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Uvod

Multikino je kulturnim zafizenim, které se stalo celosvétovym fenoménem a
dominantnim prostorem pro projekci filmové tvorby a to ve formé, odpovidajici
dne$nimu uspéchanému zptsobu konzumniho Zivota [8]. Tato bakalaiska prace se zabyva
tim, jaké faktory ovliviiuji dnesni generaci lidi k jeho navstéve, konkrétné se zameétuje na

zakazniky plzenského multikina Cinema City a jejich preference.

Cilem prace je pomoci marketingového vyzkumu zjistit, které faktory ovliviiuji ndkupni
chovani zakaznikli v Cinema City a jaky vliv mé spolecnost na jejich ndkupni
rozhodovaci proces. Dil¢im cilem je sestaveni teoretického uvodu do problematiky
spotfebniho chovani zékaznikd a z vyzkumu ziskanych informaci formulovat doporuceni

pro praxi.

Prace je rozdélena do osmi kapitol, prvni z nich je nejrozsahlejsi a zabyva se spotiebnim
chovanim. Je zde vysvétlen rozdil mezi spotfebnim a nakupnim chovani a také mezi
spotiebitelem a zdkaznikem. Dale jsou v této kapitole vyjmenovany a jednotlivé popsany
faktory, které maji vliv na spotifebni chovani jedinct. Prace pokracuje vymezenim
marketingovych podnétii, které maji vliv na ndkupni chovani zdkaznikt. Dalsi cisté
teoretické kapitoly se zabyvaji modelem spotiebniho chovani, ktery shrnuje dosavadni
popsané faktory a podnéty a procesem nakupniho rozhodovani. Uvodem do praktické
asti prace je kapitola vénujici se problematice kin v Ceské republice a preferencim
soucasnych zakazniki, nasledovana kapitolou o spole¢nosti Cinema City a konkrétnich
piikladech marketingového mixu, na kterych jsou uvedeny jednotlivé faktory, kterymi
spolecnost pusobi na spotiebni chovani zakaznik. Prace pokracuje uz samotnym
empirickym vyzkumem provedenym formou dotazovani, zaméfujici se na faktory
ovlivituji nakupnim chovani zékaznikti Cinema City v Plzni. V této kapitole je popsan
pribéh celého vyzkumu, ndsledné prezentovany vysledky dotaznikového Setfeni a na

jejich zéklade sestavené zavéry a formulované doporuceni.



1. Spotiebni chovani

Tato kapitola je zaméfena na spotiebnim chovani, aby se ale dalo vysvétlit spotiebni
chovani a faktory, které na né¢j maji vliv, je nutné si nejdiive uvést pojmy jako spotiebitel

a zékaznik.
1.1. Spotiebitel a zakaznik

Spotiebitel je obecnéjsi pojem nez pojem zékaznik. Spotfebitelem rozumime ¢lovéka,
ktery spotifebovava produkty ¢i sluzby pro vlastni potiebu. Naopak zakaznik je ten, kdo
produkty ¢i sluzby nakupuje, objednavd a plati. Dostava se tak do kontaktu s
prodéavajicim. Muze se jednat o osobni kontakt, kdy zdkaznik navstivi prodejnu nebo v
ptipadé sluzeb misto poskytujici sluzby, nebo nepiimy kontakt, kdy zdkaznik objednava

napiiklad ptes internet. [10,36]

Role spottebitele mlize byt totoznd s roli zdkaznika v ptipadé, kdy spotiebitel nakupuje
pro sebe nebo rozdilnd, pokud je spottebitelem nékdo jiny nez zakaznik. V druhém

ptipad¢ zakaznik nakupuje pro né€koho jiného. [10,36]
1.2. Spotiebni a nakupni chovani

Stejné tak jako spotfebitel neni to samé jako zakaznik, neni stejné ani spotfebni a nakupni
chovani. Nakupni chovani je soucasti spotfebniho chovani a tykd se pouze
bezprostfedniho nakupu, zatimco spotiebni chovani zahrnuje vSechny faze, kterymi
spotiebitel prochazi (od uvédomeéni si potieby, pies rozhodovani az po samotny nakup) a
vlivy, které na n&j béhem celého procesu pisobi [14,36]. ,,Je to komplex navzdjem se
prolinajicich a piisobicich slozek, které je nutné vidét v souvislostech ostatnich slozek a

poloh lidského chovani. ““ [34, s. 34]

Spotiebni chovani je podle Koudelky definovano ,,jako chovani lidi/spotrebitelii, které se
vztahuje K ziskavani a uzivani spotiebnich produkti/sluzeb” [14, s. 11]. Chovani
spotiebitele je ¢asto chapano také jako jednédni spojené s procesem rozhodovani o ndkupu
a vyuzivanim zbozi a sluzeb. Spotiebni chovani se mize lisit vztahem jedinct k jednomu

typu zbozi nebo jednoho jedince k riznym druhtim zbozi. [10]

Chovani spotiebitele vzdy smetuje k urcitému cili, 1 kdyz si toho spotiebitel casto nemusi

byt védom. Nejcastéji prispiva ke zlepSeni nebo udrzeni zplsobu a kvality zivota. [6]



1.3. Zivotni styl spotiebitele

., Zivotni styl je zpiisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovan jeho aktivitami, zajmy a
ndzory.” [12, s. 321] Je klicovym problémem, ktery vede k pochopeni spotiebniho
chovani. Je mozné vyc€lenit dvé skupiny faktorl, které nejvice ovliviiuji zivotni zptsob
spotiebitell a to faktory vnitini a vn&jsi [10]. Tyto faktory jsou uvedeny na obrazku ¢. 1 a

dale budou v této kapitole jednotlivé popsany.

Obrazek ¢. 1: Faktory pusobici na Zivotni styl spotiebitele

Vnitini vlivy Vnéjsi vlivy
Z
I
Osobnost \Vj Kultura
O
Motivy T Hodnoty
N
Postoje i Demografické znaky
Emoce S Socidlni satus
T
Vnimani Y Referenc¢ni skupiny
L
Uceni Rodina

Zdroj: [10], upraveno autorem
1.4. Pusobeni vnitinich faktoru

Vnitini neboli interni faktory pusobici na chovani spotiebiteld Ize shrnout jako
psychologické faktory [27]. VSechny tyto faktory jsou soucasti osobnosti ¢lovéka, proto

osobnost jako faktor bude popsana jako prvni.
1.4.1. Osobnost

Kazdy ¢loveék ma svoji neopakovatelnou osobnost, ktera ho déla jedineénym a ma vliv na
jeho spotifebni chovéani. Osobnost lze definovat jako souhrn psychologickych
charakteristik, které urcuji, jak C¢lovék reaguje na okolni prosttedi. Mezi tyto
charakteristiky patii rysy, vlastnosti, schopnosti, potieby, z4jmy a také temperament a
charakter [11,27,34]. Pro porozuméni spotifebnimu chovani jedinci jsou dulezité
psychologické faktory, které ovliviiuji jeho spotiebni chovani — motivy, postoje, vnimani,

uceni, emoce. [32]



1.4.2. Motivy a motivace

Motiv je vnitini sila, ktera iniciuje a usmérnuje nase chovani. Na ¢loveéka Casto pusobi
vice motivll soucasn¢ a nekterych si ¢lovék ani nemusi byt védom. Pokud ¢lovék o svém
motivu vi, jedna se o motiv uvédomély neboli prani [10]. Motivace je tedy soucet vSech
dil¢ich motivi, které v danou chvili na ¢lovéka pusobi. [32] ,, Motivace clovéka se utvari

a vyviji cely Zivot, tak jak se utvari a vyviji osobnost cloveka. “[32, s. 93]

,, Zdkladnim zdrojem motivace jsou potreby.* [32, s. 93] Nejvice pouzivanym délenim
lidskych potteb je Maslowova klasifikace potieb. Rozdéluje potfeby na fyziologické
(biologické) a psychologické, které zahrnuji potieby bezpeci, sounalezitosti, uznani,
kognitivni, estetické a potiecby seberealizace [32,34]. Piehlednéjsi rozdéleni poticb a

jejich ptiklady jsou zobrazeny na obrdzku ¢. 2.

Obrazek €. 2: Maslowova hierarchie potieb

A
l/ \
/
/' Potieby
seberealizace:\

nalézt sebenaplnéni\
/ a realizovat \
vlasini potencial .
/ feby:

/ Estetické potieby:
potieby symetrie, fadu a krasy \
/ Kognitivni potreby: \
/ potieby védét, rozumét a zkoumat \\

/
/ Potfeby uznani: \
potieby dosahnout ispéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

4 Potreby sounalezitosti a lasky: \'\

// potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/
/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \\

/ Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod. \\

Zdroj: [34]

I kdyZ poznatky, které pifinadsi Maslowova hiearchie potieb, jsou dobrym vychodiskem
pro urceni tendenci spotfebniho chovani, je pon¢kud obtizné pridélit k danym potiebam
produkty, které by tyto potieby uspokojily, jelikoz stejny produkt mize u riiznych
spotiebitell uspokojit rizné potieby. [31]



1.4.3. Postoje

Postoje predstavuji nazor ¢lovéka na okolni svét, vyjadiuji stav obliby nebo neobliby
K ur¢ité véci. Jsou zaloZzeny na realnych znalostech a davéfe, kterou ¢lovék k danym
vécem chova. [32] Vzhledem k tomu, Ze postoje jsou relativné stalé, je jejich vliv na
spotiebni chovani zna¢ny. [10] Proto se marketingovi pracovnici ani spolecnost nesnazi o

jejich zménu, ale spiSe piizptisobuji svoji nabidku a komunikaci témto postojam. [12,32]
1.4.4. Vnimani

Vnimani je proces, v jehoz prubéhu si lidé vybiraji, fadi a interpretuji
informace. Kazdy ¢loveék ovSem muize vnimat stejny podnét riizné a ziskané informace si
interpretovat jinym zptusobem [12,32]. U spotiebiteldl na zaklad¢ téchto informaci poté

dochazi k nakupnimu rozhodovani. [10]

