar

Sit' spole¢nosti CineStar (v roce 2009 pohltila Village Cinemas) vznikla v Ceské
republice v roce 2001. Polovi¢ni podil ve spoleénosti CineStar ma spole¢nost CineStar
International, druhé polovina patii Pavlu Vodickovi. Svymi dvanécti multikiny s 90 saly
patii mezi nejvetsi v CR (Hradec Kralové, Olomouc, Ostrava, Jihlava, Ceské Bud¢jovice,
Plzeti, Liberec, Mlada Boleslav, Pardubice, Praha — Andél a Praha — Cerny Most). Stejné
jako u Cinema City jsou multikina vybavena nejmodernéj$i promitaci technikou,
s dokonalym zvukem Dolby Digital a Dolby Surround. VSechna kina vysilaji ve 3D
technologii a dokonce ve vybranych multikinech i projekéni technikou HFR.

4.6.2 CineStar Plzen

Kino spole¢nosti CineStar sidli v Obchodnim centru Olympia, Pisecka 972/1

Plzen viz. Obrazek 19. Jedna se o okrajovou ¢ast mésta Plzné, coz je proti umisténi kina

Cinema City nevyhodnéjsi.

Obrazek 19: Sidlo kina spole¢nosti CineStar

PLZEN 1
231] 233 |
@ m
Plzen Plaza ) ) FC Viktoria Plzen
Kavarna g 26 |
Méstanska beseda = ©D+H Foto
Ed = Plzen
y Pavel Janouskovec
Fi 0
3 180 |
| £49 |
20

“ () CineStar Plzen

Zdroj: Mapy.cz 2017

Pro vSechna kina funguje denné od 10 do 19 h hotline telefonni linka 800 288 288

a e-mail- hotline@cinestar.cz. Parkovani v blizkosti kina v Plzni je zdarma na venkovnim

parkovisti.

Programova nabidka Cinestaru se z velké miry fidi ohlasem navs$tévnikd kina na
jednotlivé filmy. Pokud je o promitany titul zajem, provozovatelé jej mohou v nabidce

ponechat déle nez obvyklé dva tydny. , Lidé hodné daji na doporuceni zndamych,
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kamarddii nebo rodiny a teprve potom se pro film rozhodnou. Nejvic divikii chodi
0 vikendu, kdy promitani spoji treba s ndkupy. Proto pravé o sobotach a nedelich
programovou nabidku casové rozsirujeme. V tuto dobu také davame vic filmu pro deti
amladez. (sternberk.org: Divaci chodi, 2016) Stejn¢ jako Cinema City se CineStar
neorientuje na filmy klubové, ale zamétuje se na filmy komercni, at’ uz filmy zahranicni

s dabingem nebo ceskymi titulky.

CineStar rovnéz nabizi moznost klubového ¢lenstvi. Ro¢ni poplatek za Clenstvi ¢ini 70,-
K&. Zaregistrovat se je mozné on-line i piimo na pokladné kina. Clenstvi poskytuje
mnoho vyhod. Patfi k nim napt. okamzitad sleva 20,- K¢ na vstupném, specialni
predpremiéry, soutéze o filmové ceny, darek k narozenindm apod. |zde plati,
ze nasbirané body na klubovou kartu mohou ¢lenové klubu vymeénit za vstupenky ¢i

obcerstveni zdarma (viz. Obrazek 20).

Obrazek 20: Klubové ¢lenstvi CineStar

Jak se stat ¢lenem? Vyhody ¢&lenstvi

OkamZita sleva na vstupném 20 k&
Body za utracenou tastku na pokladné a online

- vstupenky a ob&erstvenl zdarma

Zdroj: Cinestar 2017

Stejné jako Cinema City nabizi Cinestar Skolam sestavu dopolednich filmovych
predstaveni nejen k doplnéni vyuky, ale i pro pobaveni (Obrazek 21).
Pokud na pozadované téma film jiz neni v aktudlni nabidce, spolecnost jej zpétn¢ zajisti
a poskytne Skole moZznost projekce. Na vyzadani zajistuji doprovodné vyukové listy,

které 1ze zaslat postou ¢i e-mailem.
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Obrazek 21: CineStar pro Zaky a studenty

Pro Zaky, studenty a profesorsky sbor jsme sestavili nabidku dopolednich filmovych predstaveni
vhodnych k doplnéni vyuky i k pobaveni. Podiveijte se na nasi aktualni nabidku pro Skoly

Nevybrali jste si?