Pro spotiebni chovani je duilezité, zda a jaké informace ¢lovek pfijme [32]. Na ¢loveka
denné puisobi velké mnozstvi stimulG a reklam, proto se marketingovy pracovnici tak
usilovné snazi prilakat pozornost zakaznika. Pokud se jim to povede, stale jeSté neni
vyhrano, jelikoz nikdo neni schopen vnimat vSe a proto je vétSina informaci z paméti
cloveéka vytésnéna. Lidé si nejspiSe budou pamatovat to, co je jim nejblize a co podporuje

jejich postoje. [11,12]
1.4.5. Uceni

Ucenti je celozivotni proces ziskdvani zkuSenosti a jejich uplatiiovani v novych situacich.
Pro spotiebni chovani ma vyznam diky tomu, Ze ucenim dochazi ke zméné
chovani [10,32]. Jako spotiebitelé se uéime chutim, preferencim, kvalité, znackam,
cenové urovni atd. [10]. Dilezitym pojmem V souvislosti se spotiebnim chovanim je
pamét, ktera umoznuje zapamatovani a vybaveni si toho, co jsme v minulosti vnimali.
Diky ni také miZzeme shromaZzd’'ovat zkuSenosti, ze kterych poté vychdzime pii naSem
jednani [34]. Na zaklad¢ $patné zkusenosti s produktem nebo sluzbou, ur€ité neptjdeme

koupit ten samy produkt nebo vyuzit té samé sluzby. [32]



1.4.6. Emoce

Emoce jsou slovy tézko vyjadfitelné i1 proto neexistuje jedna vystiznd definice
emoci [30]. Plutchik definuje emoce jako ,, uzavieny komplexni pritbéh reakci na podnét*
[30, s. 16]. Probihaji ve dvou krocich, prvnim krokem je vnitini reakce, kdy se pozornost
obraci k objektu, ktery emoce vyvolal. Ve druhém kroku se formuje poznani, jehoz
soucasti je interpretace emoce a odpovidajici reakce. [4] Emoce maji tedy zasadni vliv na
ostatni psychické procesy [30]. ,,Emoce oviiviuji clovéka jak okamzité, v podobé
motivace, tak i dlouhodobé, v procesu uceni.* [30, s. 32] Pusobi na spotiebni chovani
¢loveéka, Ktery citovymi projevy reaguje na zbozi, nejenom na jeho barevnost, tvar a vini,
ale také tfeba na cenu [10,30]. Snadno ovlivnitelné je chovani i diky reklamé, ktera ma za
ukol vyvolat ty spravné emoce [10]. Pokud reklama u spotiebitele vyvola emo¢ni reakci,
je pro n&j lépe zapamatovatelnd. NejCastéji vyuzivané emoce v reklamach jsou humor,

strach a erotika. [30]
1.5.  Pisobeni vnéjsich faktora

Vnéjsi neboli externi faktory zahrnuji pfedevSim socidlné-kulturni a demografické
faktory [27]. Clovék je témito faktory ovlivnén podle toho, kde Zije, jaky vliv ma na néj
mistni kultura, s jakymi lidmi se béhem svého Zivota styka a i podle toho, v jaké Zivotni

fazi se zrovna nachazi.
1.5.1. Kultura

Kulturu lze popsat jako komplexni celek, zahrnujici hodnoty, postoje, védomosti, nazory,
tradice, pravidla, zakony, systém hodnot a moralku. Kultura neni stald, ale ¢asem se
piirozené rozviji a méni. Kulturou je ovlivnéno mysleni a chovani vSech lidi a ma tedy
podstatny vliv i na spotiebni chovani [10,12]. Spotiebitel je kulturou ovlivnén z riznych
zdroji naptiklad narodnosti, etnickou skupinou, rodinou atd. Tyto jednotlivé zdroje,
odkud se nam kultury dostava, se nazyvaji subkultury. Vliv kultury na naSe spotiebni
chovani si zcela neuvédomujeme, jelikoz v jisté kultufe Zijeme a v béZném Zivoté ndm
tedy pfijde samoziejmy [12,14]. Mezi kulturni prvky, které ptisobi na nase spotiebni

chovani, fadime zvyky, symboly, ritudly, myty a hodnoty. [34]

1.5.2. Hodnoty

vvvvvv

vyznamnou oblast kulturnich prvka, kterd zasahuje do spotfebniho chovani. Kazda
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kultura je charakterizovana urcitymi hodnotami, které sjednocuji chovani
spotiebitell [14]. V jejich duchu ¢lenové kultury posuzuji, co je dobré a co zIé nebo, co je

hezké a co osklivé. Hodnoty tak vytvaieji takzvany spotiebitelsky zivotni zpisob [10].
1.5.3. Demografické znaky

Pomoci demografickych znakt Ize rozdélit populaci do menSich celkti tzv. trznich
segmenttl. Nejéastéji pouzivanym kritériem pro diferenciaci je vék. Clovék v pribéhu
zivota prochézi jednotlivymi zivotnimi cykly, které méni jeho hodnoty, zptisob zivota a
také spotifebni chovani. Jednotlivé vékové skupiny maji podobné potieby. DalSimi
demografickymi znaky, kterymi je mozno zékazniky rozdélit, jsou pohlavi, vzdélani,
ptijem atd. [1,10]. Urcité rozdilné spotiebni chovani lze pozorovat u muzi a zen anebo u

rizné majetnych lidi. [26]
1.5.4. Socialni status

Socialni status vyjadfuje zafazeni nebo postaveni jednotlivce ve spolecnosti [10].
Spolecnost je ¢lenéna na zéklade socialnich vrstev a zivotniho stylu, ktery je tizce spojen
se spotfebnim chovanim [32]. Postaveni jedince ve spole¢nosti 1ze definovat z hlediska
socialnich roli, které jsou nejcastéji dany na zakladé¢ majetku, prestize a moci. Podle své
role si zakaznici také vybiraji produkty, které odrazeji postaveni ve spole¢nosti. Dobie
pozorovatelné je to napiiklad na obleceni zdkaznikl, podle ¢ehoz si prodejce mize
daného Cloveéka zatadit do urcité socidlni vrstvy a rozmyslet si tak, co danému clovéku

bude nabizet. [11]
1.5.5. Referencni skupina

Referen¢ni skupina je takova skupina, ke které se jedinci vztahuji a povazuji ji za vzor.
K této skupiné vzhlizeji, ptejimaji jeji hodnoty a postoje a uzptsobuji diky ni
své chovani. Kvili tomu ma referencni skupina silny vliv na Zivotni zptisob spotiebitele
a jeho spotebni chovani [10,27]. Jedinec mize ¢i nemusi byt pifimym ¢lenem skupiny.
Za ptimeho €lena je povazovan ten, kdo patii naptiklad do pracovniho tymu, sportovniho
tymu, zajmové skupiny nebo skupiny pratel. Skupiny jako tyto, které maji na osoby
pfimy vliv, se nazyvaji clenské skupiny. Nepfimym c¢lenem je potom ten, kdo se
ztotoziiuje se skupinou, ale zné&jakého divodu je mu tato skupina nepiipustna.
Skupiny, do kterych jedinec nepafi, ale preje si byt jeji soucasti, se nazyvaji aspiracni

skupiny. [10,12]
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1.5.6. Rodina

Rodina je téz povazovana za referencni skupinu. Je uvadéna samostatné kvili jejimu
silnému vlivu na socialni a spotiebni chovani [10,14]. Koudelka [15] ve své knize
zminuje pojem nuklearni rodina, do které fadi pouze rodice a déti. Pokud se pod takto
uzké pojeti rodiny zacnou zahrnovat dal§i piibuzni, hovoti o rozsitené rodiné [14].
chovani a zivotni styl nejvice ovliviiuje cyklus rodinného zivota. Podle toho, v jaké fazi
rodinného cyklu se zrovna rodina nachazi, se lisi jeji potieby. Jiné potieby bude mit
mlady bezdétny manzelsky par, rodina s malymi détmi, rodina s dospivajicimi détmi,

rodina s dospélymi détmi nebo starsi manzelsky par. [10]
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2. Marketingové podnéty

Dle Vysekalové [32] dalsimi faktory, které ptisobi na nakupni chovani zakazniku, jsou
marketingové podnéty, které lze rozdélit podle marketingového mixu 4P: product
(produkt), price (cena), place (misto) a promotion (marketingova komunikace). Jelikoz se
tato prace vztahuje ke sluzbam, bude tak marketingovy mix doplnén o dalsi P: people

(1idé) a proces (procesy).
2.1. Produkt

Produkt je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k uspokojeni potieb a piani spotiebiteld [12].
To, jaky vyznam pro spotiebitele urcity produkt/sluzba ma, hraje dilezitou roli na jejich
spotiebni chovani. Pro spotiebitele jsou dilezité vlastnosti produktu a to, do jaké miry
dokazi uspokojit jeho potieby. Produkt odrazi také socialni standard spotiebitele a muize

pusobit jako spolecensky symbol [34]

Podle Kotlera se produkt skladé ze tii urovni. Nejnizsi Grovni je zakladni produkt, ktery
je soucasné jadrem celého produktu. Je tvofen zakladnimi pfinosy pro spotiebitele. Dalsi
urovenn predstavuje vlastni produkt, ktery je vytvofen na zakladn€ pifinost pro
spotiebitele. Posledni Grovni je rozSifeny produkt, ktery obsahuje doplikové sluzby
spojené se zakladnim a vlastnim produktem [12]. Jednotlivé piiklady vSech tii trovni

produktu jsou zaznamenany na obrazku ¢. 3.