Co zbyva dodat?

Zdroj: Cinestar 2017

Jako dérek k Vanocim, darek k narozeninam, darek k vyroci, benefit pro zaméstnance,
pod€kovani obchodnim partnerim lze vyuzit darkové poukazky nejen na filmovou
produkci, ale také na obcerstveni. Poukazky lze pofidit v riznych cenovych hladinach

Viz. Obrazek 22 a Obrazek 23.

Obrazek 22: Darkové poukazky CineStar na filmy

g m Déarkova poukéazka 20

e

Ef““{_':‘_“ y Poukézka na jednu vstupenku do standardnich kinosald
& 2 multikin sité CineStar a do slovenské sité multikin Cine-max.

Dérkova poukazka 30

DAREY A Ml Foukézka na jednu vstupenku do 3D sali nebo standardnich
PO kinosald multikin sité CineStar a do slovenské sité multikin
Cing-max.

Darkova poukazka Gold Class

Poukézka na jednu vstupenku do komfortnich kinosald
komplexu Gold Class Cinestar Andél.

Zdroj: Cinestar 2017
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Obrazek 23: Darkové poukazky CineStar na obcerstveni

Poukazka na ohcerstveni

[

CBCERSTVENI ' Poukazka na obéerstveni v hodnoté 150.- KE platna v siti
JS0«c. | L multikina CineStar.

Gold Class Gourmet 250

Poukazka v hodnoté 250KE na obéerstveni do baru Gold
Class.

Gold Class Gourmet 500

Poukazka v hodnoté 500KE na obéerstveni do baru Gold
Class.

Zdroj: Cinestar 2017

4.7 Produkt na podporu navstévnosti

Hlavnim marketingovym cilem provozovatelti jakéhokoliv kulturniho zatizeni je zvyseni
¢i alespon udrzeni navstévnosti. Pro spole¢nost Cinema City v Plzni byl v této préci
zvolen jako marketingovy produkt maskot a distribuce letdki jeho prostfednictvim.
Maskoti jsou oblibenym a zadanym produktem, pro svoji snadnou zapamatovatelnost,
piimy kontakt s potenciondlnimi zakazniky a nizkymi vstupnimi naklady. Pro vstup firmy
do povédomi lidi je tfeba neustale se zviditelovat. Proto velké firmy a korporace voli
snadno zapamatovatelnd loga, ¢i pravé maskoty nebo ,,postavicky®, které si lidé
automaticky vybavi... Napf. kdyz n€kde vidi ,,zeleného mimozemstana®, kazdému hned
,hasko¢i“ Alza apod. Tuto cestu bych volil jako dal$§i moZnost rozvoje a zviditelnéni
Cinema City. Spojeni firmy s maskotem, ktery bude snadno zapamatovatelny. Kdykoliv
se maskot n¢kde objevi, bude to pro zakazniky znamenat, Ze firma Cinema City v Plzni
chysta néjakou akci nebo novinku. Protoze Alfou a omegou marketingu jakéhokoliv
produktu ¢i sluzby je disledné zaujeti zdkaznikem, poznani skutecnych i potencionalnich
spotiebitelt a jejich potieb a ptani. Pro poznani profilu publika a ¢innost na poli budovéni
navstévnosti maji zasadni vyznam vyzkumy a studie, kvantitativni a kvalitativni
prizkumy. Maskoti tyto prizkumy mohou provadét, jsou v piimém kontaktu se
zékazniky. Mohou se cilen¢ soustiedit predev§im na poznani riiznych typlt uzivateli

a jejich demografickou a socioekonomickou charakteristiku. Lze tak zacilit na jednotlivé
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vybrané skupiny. Pak je mozné identifikovat pfic¢iny, které lidem brani v navstéve
vybraného zafizeni — multikina. Je tfeba si uvédomit, ze vyvoj poslednich desetileti
doklada, ze oblast kultury se méni v tzv. prumysl volného Casu. Zakaznik ocekava
(mnohdy vyZzaduje) doprovodné sluzby a urcity komfort. Kapitola 4.5.3 a ptiloha C
bakalaiské prace predkladaji vybrané akce a moznosti traveni volného ¢asu v Plzni. Pro
navstévniky ¢i divaka je v této mnohostranné nabidce kazda z téchto aktivit pragmatickou

volbou.

Z toho vyplyva, Ze publikum je tieba si ziskavat a budovat tak, aby se potieba prolnula
s konkrétni volbou — navstévou kina Cinema City. Nejednd se o jednorazovou akci,
ale o dlouhodoby proces, ktery nemiize byt pracovni naplni jednoho c¢lovéka nebo
jednoho (marketingového) odd¢leni, ale zdkladni funkci managementu a soucdsti
strategického planu organizace — mél by prostupovat veskeré jeji aktivity. Hlavni ukolem
tohoto procesu je tedy ziskdni co nejpodrobnéjsSich informaci o skute¢ném
I potencionalnim publiku. A neméné dilezita je zpétna vazba a vyhodnoceni,

zda marketingovy produkt byl zvolen spravné a o¢ekavana odezva se dostavila.

Podpora prodeje pro spole¢nost Cinema City byla zvolena formou distribuce letacku
prostfednictvim maskotii?. Jednd se o pomérné u¢inny marketingovy nastroj k osloveni
vefejnosti. Distribuce letakl je jednou z nejrozsitenéjsich a nejlevnéjsich typu reklamy.
Bylo najato Sest studentt, kteti v kostymu ,,filmové klapky* budou ve dvojicich nabizet
letaky s aktudlni filmovou nabidkou a upoutdvkou na 4DX promitani Cinema City pied

obchodnim centrem Plaza, Area Bory a na univerzitnim kampusu v Plzni.

Akce bude rozdélena do dvou fazi. V prvni fazi budou studenti chodit ve dvojicich
v ur¢enych Casech v kostymu maskota a rozdavat letaky, v druhé fazi, ktera probehne za
dva tydny, budou ve stejném Case a na stejné misto chodit opét dva studenti — nyni uz
Vv masce s letdky pouze jeden, druhy student bude oslovovat kolemjdouci a vypliovat
jednoduchy dotaznik, s otdzkami sméfujicimu ke zjisténi, zda osloveni védi, koho maskot
prezentuje a jaké akce propaguje. Zda se maskot z piedchoziho tydne zapsal do povédomi
lidi. Podle reakci se upravi dalsi propagace — zhodnoti se vhodnost zvoleného mista, Casu

atd.

2 Maskot, tzv. komunikator, ktery ma zprostfedkovat méné& formalni formou kontakt mezi n&jakym
subjektem a jeho zakazniky
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Je nezbytné sestavit zakladni finan¢ni plan, ktery obsahuje seznam pldnovanych vydajt

a po té predpokladanych piijmu.

Pocate¢ni investice pro prvni tyden:

navrh a usiti kostymu filmové klapky

Cena vyhotoveni jednoho kostymu je 8600,- K¢ (6 x 8600,- K¢). Celkova ¢astka je
51600,- K¢.

navrh a vytisténi letdkl jednoduchého formatu A6

Pfedpokladany pocet vydanych letakl je 3600 kust, cena za vytisténi 1 ks je 0,50
K¢, celkem 1800,- K¢

plat pro najaté studenty

Mzda pro studenty — 120,- K¢/ hod. Vzdy 3 hodiny — od pondéli do soboty (18 hod/
tyden), Sest studenttl, dva tydny - celkova ¢éastka na mzdy ¢ini 25.920,- K¢

plat pro koordinatora (proskoleni studentt a kontrola)

jednalo by se o zaméstnance Cinema City - 200,- K¢/ hod. Jednalo by se o 1 hodinu
denng, tzn. 6 hodin v tydnu, dva tydny — 12 x 200,-K¢&, celkem 2400,- K¢é