Obrazek ¢. 3: Tti trovné produktu

Poprodejni servis

Rozsifeny produkt

Nazev znacky Vlastni produkt

Design

Zakladni produkt

Zakladni
ptinosy nebo
sluzby

Baleni

Funkce

Instalace Kvalita

Zdroj: [12], upraveno autorem
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Sluzba jako produkt

Sluzba je charakterizovana jako aktivita, kterd je za uplatu poskytovana jednou stranou
(osobou, firmou) strané¢ druhé (zakaznici). Kli¢ovym definujicim prvkem sluzeb je

kvalita. [12,28]

Sluzby maji na rozdil od hmotnych produkti zvlastni vlastnosti: nehmotnost a
nehmatatelnost — zakaznikim jsou tedy nabizeny pouze sliby o tom, jaké poticby
nabizena sluzba uspokoji, ned¢€litelnost — jsou soucasné vytvafeny a spotfebovavany,
proménlivost — jejich kvalita zavisi na tom, kdo, kde a kdy je poskytuje,

pomijivost — nelze je skladovat a poptavka po nich je tézko predpovéditelna. [1]
2.2. Cena

,,Cena je Vnejuzsim slova smyslu penézni Castka, ktera je uctovana za vyrobek nebo
sluzby“ [12, s. 748]. Pro mnoho lidi je dulezitym faktorem pti nakupnim rozhodovani.
Zakaznici povazuji cenu za penézni vyjadieni produktu a stejné tak jako kvalitu nebo

vlastnosti daného produktu ji srovnavaji s cenami jinych produkti. [34]

Jednim ze zpUsobi, jak je ovlivnéno vnimani cen spotiebiteli, jsou alternativnimi cenové
strategie. Patfi sem naptiklad ceny koncici na ¢islo 9. Spolec¢nost cenu stanovuje timto
zpusobem, jelikoz vyzkum cenovych koncovek Stivinga a Winera z roku 1997 ukazal, ze
zékaznici cenu nezaokrouhluji, ale spiSe maji tendenci zpracovavat ji smérem zleva.
Pokud bude tedy cena stanovena 199 K¢, vyrobek se podle zakaznikli pohybuje
v kategorii 100 K¢&. Ceny koncici na ¢islo 5 nebo 0 jsou také Casto pouzivané, jelikoz jsou

pro spotiebitele 1épe zapamatovatelné a snadnéji se vnimaji. [11]

Firmy také n€kdy vyuzivaji tzv. segmentované ceny, kdy je vySe cen riznd pro urcité
segmenty trhu, i kdyZ naklady na vyrobek nebo sluzbu jsou stejné. [12,27] Segmenty jsou
nejcastéji tvofeny podle zakaznikt, mista, ¢asu nebo podle formy produktu. Cena podle
segmentu zakaznikd je upravena vétSinou pro déti, studenty, seniory nebo rodiny, kdy
ziskavaji vyhody v podobé napt. levnéjSiho vstupné. Cena podle mista je vyuzivana
naptiklad v divadlech nebo na stadionech, kdy jsou rizné mista ocenény podle preferenci
divaka. Cena podle ¢asu zase rozliSuje ceny podle sezony, dnli nebo hodin. Sezonnost je
na cenach patrna predevsim v turismu, hodinové rozliSeni 1ze pak zaznamenat naptiklad u
telefonnich spolecnosti. Zajimavé je stanoveni ceny podle formy vyrobku, kdy pro rizné
verze stejného vyrobku jsou stanoveny rozdilné ceny, ale nikoliv propor¢né k jejich

nakladim. [11,12]
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Mnoho firem vétSinou nevytvari pouze jediny produkt, ale sestavuji tzv. produktové fady.
Mezi témito produkty v fadé tedy musi stanovit cenové stupné. Pokud je rozdil mezi
produkty maly, zakaznik si vybere ten drazsi, lepsi, vétsi, novéjsi atd. Pokud je ale rozdil
naopak velky, vétSina zakaznikG se pfikloni k tomu levnéjSimu, mensimu, horSimu,

starSimu. [12]
2.3. Misto

Pro mnoho zdkazniki je umisténi prodejny/provozovny sluzeb dilezitym faktorem
ovlivitujici jejich nakupni rozhodovaci proces. Cim blize je bydliité zakaznika od mista
prodeje nebo vykonu sluzeb, tim vétsi je Sance, ze zakaznik prodejnu navstivi. Vyjimku
tvofi ndkupni a obchodni centra, kterd jsou vétSinou umisténa na okraji mésta a tim
padem pro vétSinu obyvatel hiife dostupna. Zakaznici jsou ale ochotni cestovat za
nakupem 1 do vzdalenéjSich lokalit, pfedevS§im z divodu S§ir§i nabidky zbozi a sluzeb.
Ovlivilujicim faktorem v tomto ptipadé pro né ale bude i moznost parkovani, jelikoz

mnoho zékaznikd se do vzdalengjsich lokalit dopravi vlastnim autem. [27]

Pokud se na misto nahlizi z pohledu zdkaznika, potom podle marketingového mixu 4C se
hovoti 0 convenience neboli pohodli. Tato ¢ast marketingového mixu fe$i pravé
dostupnost a to, aby cesta zakaznika za produktem byla co nejpohodingji. Dale fesi, aby
se zakaznik v mist¢ prodeje citil dobfe, a aby pro néj ndkup byl co nejednodusi a

nejpohodingjsi. [1]

Dalsim dulezitym faktorem je tedy prostfedi, které by mélo vyvolavat u zékaznikl
pozitivni emoce. To jak se bude zakaznik v prodejné citit, urcuji faktory jako velikost a
dispozicni feSeni prodejny, design, barvy, osvétleni, hudba atd. Pti zatizovani prostredi
se vychazi zpsychologickych poznatkii barev, tvari a optimalniho feSeni

prostoru. [27,31,34]
2.4.  Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje veskerou komunikaci a snahu spole¢nosti sblizit se
se zakazniky a také veskeré marketingové aktivity spolec¢nosti. [27] V marketingovém
mixu byla dfive marketingova komunikace uvadéna pod nazvem propagace, ktera je
definovana jako ,,uvédomela cinnost, kterd informuje, presvédcuje a ovliviiuje nakupni

chovani zakaznikii “ [27, s. 176].
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2.4.1. Reklama

,,Reklama je zdrojem informaci asi pro tretinu ceské populace.” [35, s. 7] Pomoc
reklamy pfi ndkupnim rozhodovani uvadéji nejcastéji zeny, mladi lidé a ti, co travi vice

Casu na internetu. Nakup na zakladé¢ reklamy pfiznalo 30-40% lidi. [35]

Pro reklamu existuje mnoho definic. Vétsina z nich se ale shoduje v tom, Ze se jedna o
placenou neosobni komunikaci realizovanou prostfednictvim riznych médii [24].
Reklama informuje spotiebitele o produktech, které miizou uspokojit jeho potieby. Mezi

zakladni tkoly reklamy patii informovat, pfesvéd¢ovat a prodavat. [29]

,,Z psychologického hlediska je reklama brana jako forma komunikace s komercnim
zamerem. Umoznuje prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvkii
plisobicich na smysly ¢loveka.“ [33, s. 21] Clovék se ¢asto rozhoduje o ndkupu podle
reklamy pod vlivem emocionalnich faktort, které mnohdy pievazuji nad racionalnimi

argumenty vcetné ceny a kvality. [33]
Reklama v misté prodeje

Vyhodou reklamy v misté prodeje je, Ze zdkaznici tento typ reklamy nevnimaji pfimo
jako reklamu, ale jako béZnou soucast prodejniho prostiedi. Proto je tato reklama velmi
Casto vyuzivana. [35] ,,4 i presto, Ze se jich v misté prodeje casto nachdzi velmi mnoho,
dosahuje nejvyssi miry tolerance ze strany zdakazniki* [35, s. 16], jak uvedl Daniel
Jesenicky pro ¢asopis Marketing & komunikace.

2.4.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje neslouzi pouze k ziskani kratkodobych trzeb, méla by také posilovat silu
znacky a budovat vztahy se spottebiteli. Dokonce 1 cenovd podpora prodeje muize

budovat vztah se zakazniky, nejcastéjsim ptikladem jsou vérnostni karty a kluby. [12]

Nejcastéj§imi nastroji podpory prodeje jsou vzorky, kupony, bonusy, zvyhodnéna baleni,
reklamni pfedméty, vérnostni odmény nebo soutéze a hry. Nastroji podpory prodeje

dochazi ke zménam nakupniho chovani zakaznika. [12,27]

Kupony, bonusy, zvyhodnéna baleni a vérnostni odmény vétSinou predstavuji cenovou
podporu prodeje, vzorky a reklamni pfedméty zase darky, které dostanou zakaznici od
spoleCnosti K nakupu zadarmo, zatimco soutéze jsou brany jako komunikacni akce.