Pocatecni investice pro dalsi tyden (a kazdy nasledujici zvoleny tyden):

navrh a vyti§téni letakl jednoduchého formatu A6
predpokladany pocet vydanych letakt je 3600 kust, cena za vytisténi 1 ks je 0,50
K¢, celkem 1800,- K¢

plat pro najaté studenty

Mzda pro studenty — 120,- K¢/ hod. Vzdy 3 hodiny — od pondéli do soboty (18 hod/
tyden), Sest studentll, dva tydny - celkova ¢astka na mzdy ¢ini 25.920,- K¢

Celkova vySe naklada ¢ini 109.440,- K¢

Pro prvni tyden jsou investice vys$i, zahrnuji usiti kostymu. Néasledujici tyden uz jsou

naklady o tuto ¢astku ponizeny.
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Podle prizkumu Multiplex Cinemas Monitor asi tfi ¢tvrtiny z navstévnikd multikin chodi
do kina alesponi jednou za ¢tvrt roku a jedna tietina jej navStévuje minimalné jednou
mésicné. Za piedpokladu, Ze maskoti rozdaji vSech 3600 letakt, dojde k osloveni cca 20
% dotcenych lidi, coz je 720 lidi (n¢kdo letak vyhodi hned, nékdo si jej naopak ale pieda
mezi sebou, napf. v ramci rodiny, kamaradi, spoluzaci). Pokud bychom tedy vychazeli
z faktu, Ze se i takto nové¢ osloveni stanou pravidelnymi navstévniky multikina, nebo
pokud jimi jiz jsou, pfijdou Castéji, 1ze vypocitat, pti cené vstupného 169,- K¢, ze zisk na
vstupném (bez zakoupeného obcerstveni) bude ¢init 720 x 169 x 2, tedy 243 360,- K¢ /

rok (pfi 2 navstévach kina za rok).

Na zaklad¢ sestaveného finan¢niho planu mizeme vypocitat dobu navratnosti, ktera se

pouziva jako ukazatel ekonomické efektivnosti investic.

Dobu navratnosti investice (dale jen ,,DN*) vypocteme nasledujicim zptsobem.

Pocatelni kapitalovy vydaj

DN =
Primérny rocni ptijem z investice
N = 109 440 = 0,45 roku = 164 dni
T 243360 oo T Abam

Doba navratnosti investice do tohoto druhu marketingového produktu je 164 dni.
To znamend, Ze v pfipad€ naSich predpokladli o vySi prodanych vstupenek za rok
(1.440ks), se ndm investované prostfedky do této akce vrati jiz po 164 dnech, tedy po

necelé poloving roku. Dalsi polovinu roku jiz bude Cinema City produkovat zisk.

Dalsi ptilezitosti by mohla byt spoluprace s navstévniky, jejich participace na reklamnich
spotech, heslech na billboardy apod. Také Castejsi komunikace s médii, vice otevienych

akci nejen pro navstévniky multikina, ale 1 pro lidi ,,zvenku®.

Nasledujicim doporu¢enim by byla spoluprace s OSA, spolecnosti INERGRAM
a konkurenénimi fetézci multikin v boji proti nelegadlnimu stahovani film a potfizovani
nahravek piimo v prostorach kina. Tyto nahravky se pak dostdvaji na internet a umoznuji

zajemcum o film shlédnout jej timto nezdkonnym zplisobem.
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5. ZHODNOCENI KONKURENCESCHOPNOSTI
A KONKURENCNICH VYHOD VYBRANEHO PODNIKU

Zhodnoceni konkurenceschopnosti a konkuren¢nich vyhod spole¢nosti Cinema City
Vv Plzni bylo provedeno na zakladé SWOT analyzy a marketingového mixu. Bylo zjisténo,

ze silné stranky prevysuji slabé a ptilezitosti a hrozby jsou relativné vyrovnané.