Soutéz mize mit dvé podoby, bud’ zdkaznik vyhraje v ptipad¢€, Ze bude v né€em nejlepsi
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(vynalozi pro to tedy mimotfadné Usili), nebo vyhraje nahodné, naptiklad

slosovanim. [12,27]
2.4.3. Internetové komunikaéni prostiredky

Podle Janoucha [7] se v marketingové komunikaci vy¢lenuji internetové komunikaéni
prostiedky jako webové stranky, socialni sit¢ ale i e-shopy a blogy, do samostatné

kategorie, jelikoz plni ucel informacni, prodejni i komunikacni.
Webové stranky

Webové stranky umoznuji relativn€ snadné propojeni prodejct a spotiebitelil, zakladnim
predpokladem je moznost piipojeni k internetu [36]. Podle tidajii ze statistického utadu je

nyni K internetu pfipojeno 77,2 % domacnosti. [4]

Webové stranky patii do tzv. e-marketingu, ,, ktery oznacuje snahy spolecnosti informovat
zdkazniky, komunikovat, propagovat a prodavat své vyrobky/sluzby po internetu
[11, s. 532]. Ukazuje se, ze zakaznici, ktefi nakupuji pies internet, jsou ¢im dal tim vic
naro¢né€jsi na provedeni a vzhled webovych stranek a také, Ze nevénuji moc velkou
pozornost textu. Text nectou, ale pouze skenuji pohledem a zamétuji se jenom na klicova

slova. [31,33]

Socialni sité

., Vliv socialnich siti ve spolecnosti neustale roste. VI dnesni dobé je nejvetsi socialni siti
svéta Facebook, na kterém mda zalozeno vicet az 2 miliardy uzivateli. VI Ceské republice je
priblizny pocet uzivatelii 4,8 milionu, coz odpovida 59 % internetové populace.*
[18, s. 16] Facebookem jsou nejvice ovliviiovany lidé do véku 24 let, pifevazné tedy

studenti, ktefi berou Facebook jako soucast svého zivota. [18]

Firmy si toto uz davno uvédomily a zacaly Facebook i jiné socialni sité¢ pouzivat jako
reklamni a komunikaéni nastroj se svymi zakazniky. Vyhodou socidlnich siti je totiz
moznost osloveni ptimo cilové skupiny [33]. ,, Zdkladnim kamenem komunikace firem na
Facebooku je firemni stranka, ktera je velice podobnad klasickému profilu bézného
uzivatele. [18, s. 16] Firma tak muze o sobé zvefejnovat dulezité informace, odkaz na
webovou stranku a pomoci prispévkl tak komunikovat se svymi fanousky. [18] Velmi
podobné funguje i socialni sit Twitter, kterd ale neméa v Ceské republice mnoho

piiznivci.
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Socialni sit,, kterd ale ma velky potencial i v Ceské Republice, je Instagram, na kterém
ma zaloZeno ulet v soucasné dob& pies 1,5 milionu Cechii. Mnoho firem ale silu
Instagramu stale podceniuje a firmy, které na Instagramu sviij Gcet maji, ho vyuzivaji
pievazné pouze k zrcadleni facebookovych posti. Lidé ovSem na Instagramu ocekavaji
trochu jiny obsah nez na Facebooku. Na Facebooku komunikuji a ziskévaji novinky,
zatimco na Instagramu objevuji a nechdvaji se inspirovat. Proto by se firmy, které
vyuzivaji ob€ socidlni sit¢, mély zaméfit na to, aby pouze nekopirovaly piispévky

z Facebooku na Instagram. [37]

Profily na socialnich sitich si spolecnost buduje i loajalitu zakaznika [18]. ,, Logjalita je
vztah mezi postojem spotrebitele ke znacce, sluzbe, firme a uprednostnovanym chovanim.

Vztah je dlouhodoby a pevmny, zalozemy na minulé zkuSenosti a mad perspektivu.“

[36, 5. 219]
2.5. Lidé a procesy

Zakaznici se Casto podileji na celém procesu poskytovani sluzby, a proto je dulezity
pfistup zaméstnanct, ktery se bude odrézet na spokojenosti zdkaznika. Mnoh¢é firmy jsou
zavislé na jejich kvalité, jelikoz zamé&stnanci, kteti se dostavaji do kontaktu se zdkazniky,
tvofi image mista prodeje a ovliviiuji jeho navstévnost, at’ uz vzhledem, znalostmi nebo
komunika¢nimi dovednostmi. Maji také vliv na vnimani celé spole¢nosti ze strany
zakaznikl. Pfedev§im ve sluzbach, kde je personal v neustalém kontaktu se zakazniky,
jsou na jeho chovani, vystupovani a profesionalitu kladeny vysoké naroky. [27] Tyto

naroky jsou jesté stupniovany, pokud se jedna o prodejce nebo obchodnika.

Prodejce je ten, kdo se dostava do pfimého kontaktu se zdkaznikem a muze tak pfimo
ovlivnit jeho ndkupni rozhodovani. Jsou na n¢j kladeny vysoké naroky na odborné
znalosti (zboZi, nabidka), uroven jednani (interakce se zdkaznikem, asertivni chovani),
presvédCovaci schopnosti, uméni ptat se, naslouchat atd. Kazdy spravny prodejni
rozhovor by mél zac¢it o¢énim kontaktem a pozdravem. Poté by mé&l prodejce zjistit prani a
pozadavky zakaznika a aZ poté nabizet produkty z vlastni nabidky. Nabizené produkty by
se mély odvijet od pfani zdkaznika a byt nabizeny v odpovidajicim mnozstvi, cené¢ a
kvalité. Poté pfichazi faze argumentace se zdkaznikem a hledani spole¢ného feSeni.
Pokud zakaznik s koupi souhlasi, prodejce jest€¢ prodej neukoncuje, ale piichazi s dalsi
nabidkou nebo dotazem na dalSi zdkaznikovo pifani. AZ tehdy dochazi k ukonceni

prodeje, pod¢kovani zakaznikovi za nakup a rozlouceni se. [10]
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3. Model spotiebniho chovani

Pokusem dat dohromady vSechny faktory ovlivijici spotiebitele do jednoho schématu

vznikl model spotfebniho chovani. [31] Tento model je znazornén na obrazku ¢. 4.

Model piehledné zobrazuje, jak vné&jsi prostfedi puisobi na spotiebitele, jak jej formuje a
podle jakych faktord se dany ¢lovék rozhoduje. Z modelu je viditelné, ze kazdy faktor ma
svij vliv na ndkupni chovani spotiebitele. Elementarni vnéjsi podnéty nepiimo, ale velmi
silné zakaznika ovliviiuji, aniz by si to jasn¢ uvédomoval. To, jak v ekonomicky silné a
politicky stalé zemi Zije, ma vliv na strukturu prumyslu, obchodu a sluzeb a samoziejmé i
moznosti zaméstnaneckého uplatnéni a s tim spojené platové odhodnoceni jeho prace.
Nepiimo na né&j pusobi i vyuzivani modernich technologii a to nejen v domacnosti, ale
predevsim ve spole€nosti a na pracoviStich. Vyrazny vliv na spotiebni chovani ma i
kulturni podnét, ktery svymi kofeny a tradicemi ovliviiuje celou spole¢nost a tim i
jednotlivé spotiebitele. Z druhé strany je spotiebitel ovliviiovan marketingovymi podnéty,
od produktu, jeho ceny, pies distribuci az po marketingovou komunikaci. Vysledkem

tohoto modelu je reakce spotiebitele na tyto podnéty v podobé nakupniho rozhodovani.

Obrazek €. 4: Model spotfebniho chovani

Vnéjsi: Marketingové:
ekonomické produkt
technologické cena

politické distribuce

kulturni marketingova kumunikace

Cerna skiiiika spotiebitele

(charakteristika spotiebitele)

Osobni: Psychologicka:
vék a Zivotni cyklus vlastnosti osobnosti
osobni ekonomické podminky motivace
> Zivotni styl Vl’lllnlél”li ¢ |
apod. uéeni
postoje
apod.

Reakce
nakupni rozhodovani

nakupni chovani

Zdroj: [32], upraveno autorem
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., Modelovy mechanismus probihda rychleji nebo pomaleji v zavislosti na spotiebnim
zbozi. “ [31, s. 38] Obecné rychleji se spotiebitel rozhoduje pii nakupu levnéjsiho zbozi
(produkty denni potieby) nez u zbozi draz§iho (napf. auto, dovolena) [31]. Proces

nakupniho rozhodovani bude podrobnéji vysvétlen v dalsi kapitole.
Cerni skiiiika spotiebitele

., Cernd skiifika predstavuje vzdjemné piisobeni spotiebitelskych predispozic a situacnich
viivii, které se odehravaji v psychice spotiebitele” [15, s. 8] a které vedou k jistému

jednani a konkrétnimu nakupnimu rozhodovani. [15]
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4. Proces nakupniho rozhodovani

Na zaklad¢ faktorti ovliviujici spotiebni a ndkupni chovani, které zde byly doposud
popsany, Ize analyzovat pribé¢h ndkupniho rozhodovani spottebitele. Proces 1ze rozd¢lit
do péti fazi — uvédomeni si problému, shromazd’ovani informaci, hodnoceni alternativ,
nakupni rozhodovani, chovani po nakupu [32]. Jak jdou jednotlivé faze za sebou,

vyjadiuje obrazek ¢. 4.

Obrazek €. 5: Proces ndkupniho rozhodovani

UVEDOMENT SI SHROMAZDOVANI HODNOCEN{ NAKUPNI CHOVANI PO
PROBLEMU INFORMACT ALTERNATIV ROZHODOVAN{ NAKUPU

Zdroj: [32], upraveno autorem
Prvni faze: Uvédomeéni si problému

Na zacatku kazdého procesu je néjaky impuls, ktery pfinuti ¢lovéka se timto problémem
zabyvat. Ptiklady nejcastéjSich impulst: ,, Potiebuji to, protoze...“ nebo ,,To se mi libi, to
chci’/“. [1, s. 48] Prvnim podnétem pro nakup jsou tedy potfeby a piani spotiebitele, které

odstartuji cely proces rozhodovani. [1]
Druha faze: Shromazd’ovani informaci

Kdyz si je tedy spotiebitel védom svych potfeb a prani, zatne vyhledavat informace,
tykajici se jeho problému [1,32]. Informace hleda ve svém okoli, u rodiny, pfatel,
znamych nebo pfimo v misté prodeje. Informace se k nému také mohou dostat
prostfednictvim marketingové komunikace, reklamy, inzerci, radiem atd. Dal$imi zdroji
informaci jsou napiiklad spottebitelské Casopisy nebo vlastni zkuSenosti s produktem ¢i
sluzbou [32]. Informace ziskané z osobnich zdroji jsou pro zakazniky vice dtivéryhodné
nez ty, které se k nému dostanou prostfednictvim médii. Pokud spotiebitel informace
vyhledava sam, jedna se o aktivni pfistup k ziskani informaci, pokud ale neprojevuje
zadnou snahu o jejich ziskani a pouze je pasivné pfijima (naptiklad v podobé reklamy),

jedna se pfistup pasivni. [27]
Treti faze: Hodnoceni alternativ

Kdyz ziska pottebné informace, zafind faze vyhodnocovani, kdy se rozhoduje, jaky
vyrobek ¢i sluzbu si koupi. Kazdy vyrobek mé své specifické vlastnosti a rozhodnuti