Silnou strankou je umisténi v centru mésta a nejvétsim nakupnim centru v Plzni.
Sociologické tudaje ukazuji, ze¢ v Ceské republice se nédkupni centra stivaji stale
obliben¢jsim cilem a frekvence jejich navstévy prevysuje vysoko tcast na jakékoliv jiné
kulturni aktivité. Nékupni centra se tak se svymi prvky nabidky pro volny ¢as, kterymi
jsou prave kina a multiplexy védomé a Gspésné stavaji destinacemi, kde nakupujici travi
podstatnou ¢ast svého volného casu. Doplikové ¢innosti (nakupovani, gastronomie)
nabyvaji pro mnohé navstévniky dominantni role, stavaji se hlavnim zazitkem z navstévy
kulturniho zafizeni. Dalsi silnou strankou je on-line komunikace a vyuzivani socidlni sité

facebook jako kontaktu se zakazniky.

Samoziejmosti multikina je nejmodernéjsi technické vybaveni, klimatizace a pohodlné
sedacky. Saly jsou upraveny tak, aby odpovidaly poZadavkim na maximalni kvalitu -
tmavé barvy zabranuji odrazu svétla a latkové sedacky a koberce brani odrazu zvuku.
Velkym plusem je také vice vysilacich Cast v jeden den, vyhovi se tak vice skupindm
divakd, ktefi se v nekteré ¢asy nemaji moznost do kina dostat. RovnéZz moznost
rozhodnout se aZ na misté, ktery film chce divak vidét, aniz by si musel davat predem

rezervaci, je nespornou vyhodou proti malym jednoplatnovym kintim.

Slabé stranky — Vyssi cena vstupenek je u mnoha zakaznik dtivodem do kina nejit
a sledovat filmy doma. Divaci maji tendenci srovnavat ceny s klasickymi jednosalovymi
kiny, kterd maji ceny daleko nizsi. Neuvédomuyji si vSak, ze ceny vstupenek téchto malych
kin jsou casto dotovany z rozpocti mést ¢i obci, které je provozuji, aby tato kina
nezanikla. Zivan Novotny, nékdejsi feditel Palace Cinemas ve Velkém Spalicku, se k
tomu v jednom z rozhovort vyjadfil nasledovné: ,, Ceny jsou nastaveny podle nakladu.
Musime si na provoz vydélat, Zadné dotace nedostaneme. Kdybychom neprodavali
popcorn a colu nebo by pred filmy nebezely reklamy, tak by vstupné bylo jeste vyssi.
(idnes.cz: Bez popcornu budou listky jesté drazsi, 2008) Cena vstupenek se tak odviji od

propoctené vyse nakladl a Sance na jeji vyrazné snizeni zatim v dohledné dob¢ neni.
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Hrozbou multikina je krom¢ ptitomnosti druhého multikina moznost pestrého kulturniho
a sportovniho vyziti ve mésté. Mnoho akci potadanych ve mésté je za symbolické vstupné
nebo zdarma, a i Zanrové je nabidka velice riznoroda. Jak je uvedeno v kapitole 4.5.2
nejéastéj$imi navstévniky multikina jsou lidé ve v€ku 15-44 let. Tato vékova skupina je
charakterizovana objektivné stale vyssi vzdélanosti, mobilitou, z4jmem o hodnotné
a autentické prozitky a trdveni volného casu. Nevyhledavd pouze odpoutani a unik,
nespokoji se s nizkou kulturni urovni. Naopak mezi skupiny, které v mnohem mensi mife
profituji ze spoleCensko-ekonomickych promén, patii nizsi stfedni tiida (Casto manualné
anamezdné pracujici) a pfisluSnici etnickych mensSin. Moznosti traveni volného ¢asu jsou
V jejich piipadé zasadné omezeny nedostatkem prostiedki a jsou proto spise orientovani

na nenarocné a levné formy pasivniho trdveni volného casu.

Piilezitosti je predev§im zajem reklamnich spolecnosti o moznosti propagace
prostiednictvim vysilacich technologii multikina, dale event marketing, vénovani

zvySené pozornosti reklamé a sponzoringu a spoluprace s neziskovymi organizacemi.

Celkovée tedy lze fici, Ze multikino Cinema City v Plzni je konkurenceschopné. Silné

stranky pfevazuji slabé, n€které hrozby se daji eliminovat ¢i vyvazit strdnkami silnymi.
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ZAVER

., Nikdy si nesmite myslet, Ze se nachazite ve stagnujicim oboru. Neexistuji stagnujici
obory, existuji stagnujici manazeri, kteri bezmyslenkovité akceptuji to, co povazuji za

mozné ostatni. “ Hamel, in. Jakubikova 2008

V kazdém odvétvi se situace neustale méni. Ke zménotvornym sildm patii novi zakaznici,
dlouhodoba mira rastu odvétvi, vyvoj technologii, nové formy marketingu apod. Firma
by se proto neméla jednostranné zaméfovat pouze na konkurenci ve své blizkosti,

ale méla by vyhledéavat vzdalengjsi konkurenty, ktefi by ji mohly ,,ohrozit®.

Multikina vznikla v USA jako reakce na potfebu zvysit upadajici navstévnost kin. Projekt
byl usp&sny a postupné se rozsitil do Evropy a posléze i do Ceské republiky. Po revoluci
Vv roce 1989 doslo k postupnému tbytku malych jednoplatnovych kin a v Evropé tispé$na
multikina se jevila jako dobra alternativa. Spolec¢nost Cinema City patii k nejveétSim
provozovatelim sité multikin na tizemi Ceské republiky od roku 2001. Jako mista své
piisobnosti v Ceské republice voli mésta s poétem obyvatel nad 100.000. Stejné jako ve
svété i v Ceské republice doslo k propojovani kultury a komerénich produkti. Multikino
tyto podminky spliiuje. Umisténo je v hojné navstévovaném nakupnim centru, k dispozici
je moznost nakupu, ale i relaxace v pohodlnych sedadlech v pfijemném prostiedi, k filmu

je mozné si vzit obCerstveni véetné napoju.

Zazitek z filmu je rovnéz vyborny. VétSina multikin postupné digitalizovala sva platna,
soustfedila se na 3D technologie a v soucasnosti 1 na 4DX. Vysilani je fizeno pocitaem,
za vyuziti nejlep$i promitaci a zvukové techniky. Cinema City sleduje trendy v této
oblasti a svoji vysilaci techniku neustale obnovuje, aby svym divakiim poskytovala
projekci ve Spickové kvalité. Zatizeni kina je pfizplisobeno maximalnimu pohodli
a komfortu. Sedadla jsou latkova pohodlnd, barvy v sale tmavsi a tlumené, aby zabranily
odrazu svétla. Navstévnik se zde citi dobfe a volné. To je pro provozovatele to

vvvvvv

a bude ochoten zde znovu utratit penize.

Pozitivni vztah s vefejnosti je velice dulezity. V ofich mnoha lidi jsou multikina pouze
druhem konzumni pokleslé komercni zabavy s piedrazenym vstupnym, a navic stoji za

likvidaci mnoha malych kin. Proto je tieba budovat s vefejnosti pozitivni vztahy.
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Cest je k tomu nekolik a Cinema City je vyuziva. At uz se jedna o sponzoring (nadace
Svétluska, nadace NaSe dité), partnerstvi v nejriznéjSich projektech ¢i neziskovych

organizacich, poskytovani rozhovori médiim apod.

Eliminace ovlivnitelnych hrozeb, odstranéni slabych stranek, castéjsi komunikace s médii
a verejnosti, podrobn¢;jsi znalost zékaznika a jeho potieb a prani. To vSe jsou dosazitelné
cile, které¢ mohou spolecnosti Cinema City usnadnit dal$i uspésné plisobeni na ¢eském
trhu. Vyhodnocenim vSech dostupnych informaci o spole¢nosti a jejim trznim chovani
lze fici, ze Cinema City si na poli konkurence stoji dobie a je i do budoucna

konkurenceschopna.
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PRILOHY

Priloha A: Prehled vékového rozdéleni obyvatel mésta Plzné k prosinci 2015

Vékové slozeni obyvatelstva mésta

Plzen v % k prosinci 2015

Vékova skupina mésto Plzen
0-4 51
5-9 5,4

10-14 4,2
15-19 3,8
20-24 4,8
25-29 6,3
30-34 6,9
35-39 8,3
40-44 7,9
45-49 6,1
50-54 6,2
55-59 6,1
60-64 7,3
65-69 6,9
70-74 5,9
75-79 3,8
80-84 2,8
85+ 2,2
celkem 100