spotiebitele vychdzi z toho, zda se jeho pozadavky ztotoznuji s vlastnostmi vyrobku.
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Kazdy zakaznik klade diraz na jiné vlastnosti a faze hodnoceni alternativ tedy zavisi na
individualité kupujiciho. Podstatnou roli také hraje nakupni situace, ve které se zakaznik
nachazi. Né¢kdo diikkladné zvazuje vSechny mozné alternativy a n¢kdo se rozhoduje spis
impulsivné a emotivné. N¢kdy se zakaznici rozhoduji sami, nékdy se obrati o radu
k pratelim nebo prodejcim. [12,27] V dneS$ni dobé cCasto vyuzivanym zplsobem je
internet, ktery umoziuje porovnavat produkty a zédkaznici maji moznost ptecist si jejich

hodnocenti a recenze.
Ctvrta faze: Nakupni rozhodovani

Rozhodnuti o ndkupu nepiedstavuje pouze rozhodnuti spotiebitele, zda vyrobek ¢i sluzbu
koupi nebo nekoupi. Pokud se rozhodl o zakoupeni, stale bude zvazovat naptiklad to, kdy
vyrobek ¢i sluzbu zakoupi nebo kde ndkup provede. Tato faze tedy zahrnuje fadu dil¢ich
rozhodnuti [27]. ,, Kladné rozhodnuti miize byt jesté zménéno druhou osobou, ktera ma na
kupujiciho velky viiv. “ [27, s. 58] Tato situace je nejlépe popsatelna na rodicich a détech,

kdy rodice ¢asto nedovoli ditéti koupit néco, co oni povazuji za zbytecné. [27]
Pata faze: Chovani po nakupu

Nékupem cely proces nekonci, po ndkupu ptichdzi dalsi faze, kdy spotiebitel podnikne
dalsi kroky v zavislosti na své spokojenosti. Zdkaznik je spokojen, je-li splnéno jeho
ocekavani. Mira nespokojenosti potom vychdzi zrozdilu mezi ocekdvanim a
skutecnosti [12]. Pro firmu je dulezité mit co nejvice spokojenych zakazniku, jelikoz je
zde pravdépodobnost, Ze sviij nakup budou opakovat a muizou pozitivné ovlivnit
potenciondlni zdkazniky tim, Ze je budou informovat o svych pozitivnich

zkuSenostech. [27]

V readlném Zivoté spotiebitel Casto neprochazi vSemi fazemi nadkupniho rozhodovani. Dle
nakupni situace mize nékteré faze preskocit nebo se vratit k nékteré predchazejici. Pokud
napiiklad zékaznik nakupuje stale ve stejné prodejné nebo kupuje stale stejny produkt,
ktery uz ma vyzkouseny, nebude uz shromazd’'ovat informace, ale piejde rovnou do faze

nakupniho rozhodovani. [6,32]
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5. Vyvoj ¢eskych kin

Tato kapitola umozni nahlédnout do zkoumané problematiky praktické c¢asti prace.
Bakalafska prace je zaméiena na spole¢nost Cinema City, proto bude nejdiive v kratkosti
predstavena historie kina v Ceské republice, predevsim jeho navitévnost a poté bude
popsana soucCasna situace Ceskych kin a preference dnesSnich navstévnikt. Kapitolu

zakon¢i kratky nahled do budoucnosti.
5.1. Historie

Uplné prvni kino v Ceské republice bylo otevieno v Praze v roce 1907 a od té doby pocet
kin rostl, jednak oblibenosti u divakd, ale také i s rozvojem svétové a Ceskoslovenské
kinematografie. Nejenom, Ze se kina rozrustala, ale také zvétSovala a zacaly vznikat dalsi
prostory jako Satna nebo bufet. Nasledoval rozkvét i takzvanych premiérovych kin, ktera
mela moznost nabidnout divakliim premiéry nejvétSich filmovych hit, coz divéky
nesmirné lakalo zvlast v obdobi prvni republiky, kdy Gi¢ast na premiéte filmu vzbuzovala
jistou prestiz. Za dob totality ovladly platna kin pfedevsim propagandistické snimky a to
moc obcanl nelakalo a navstévnost kin vyrazné klesla. Dalsi pokles v navstévnosti byl
zapii¢inén rozvojem televizniho primyslu v devadesatych létech a proménou Zivotniho
stylu po listopadové revoluci v roce 1989. Zajem o kina opét stoupl az se vznikem
multikin. [8,25] Po celou dobu existence na ¢eském trhu ,, se tedy kina musela vyrovnavat
s mnozstvim kulturnich, technologickych a spolecensky faktorii, které vyrazné oviliviiovaly

divackou navstévnost i strukturu sité kin.“ [25]
Obrazek ¢. 6: Navstévnost ¢eskych kin (mil. divaki)

60

51,5
50 \
40
\29,9
30
\21,9 6
20 156 15,2

10 e <
O T T T T T T T T

1989 1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zdroj: [16], upraveno autorem
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5.2. Soucasnost

V dnesni dobé prevlada vyrazny podil multiplexii nad vSemi ostatnimi kiny. Podil
multiplexti na celkovych trzbach se pohybuje okolo 70-80 %, jak lze vidét na obrazku
¢. 7. Jedna se pouze o trzby ziskané za prodej listktl, trzby z obCerstveni zapocitavany
nejsou. Pokud by se zapocitaly i tyto trzby, tak by se narGst multiplext jesté
mnohonasobn¢ zvysil, jelikoz trzby utrzené z prodeje obcerstveni predstavuji pro

multiplex pfiblizné 90 % celkovych trzeb. [13]
Obrazek ¢. 7: Nominalni trzby Kin (mil. K¢)
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Obliba multiplexti je v Ceské republice znacni. Spole¢nost Cinema City, ale chtdla
zakaznikiim nabidnout jest€é néco a vic a proto v roce 2017 oteviela prvni megaplex v
Ceské republice. Podle slov Roberta Svece, marketingového feditele Cinema City
,, navstéva megaplexu posouva zdazitek z navstévy kina na novou uroven *“ a dodal ,, chceme
v lidech zanechat zadzitek a doprat jim nadstandardni sluzby. *“ Multiplex tak zakaznikovi

nabizi nekone¢né mnoho zpisobd, jak si uzit film podle jeho preferenci. [2]

Kromé& velkych multikin se ale v Ceské republice stile nachazi i n&kolik klasickych
jednosalovych kin, v minulosti nazyvané biografy, které pro n€které¢ obcany predstavuji
dilezité kulturni zafizeni. ,,Nesmirné diileZitd jSou predevsim pro mensi mésta, nebot jsou
tezko nahraditelnou soucdsti taméjsiho kulturniho Zivota* [25], jak uvedl Jan Jira pro
Hospodatské noviny. S nastupem multikin bylo mnoho téchto kin zruseno, jelikoz tada

znich casto nedokdzala celit konkurenci multiplext, piestaly byt vydélecné a jejich
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budoucnost byla zavisla na dotacich. [25] V posledni dobé ale mensi kina zacinaji
zlepsovat svoje postaveni na trhu a jejich obliba zase mirn¢ stoupd. Diivodem je to, Ze se
klasicka kina naué¢ila specializovat svoji nabidku. Casto nabizi umélecké filmy, které v
maji znacné omezenou nabidku filmil i oteviraci dobu. Multikina maji otevieno kazdy
den vroce a promitané filmy se hraji nékolikrat za den. Davaji tak zadkaznikim veétsi
moznost vybéru nez klasicka jednosalova kina, na druhou stranu jsou ptikladem

konzumniho zpiisobu zivota, se kterym mnoho lidi nesouhlasi.
5.3. Budoucnost

Hrozbu pro vSechny kina v budoucnosti bude urcité predstavovat rozvoj moderni
technologii a rozmach internetu, ktery je patrny uz v dnesni dob¢. Lidem pfipojenym
K internetu se nabizi mnoho moznosti, jak snadno sledovat filmy z pohodli domova.
Zakazniky kinim tak kradou poskytovatel¢ filma online (Voyo, Netflix) nebo vyrobci
Smart TV, ktera umoznuji divakiim vybrat si, co a kdy budou chtit sledovat a nemusi se
tak fidit klasickym televiznim programem, ale i piratské sdileni a stahovani filmt na

internetu. [9,17]

Té&zko tedy piedpovédst, jak bude vypadat budouci vyvoj kin v Ceské republice, zda se
bude rozsitfovat sit megaplexti nebo divaci za¢nou opét hledat zalibeni v jenosalovych
kinech. Mozna se i kina budou nucena pfizpusobit se dne$nim trendim sledovani filmu
zdomova a nabidnout tak na svych webovych strankach katalog online filmt jako

rozs§iteni nabidky sluzeb divakam. [17]

25



6. O spole¢nosti Cinema City

V této kapitole bude ve strucnosti predstavena spole¢nost Cinema City a poté na

konkrétnich ptikladech jeji marketingovy mix.
6.1. Predstaveni

Cinema City International N.V. je mezinarodni spole¢nost, ktera provozuje multikina po
celé Evropé. Na cesky trh vstoupila v roce 2001 otevienim prvniho multikina Cinema
City v Praze. Vsechny multiplexy v Ceské republice jsou provozovany spoleénosti
Cinema City Czech s.r.o., ktera je soucasti jiz zminéné spolecnosti Cinema City
International. Momentélné provozuje 14 multikin po celé Ceské Republice, z toho 7
Z nich se nachazi v Praze a dalsi ve méstech Brno, Ostrava, Plzen, Liberec, Pardubice a
v Usti nad Labem. Poskytuje zakaznikim projekci 2D a 3D filmd, v nékterych
multikinech i zazitky ve 4DX salech (v CR Praha a Plzefi), které umozni sledovat film se
specialnimi efekty jako pohyby sedacek, voda, vitr, blesky, atd. Cinema City se také
mize jako jediné kino v Ceské Republice pochlubit trojrozmémym kinem IMAX.
vychutnaji luxus v podobé polohovatelnych sedadek, stolecki nebo neomezenou

konzumaci jidla a piti. [19]
Cinema City Plzen

V Plzni byl multiplex Cinema City otevien v roce 2008. Nachazi se v centru mésta
v obchodnim centru Plzei Plaza. Jako prvni multikino v Ceské Republice nabidlo
zdkaznikiim plnohodnotnou kavarnu. A od roku 2017 jako druhé multikino v Ceské

republice sal 4DX. [22] Celkové se v kin€ nachazi 10 salt s celkovou kapacitou 1623 lidi.
6.2. Marketingovy mix

Priklady ptimo z multikina, kterymi se tato podkapitola bude zabyvat, jsou sepsany na

zaklad¢ autor¢inych tfiletych zkuSenosti a pozorovani ze Cinema City v Plzni.
6.2.1. Produkt

Zakladnim produktem multikina je promitani filmut, jejich zhlédnuti nebo kulturni
zazitek. Jak jiz bylo zminéno, filmy jsou nabizeny ve formatu 2D, 3D nebo 4DX.
Nabidka filmt Ize také rozdélit podle zanra (akeni, komedie, sci-fi, romantické, fantasy,

thrillery, horory a mnoho dal$ich) nebo podle znéni (ptivodni ¢eské znéni, ptivodni znéni
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s Ceskymi titulky nebo dabing). Vlastni produkt piedstavuje prostiedi, saly a jejich
vybaveni (sedacky, platno atd.) nebo pohodli. Pro zédkazniky je poté produkt rozsifen o
moznost koup¢ obcCerstveni na barech a kavarnach, moznost prodlouzeni parkovani o dvé

hodiny, moznost pronajmu salu pro firmy nebo vlastniho vybéru filmu pro $koly.

V teoretické Casti bylo zminéno, ze pokud je produktem sluzba, poptavka se da tézko
predpovidat. Nastrojem, ktery pomaha spole¢nosti Cinema City ptedpovidat poptavku
jsou rezervace. Podle vytvofenych rezervaci a zakoupenych online vstupenek odhaduje
denni navstévnost a urcuje tak pocet potfebnych brigadniki.

6.2.2. Cena

Cinema City vyuziva diferenciace cen podle zakaznikd a podle ¢asu. Cenu podle mista

nevyuziva, v salech je jednotna cena pro vSechny sedadla.

Jsou stanoveny zlevnéné vstupné pro déti do 12 let, studenty do 26 let s ptfedlozenim
studentského prikazu, seniory od 60 let, drzitele prikazu ZTP nebo ZTP/P a rodiny
(2 dospély + 2 déti nebo 1 dospély + 3 déti).

Tabulka €. 1: Cenik Cinema City v Plzni, platny od 6. 1. 2018

Druh 2D 3D (véetné bryli)
Dospély 174 K¢ 219 K¢
Studenti, seniofi, ZTP, ZTP/P 144 K¢ 184 K¢
Déti (do 12 let) 144 K¢ 184 K¢
Rodinné vstupné (2 dospély + 2 déti; 1 dospély + 3 déti) 520 K¢ 704 K¢
Levné filmové pond¢€li 134 K¢ 184 K¢
4DX dospély 270 K¢ 315 K¢
4DX déti (do 12 let), studenti, seniofi (plati pouze po-¢t) 240 K¢ 280 K¢

Zdroj: [22], upraveno autorem

Cena podle casu je praktikovana v pond¢li, kdy se 1iSi cena od ostatnich dni. V levné
filmové pondéli, jak je tento den nazvan, je zavedena jednotna cena za listek a to
134 K¢, jak lze vycist z tabulky ¢. 1. Dospély listek je tedy levnéjsi o 30 K¢, ostatni
druhy vstupného pouze o 10 K¢. Dennich rozdila je vyuzito jesté u piedstaveni 4DX, kdy

neni mozno uplatnit (détské, studentské, seniorské) slevy od patku az do nedéle.

Specialni cenové strategie 1ze pozorovat na baru, kde je vyuzito piredevs§im alternativnich
cenovych strategii. VétSina produktl je ocenéna tak, Ze konci na ¢islo 9. Pokud se ovSem

jedna o menu, tak cena vzdy kon¢i Cislem 5.
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Obrazek ¢. 8: Ceny produkt v Cinema City v Plzni
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Z obréazku €. 8 jsou i jasné viditelné cenové rozdily v produktové fad€. Produktovou fadu
zde predstavuji rizné velikosti popcornti a napoji. Cenovy rozdil je stanoven na
10 K¢, i kdyz naptiklad mezi sttednim a velkym popcornem je dvojnasobny velikostni

rozdil. Spolecnost tak motivuje zakazniky k ndkupu vétsich produkti.

Dalsi motiv, kterym se snazi spole¢nost motivovat zdkazniky k vétSim ndkuplim, je
slozeni jednotlivych produkti do menu. Menu se sklada vzdy z produktt, které lze
zakoupit i samostatné, pokud je ale zdkaznik zakoupi dohromady, tak usetfi. Pokud by
zakaznik chtél napiiklad velky popcorn a velky drink, cena v menu je pro ného levnégjsi o
23 K¢&. Menu pro né€j bude vyhodnéjsi 1 v pfipadé, Ze bude mit zajem naptiklad o velky
popcorn ale pouze maly drink, jelikoz cena téchto produkti dohromady je
168 K¢, zatimco celé velké menu stoji 165 K& Muze ovlivnit i nadkupni rozhodnuti
napiiklad téch lidi, co pavodné chtéli jenom popcorn, jelikoz naptiklad velky drink

K menu uz je nebude stat 89 K¢ ale 76 K¢.

Obrazek ¢. 9: Ceny menu v Cinema City v Plzni
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6.2.3. Misto

Jak uz bylo zminéno, multiplex Cinema City Plzen se nachdzi v centru mésta a je tak pro
zékazniky snadno dostupny. Tramvajova zastavka se nachazi pfimo pied obchodnim
centrem Plzen Plaza, ve kterém je multiplex umistén a k nakupnimu centru také nalezi

dvé parkovisté (venkovni a garazové).

Multikino je umisténo ve druhém patfe ndkupniho centra naproti food courtu. Lidé
Vv obchodnim centru tak mohou snadno spojit nakupy a jidlo se zdbavou. Kino zde obcas
slouzi 1 jako ,,détsky koutek®, kdy si chtéji rodi¢e uzit neruSené¢ nakupy a zaplati tak

détem listek do kina.
6.2.4. Marketingova komunikace

Jelikoz je marketingova komunikace nejobsahlejsi slozkou marketingového mixu, bude

pro ptehlednost dale rozdélena podle nejcasteji pozivanych néstroji.
Webové stranky

Webové stranky jsou dilezitym informacnim zdrojem pro zdkazniky. Dozvi se zde jaké
filmy se v kinech Cinema City pravé promitaji, i o té€ch, které do kina teprve ptijdou. Ke
kazdému filmu si lze preéist struény popis nebo pustit oficialni ukazku, tzv. trailer.
Naleznou zde programy jednotlivych kin, tedy nabizené filmy a jejich promitané Casy.
Pravé i ¢as je pro mnoho lidi dilezitym faktorem, zda do multikina na jimi vybrany film
zajdou. Na zdklad¢ programu si poté mohou zakoupit vstupenky. Na strankach je téz

uveden obecny cenik vstupného i vybranych produktt z baru.

Webové stranky jsou i ve velké mife vyuzivané pro reklamni sdéleni, které¢ zde lze
snadno aktualizovat. Informuji tak zakazniky o probihajicich akcich a soutézich a
reklamu zde maji i specialni produkty k vybranym filmiim, které jsou nabizeny na baru.
Jedna se nejcastéji o specialni plastové kelimky s motivem z filmu, které l1ze zakoupit
samostatné nebo za vyhodnéjsi cenu k nékterému z menu. Prostfednictvim webovych
stranek se také zdjemci mohou snadno stat clenem Cinema City klubu a seznamit se
jednoduse se vSemi vyhodami, které clenstvi piind$i. Také ptedstavuji moznost
zakoupeni darkovych poukazek, které jsou vyuzivany obcany jako darek pro své nejblizsi

a pro firmy ¢i podnikatelé jako benefit pro své zamé&stnance.
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Socialni sité

Spolecnost Cinema City ma zalozeny ucet na socidlni siti Facebook od roku 2012. Od t¢
doby nasbiral tento profil necelych 136 sledujicich a 137 tisic lajkii. Na instagramu je
Cinema City teprve od minulého roku, kdy sviij prvni piispévek zvetejnila 10. 5. 2017.
V dnesni dobé ma necelych 5 tisic sledujicich.

Na obé zminéné socialni sité spolecnost nejcastéji pridava piispévky tykajici se novych
filmu, které se v blizké dob¢ objevi v kinech nebo filmt, které praveé do kin vstupuji. Dale
informuje svoje sledovatele o soutézich a akcich, které v multikinech probihaji. V
neposledni fad¢ s nimi spole¢nost navazuje komunikaci naptiklad tak, ze se pta na jejich
oblibenou postavu z filmu. Vyhodou socialnich siti je i rychlé Sifeni informaci, jelikoz
sledujici téchto profili mohou snadno sdilet obsah mezi své pratele a rozsifit tak okruh

dosahu informaci.

Lidé, kteti tyto ucty sleduji, jsou Casto pravidelni zakaznici Cinema City. Spole¢nost se
témito prispévky snazi udrzet jejich loajalitu, vytvafet komunitu a poskytovanim

informaci je motivovat k dalsi navstéve.
Akce a soutéZe

Akce a soutéZze pomahaji budovat vztah se zakazniky a udrzovat tak jejich loajalitu.