Zdroj: Czso.cz, 2015



Piiloha B: Zakladni iidaje o filmovém trhu v Ceské republice

Rok prredstaveni divaci Cisté trzby vstupné
2000 197 607 8718 776 593 019 758 68,00
2001 252 692 10 363 336 817 681 525 78,90
2002 306 082 10 692 996 946 005 083 88,50
2003 341 332 12 139 638 1 084 009 955 89,30
2004 326 646 12 046 139 1105 869 640 91,80
2005 318 212 9478 632 854 485 624 90,15
2006 345 239 11 508 965 1 043 322 604 90,65
2007 353 801 12 829 513 1 200 004 225 93,53
2008 386 319 12 897 046 1 220 237 088 94,61
2009 403 198 12 469 365 1 251 065 375 100,33
2010 399 099 13 536 869 1497 321770 110,61
2011 408 760 10 789 760 1 209 874 087 112,13
2012 402 194 11181851 1275 596 489 114,08
2013 413 251 11 057 559 1424 245 647 128,80%)
2014 438 405 11 558 586 1462 670 233 126,54%)
2015 457 327 12 958 099 1669 176 581 128,81%)

Zdroj: ufd.cz, 2016



http://www.ufd.cz/prehledy-statistiky

Priloha C: Vybér nejvyznamnéjsich kulturnich akei v Plzni pro rok 2017

e Depo Street Food Market (4. bifezna 2017) - Festival poulicniho obcerstveni
zZ celého svéta

e Smetanovské dny (2. — 23. biezna 2017) - Mezindrodni festival vazné hudby

e Zebiik 2017 (10. biezna 2017) - moderovat dvojice Jakub Kohak a Iva
Pazderkova. Zahraji Tomas Klus, Dan Barta & Alice, Vypsana fixa nebo Slza.

e Festival svétla Blik Blik (17. — 18. bfezna 2017) - videommapingem
a svételnymi instalacemi oziji budovy v centru mésta a nedaleké ¢tvrti Roudna.

e Finale Plzen (20. — 26. dubna 2017) - Festival ¢eské a slovenské celovecerni
filmové tvorby a dokumentt

e Plzensky majales (21. — 22. dubna 2017) - Tradi¢ni studentské slavnosti jara se
vraci do Lochotinského amfiteatru. Na sobotnim Plzenisky Majales Open Air
vystoupi mimo jiné Jelen, Horkyze SliZe, Sto zvifat a Rybicky 48.

e Slavnosti svobody (5. — 8. kvétna 2017)

e Plzenské dvorky (20. kvétna 2017) Jednodenni festival umozni nahlédnout do
tajemnych zékouti, dvoreckil a dvorki v historickém centru Plzné

e Fresh festival (20. — 21. kvétna 2017) - Nejvétsi gurmansky festival na zapade
Cech, ochutnavka zajimavych specialit z celého svéta, které si b&Zné doma
neuvafrite.

e Metal fest (2. — 4. ¢ervna 2017) - Pro pfedevsim fanousky metalu.

e Noc kostelt (10. ¢ervna 2017) - V netradi¢ni vecerni dobu se oteviraji brany
kostelli a nejriznéjsich modliteben. MliZete se podivat na ¢asto nepfistupna
mista. Pfipraven je i bohaty doprovodny program.

e Mezinarodni folklorni festival CIOFF (7. — 11. ervna 2017) - Ceské folklorni
soubory 1 hosté z nejriznéjSich zemi svéta zazpivaji, zahraji a zatanc¢i v centru
meésta.

e Historicky vikend (9. — 11. ¢ervna 2017) - divadelni a hudebni vystoupeni z
doby rytifskych souboji, tradi¢ni jarmark plny kejkliit a klasickych femesel
I sobotni veCerni privod strasidel.