Soutéze Ize také oznacit za podporu prodeje.

vvvvvv

vstupné na 70 K¢. Jedna se o piiklad akce, kdy je vyuzito cenové podpory prodeje.
Docasné nebo v tomto piipad€ jednorazové snizeni cen je béZzné pouZivanym nastrojem,
ktery ovliviiuje nakupni rozhodovani zakaznikt. [20] Dalsi akce uz nevyuzivaji cenové
podpory prodeje, ale jsou zaméfeny spiSe na zakazniky a jejich zazitky z multikina. Mezi
tyto akce lze zafadit Filmovy maraton — akce, kdy pfed novym filmem jsou promitany
jeho piredchazejici dily za vyhodnou cenu, Pilnoéni premiéra — umozituje moznost
zhlédnut film mezi prvnimi, v ojedinély cCas a casto mezi fanouSky v tematickém
kostymu, za stejnou cenu jako klasické promitani. Posledni opakovanou akci, kterou
multikino porada je Ladies night, kdy je pro zakazniky pred filmem pfipraven welcome
drink, tombola a moznost ochutnavek. Vyhry ztomboly jsou pak osobné ud€lovany

manazerem/manazerkou kina za doprovodu moderatora.
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Cinema City umoziuje zakaznikim vyhrat zajimavé ceny 1 jinou formou, nez
zminovanou tombolou pifi akci Ladies night. Pofadd mnoho dalSich soutézi, nékteré
souté¢ze vyzaduji k vyhie aktivni pfistup zékaznika, jiné jsou ponechdny na slosovani.
Ptikladem soutéze, ve kterych musi zakaznici vynalozit svoje Gsili, respektive prokazat
svoje znalosti z filmového primyslu, jsou Filmovy a Oscarovy kviz. Soutéze, jejichz
vyhry jsou ponechdny na slosovani, jsou naptiklad soutéze o ucast na nataceni nekterého
z ¢eskych filma. Navic nabizi moznost Gc¢ast v soutézich, ve kterych vyhravaji vSichni
zucCastnéni, napiiklad Valentynska soutéz nebo Velka letni soutéz, ktera trva po dobu
dvou mésici (Cervenec, srpen) a patii mezi zakazniky Ktém nejoblibengjsim. Uz
sloganem ,,kazdy listek vyhrava“ nebo ,,vyhra pro kazdé¢ho* laka kazdy rok zékazniky,
aby se do této soutcéze také zapojili. Kromé hlavnich vyher (letenky, elektronika) jsou ve
hie slevy na obderstveni na baru nebo na listky. Casto se jednd o vyhry 1+1 vstupenka
zdarma, kdy tim padem vyherce svoji navstévu zopakuje a pfivede do multikina jesté
dalsiho zdkaznika. Nebo slevy typu ,,velky popcorn za cenu stfedniho®, kde se jedna
vlastné pouze o desetikorunovy rozdil. Mnoho zakaznik to vSak netusi a prave tato sleva
je dovede na bar, ktery by obvykle nenavstivili. Dal§im z ptikladl vyher, které lakaji
zakazniky na zvyhodnéné obcerstveni je ,,1+1 kafé zdarma*, ktera zavede zdkazniky na
kavarnu. Samotna soutéz tedy zahrnuje i dal$i nastroje podpory prodeje — slevy a bonusy,

které ovliviji pfedevsim zakazniky citlivé na cenové impulsy [27].

Mnoho zékaznikl to vSak netusi a pravé tato sleva je dovede na bar, ktery by obvykle
nenavstivili. Dal§im z ptikladt vyher, které lakaji zakazniky na zvyhodnéné obcerstveni

je ,,1+1 kafé zdarma®, ktera zavede zakazniky na kavarnu.
Reklama v radiu

Rédio, jako medidlni prostfedek, je vyuZivano minimalné, jelikoZ sd€leni je nejméné
adresné. Spole¢nost radio jako medialni prostiedek pouZzivd pouze pro reklamu na
Levnou nedéli a na Velkou letni soutéz. Radio v tomto ptipad€ dopliiuje reklamu na
internetu a ma za ukol oslovit §ir§i vefejnost, naptiklad 1 lidi, kteti nemaji pfistup k

internetu a lidi ze SirSiho okoli Plzné.
Outdoor reklama

Dalsi podptrnou reklamou Levné nedéle je venkovni reklama v podobé plakatt, pouze
ale vmalém rozsahu. Tyto plakaty jsou napiiklad vystaveny pouze na vybranych
tramvajovych zastavkach.
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Reklama v tisku

Dalsi druhem vyuzivané reklamy je inzerce v tisku, kde je vétsinou zvefejiiovan program
kina a piedstaveny jednotlivé filmy. Nejcastéji byva umisténa do nékterych novin a

asopisti zaméfenych na kulturni program v regionu (napt. Zurnal).
Reklama v misté prodeje

Hodné cCasto pouzivana je reklama v misté prodeje, diky které ma spolecnost moznost
oslovit pfimo cilové zakazniky. NejcastéjSim nastrojem jsou plakaty a trailery. Pro
vysvétleni jsou trailery profesionalné zpracované ukéazky a upoutavky na nova dila
samotnymi tvurci filmad. Trailer je v podstaté propaga¢nim materialem pro nadchazejici

film, ktery v blizké dobé¢ ptijde do kin.

Plakaty jsou umistény po celém kiné. Nad pokladnami jsou umistény plakaty filmd, které
se momentalné promitaji. Jsou dobfe viditelné i z nedalekého food courtu v nakupnim
centru Plzen Plaza a mohou tak naldkat do kina lidi, ktefi o navstévé tieba ani
nepiemysleli. Dalsi plakaty, které jsou rozmistény po king, oslovuji pouze navstévniky
multikina. Jsou vyuzivany jak k propagaci filmd, tak vybranych akci a soutézi, stejné tak
jako trailery. Trailer je propagacnim materidlem pro nadchazejici film, ktery v blizké
dobé pfijde do kin. V multikiné v Plzni jsou trailery promitany na ¢tyfech mistech. Prvni
misto, kde si jich zdkaznici mohou v§imnout, je na pokladné kina. Pokud zékaznik musi
stat frontu, potom ho prave trailery alesponi trochu zabavi. Zde ovSem bézi bez zvuku,
aby nerusili prodejni rozhovor. Dal§i obrazovky s trailery se nachazi ve foyer kina. Dvé
obrazovky jsou umistény na kavarné a dalsi ¢tyfi nad vstupem do kina. Tyto trailery jsou
Jiz se zvukem a jejich zvuk je mozné slySet po celém foyer. Poslednim mistem, kde
zakaznici mohou trailery shlédnout, je pfimo v sale pied filmem. Zde uz jsou ale
vybirdny pouze trailery stejného nebo podobného Zanru jako promitany film. Pokud tedy
zakaznik piljde na détsky animovany film, ur¢ité¢ neuvidi trailer na horor. Trailery v
salech jsou zaroven dopliovany reklamnimi spoty, které bud podporuji zékazniky k
ucasti v nékteré aktualni soutézi, nebo motivuji zédkazniky ke vstupu do Cinema City
klubu. Samoziejmé jsou k vidéni i klasické reklamni spoty vyznamnych obchodnich

spole¢nosti.

Zvlastnim druhem propagac¢niho materidlu, ktery se v kiné jesté vyuziva je velka samotné
stojici kartonova plocha propagujici urcity film, v kinech je bézn€ oznafovana slangovym
nazvem ,,stojna“. Plni stejny ucel jako plakat, dosahuje vSak vyrazné vétSich rozmeéri a
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K jejimu vystaveni neni potfeba zadnych ramecki, jako je tomu u plakati. V Cinema City
V Plzni si jich zdkaznici mohou v§imnout jesté pied vstupem do samotného multiplexu,

jelikoz jsou umistény pred pokladny kina.
6.2.5. Lidé a procesy

Spolecnost své zaméstnance tidi podle uréitych procest, které jsou ve spolecnosti
nastaveny. Zamé&stnanci tak museji dodrzovat uréita pravidla a postupy pfi prodeji, aby se
kazdému zakaznikovi dostalo toho spravného servisu. Jelikoz v multikingé je vSechen

personal zaméstnan pouze brigddné, bude dale uzivan pouze vyraz brigadnik.

Vétsina zdkaznikd do kina uz ptichazi s jasnou ptfedstavou o tom, na jaky film pijdou,
proto neni skoro zadny divod je na pokladné presvédCovat o néCem jiném. Ale misto,

kde brigadnik miize ovlivnit jejich nakupni rozhodovani je na baru a kavarn¢ kina.

Vétsina ndkupl na pokladné kina opravdu probiha tak, ze zakaznik fekne na jaky film a
Vv jaky ¢as chce jit a pokladni mu proda listky. Jsou zde ovsem situace, kdy zdkaznik nevi,
na co chce jit a teprve se rozhoduje. Proto je dulezité, aby méli brigadnici znalosti o
vSech filmech, které se promitaji a byli zdkaznikovi schopni ve stru¢nosti sdélit, o cem
film je a poradit jim tak s vybérem. Dalsi situace, ve kterych tyto znalosti potiebuji, jsou
situace, které nastavaji ojedinéle o vikendu, kdy je pfedstaveni vyprodano a pokladni by
vV této situaci mél byt schopen lidem nabidnout jiny cas promitaného filmu nebo
V podobny ¢as film stejného Zanru. Kazdy zakaznik by m¢l byt pokladnim dotdzan, zda
vlastni klubovou kartu. Pokud odpovi Ze ,,ne, brigddnik by mu mé¢l ¢lenstvi nabidnout a

zminénim vyhod tohoto Clenstvi tak pfimét zakaznika si kartu zaloZit.