e Noc s operou (23. ¢ervna 2017) - operni gala Verdiho nejznaméjsich arii spolu
s Orffovou skladbou Carmina Burana ve scénickém provedeni.

e Divadelni Iéto pod Plzeniskym nebem (pfedb€zny termin 1. — 30. ¢ervence 2017)



Ziva ulice (Servenec—srpen 2017) - pestry hudebni a divadelni program na
nekolika scénach pifimo v historickém centru Plzn€. Jeho prvni Casti je festival
pouli¢niho divadla, ktery se kond v poloving ¢ervence (17. - 19. 7.). Na desitky
koncertii hlavniho hudebniho bloku muzete vyrazit v poloving srpna

(17. - 20. 8.). Akce kon¢i Festivalem polévky, ktery se kona prvni nedéli v zaii
Letni barokni festival (Cervenec—srpen 2017)

Mezinarodni festival Divadlo (13. — 21. zati 2017)

Slunce ve skle (15. — 16. zafi 2017) - festival minipivovart v pivovarském dvofie
v Cernicich se kazdoro¢né predstavuji desitky minipivovart nejen z Cech, ale i
zahranici.

Pilsner Fest (7. fijna 2017) - Velkolepé oslavy uvateni prvni varky
svétoznamého lezdku Pilsner Urquell nabizi bohatou hudebni pfehlidku ptimo
Vv arealu pivovaru.

Treffpunkt (20. — 22. fijna 2017) - pestra $kala gastronomickych zazitka

v DEPO 2015

Oslavy vzniku republiky a DEPO Street Food Market (28. fijna 2017) - V den
vzniku samostatného ¢eskoslovenského statu v Plzni zdarma ¢i za symbolickou
cenu 28 korun ozivaji pamatky. Vpodvecer se na ndmésti Republiky kona
slavnostni ohfiostroj. V DEPO2015 se uskute¢ni dalsi Street Food Market
tentokrat ladény do chuti Prvni republiky.

Vanoc¢ni trhy (1. prosince — 23. prosince 2017) (Plzen.eu: Tradi¢ni akce, 2017)



ABSTRAKT

SLAVIK, Vladimir. Analyza konkurenceschopnosti vybraného podniku. Cheb, 2017. 54

s. Bakalarska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: analyza, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, SWOT analyza

Bakalatska prace se zabyva konkurenceschopnosti multikina Cinema City Plzen. Sklada
se z péti zakladnich kapitol. Prvni tfi kapitoly vysvétluji zékladni pojmy, seznamuji
s analyzami vnéj$iho a vnitiniho prostfedi spolecnosti, ptiblizuji nejblizsi konkurencni
hrozby, v podobé nejriznéjsiho kulturniho a sportovniho vyziti, véetné multikina
spole¢nosti CineStar. Rovnéz poukazuji na internetové piratstvi. Dale popisuji trh a jeho
podoby, véetné marketingového mixu. Praktickd cast prace se podrobnéji zabyva
charakteristikou vybrané spolecnosti, vypracovanim SWOT analyzy a navrhovanym
marketingovym produktem na podporu navstévnosti, zhodnocenim jeho navratnosti a

doporucenim pro dalsi rozvoj. Zavér prace shrnuje zjist€né poznatky.



ABSTRACT

SLAVIK, Vladimir. Analysis of the competitiveness of a selected company. Cheb, 2017.

54 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.
Key words: Analysis, competitiveness, competitive advantage, SWOT analysis

Bachelor thesis is about competitiveness of Cinema City Plzen. It is consisted of five
main chapters. First free chapters explain the basic terminology, show the analyses from
inner and outer of the company environment, point out the closest competitor threats as
different cultural and sport activities including multi-cinema runs by CineStar
Company. And they also point to internet piracy. These chapters also describe the
market and its different forms including marketing mix. Practical part of thesis deals
with characteristic and parameters of the selected company in more details using SWOT
analyze and it includes also recommendation for marketing products to support turnout,
evaluation of its return and suggestions for next development. The final part of thesis

summarizes all findings.