Na baru a kavarn¢ oproti pokladné¢ je mira ovlivnéni zakaznikli podstatné vyssi.
Zakaznici sem piichéazeji ¢asto s nejasnymi piedstavami. Naptiklad védi, Ze budou chtit
popcorn, ale uz nevédi jakou ptichut’, jakou velikost nebo jestli k tomu budou chtit néco
jiného. Ujasnit zdkaznikovi pfedstavu a zdroven ho pfimét si odnést do kina toho co
nejvice a v nejveétSsim mozném baleni, je ukol pravé pro brigaddniky, kteti zde plni stejné
ukoly jako prodejci. Vyuzivaji pro to dvé hlavni prodejni metody — up-selling a
cross-seling. Up-selling je technika, kterd pobizi zakazniky k nakupu vétSich a tim
drazsich produktl, zatimco cross-selling pracuje s nabidkou dopliikového produktu ¢i
sluzby. Prodejce se v tomto piipadé snazi zakaznikovi prodat jesté néco dal§iho, néco o

co si zékaznik sam netekl. [5]
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Zakaznici také tvoii Cast marketingového mixu, proto bude uveden kratky popis
soucasnych zakaznikii Cinema City. Typicky zakaznik ceskych kin je podle Zuzany
Lhotékové charakterizovan jako ,, mlady clovek s vysokoskolskym vzdélanim, ktery bydli
jelikoz 75 % znich zajde na film alespon jednou ro¢né. [8] Opakem jsou lidé se
zakladnim vzdélanim a ekonomicky neaktivni lidé, zejména dichodci, kteti davaji
prednost sledovani filmi doma [9,23]. Pokud bude navstévnost zakaznika srovnana podle
genderového rozdé€leni, 1ze vypozorovat vétsi pievahu zen nad muzi. Rozdil je ale skoro
nepatrny, pouze 1 % [3, 9]. A jak je to s preferencemi zakaznika? Cesi jsou vlastenci a
Casto davaji prednost domaci tvorb€. V kinech tak jednu tfetinu vSech promitanych filma

tvoii Ceské filmy. [21]
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7. Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny casti marketingoveé
praxe.“ [27, s. 42] Zamé&fuje se na ziskani informaci o trhu, produktech, distribu¢nich
cestach, cenach, marketingové komunikaci a chovani zakazniku. [27,32] ,,Moderni
vyzkum je zaméren na pochopeni zakaznika, porozumeni jeho potiebam a chovani na
trhu.“ [32, s. 70] Je jedno, na jaké typ informace se marketingovy vyzkum zaméfi, ale
pozadavky, které jsou pii vyzkumu na ziskané informace kladeny, jsou relevantnost,

validnost, spolehlivost, dostate¢na rychlost a nakladova piijatelnost. [32]

Ziskané informace z marketingového vyzkumu jsou ve firmach pouzivany pro
., identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémii, vytvaireni, zlepseni a
hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozumeéni marketingovému procesu“ [12, s. 406].
7.1. Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se sklada z jednotlivych na sebe navazujicich krokd.
Kazdy autor ale uvadi trochu jiny pocet téchto krokt. Podle Kotlera ma marketingovy
vyzkum &tyfi kroky, Vysekalova a Svétlik ve svych knihach popisuji pét kroka a podle
Kellera se proces sklada z Sesti krokd. [11,12,27,32]

Autorka se v této praci nechala inspirovat v§emi autory a marketingovy proces rozdélila
do c¢tyt kroki — definovani problémi a cili vyzkumu, vytvofeni vyzkumného planu,

shromaZzd’'ovani informaci, analyza a interpretace informaci a prezentace zavéru.

Prvni krok: definovani problémi a cili vyzkumu

marketingového vyzkumu. [12,32]

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jaké faktory ovliviiuji ndkupni chovéani zékazniki
v Cinema City a jak reaguji na marketingové podnéty této spolecnosti. Pro jasngjsi
predstavu, které informace bude chtit autorka z vyzkumu zjistit, bylo stanoveno pét
tvrzeni, které budou Vv pribéhu prace potvrzena ¢i vyvracena. Jednotliva tvrzeni byla
stanovena na zakladé nastudované problematiky a z autor¢inych zkuSenosti z provozu

multikina. Tvrzeni jsou zaznamenana v tabulce €. 2.
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Tabulka ¢. 2: Stanovena tvrzeni

Tvrzeni

Hlavnim faktorem, pro¢ respondenti nenavstévuji Cinema City je sledovani filmi doma.

AZ 80 % respondentt preferuje nakup listk?i na pokladné kina.

Faktor, ktery nejvice odrazuje respondenty od navstévy baru je cena.

Nejcastéji kupovanym produktem na baru je popcorn.

||l W[IN]| -

Internet je pro respondenty hlavnim zdrojem informaci o akcich a sout€Zich poradanych v king.

Zdroj: vlastni, 2018
Druhy krok: vytvoreni vyzkumného plinu.

Druhym krokem je urCeni planu, jakym zpisobem co nejucinnéji ziskat potiebné

informace. [11,12]

Informace pro tento marketingovy vyzkum byly ziskany dotaznikovym Setfenim. Jednalo
se o online dotaznik vytvoreny prostfednictvim Google Forms. Dotaznik obsahoval 12
otazek a 2 demografické otdzky zjistujici pohlavi a vek respondentli. V dotazniku bylo
vyuzito nejéastéji uzavienych otazek ve varianté jedné odpovédi, ale i s moznosti vice
odpovédi. Z divodu omezeni ¢asové naro¢nosti vyplnéni dotazniku, byla snaha o
eliminaci otevienych otazek. Nakonec zde byla pouzita pouze jedna, jelikoz kdyby byla
tato otazka polozena uzavienou otazkou, neméla by pro vyzkum vypovidajici hodnotu.
Ve vétsing otazek ale mé&li respondenti moznost odpovédi ,,jiné*, kam mohli vepsat svoji
vlastni odpovéd’, pokud si nevybrali z odpovédi stanovenych autorkou. V jednom piipadé

byli respondenti dotazani zhodnotit vyicenou otazku na Skale od 1 do 5.
Celou strukturu dotazniku Ize vidét v piiloze A.
Treti krok: shromazd’ovani informaci

Dal8im krokem je stanoveny plan vyzkumu uvést do chodu, to znamena nejdiive sehnat

potiebné informace. [12]

Aby bylo zamezeno chyb v dotazniku, byla nejdiive provedena pilotaz na péti
respondentech z riznych veékovych kategorii. Pilotaz slouzi k tomu, aby byly v dotazniku
odstranény chyby a nesrozumitelnosti pro respondenty. Autorka se pfi pilotaZi nesetkala
ani u jedné otdzky s tim, Ze by mél respondent problém otazku pochopit nebo na ni
odpovédét. Chybu, kterou ale pilotazi objevila, byla v nastaveni povinnosti odpovédéni

na otazky. VSechny otazky byly autorkou nastaveny jako povinné, coz u n€kterych otazek
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nedavalo smysl, jelikoZ na né méli odpovidat pouze respondenti, kteti splnili n¢jaké

kritérium. Diky pilotazi bylo témto chybdm zamezeno.

Dotaznik byl rozeslan 23. 3. 2018 a sbér odpovédi byl ukoncen 9. 4. 2018. Vyzkum byl
zamé&fen na mladé lidi, pfedevsim studenty vysokych Skol, proto byl dotaznik autorkou
umistén na tfi studentské facebookové skupiny fakulty ekonomické, které zajistili
nejpocetnéj$i mnozstvi odpoveédi. Dale ho autorka rozeslala prosttednictvim komunikacni
aplikace Messenger n¢kterym svym znamym. Aby ziskala odpovédi i z jinych vékovych
kategorii poprosila rodinu, ktera tento dotaznik §ifila svym znamym, nejCastéji pies odkaz
na emailu nebo zasldanim zprdvy na Facebooku. Elektronickou formou bylo celkové

nasbirano 139 odpovédi.

Bylo vytvoteno i n€kolik kopii tisténé verze elektronického dotazniku, které byly rozdany
lidem v ulicich mésta Plzné. Oslovovani byli pfedev§im mladsi osoby do 20 let a starsi
lidé nad 50 let z toho divodu, aby byl vyzkum doplnén i lidmi, ke kterym se online
dotaznik nedostal. Odpovédi z tisténé verze byly poté zadany autorkou do formulare v

Google Forms. Pisemnym dotazovanim bylo ziskano 24 odpovédi.

Marketingovy vyzkum byl jest¢ doplnén o metodu pozorovani, jelikoz autorka ve
spoleCnosti pracovala pies tii roky a méla tak moznost odpozorovat rtizné nakupni
chovani zakaznikt. Pozorovani probihalo v Cinema City v Plzni. Podle toho bylo
zacileno 1 dotaznikové Setfeni, kdy byli vybirani lidé, ktefi v Plzni Ziji nebo k ni maji
blizky vztah. Odpovédi z dotaznikového Setfeni tedy autorka doplituje o poznatky, které

méla moznost odpozorovat.
Ctvrty krok: analyza informaci a prezentace zavéri
Po shromazdéni informaci nasleduje jejich analyza a interpretace. [32]

Ziskané odpovédi dotaznikovym Setfenim byly peclivé analyzovany a ztoho poté

vyvozeny zaveéry, které budou prezentovany Vv nasledujici ¢asti.
7.2. Vysledky

Obrazek ¢. 10 zobrazuje rozdéleni respondentd, kteti dotaznik vyplnili, dle
demografickych udaji. Celkem bylo nasbirano 163 odpovédi, z toho 60 % (98) odpovedi
pochazelo od Zen a 40 % (65) od muzt. Respondenti byli dale rozdéleni do ¢tyi vékovych
kategorii — mén¢ nez 20 let, 21-30 let, 31-50 let a vice nez 51 let. Dotaznik celkové
vyplnilo 13 % lidi z kategorie méné nez 20 let, 57 % lidi z kategorie 21-30 let, 21 % lidi
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z kategorie 31-50 let a 9 % lidi z kategorie vice nez 51 let, pfiCemz nejpocetnéjsi
kategorii byla jednozna¢n¢ kategorie 21-30 let. Ostatni vékové kategorie nemaji takové
zastoupeni, jelikoz fada z dotazanych neméla z4jem dotaznik vyplnit, vétSinou z diivodu,

ze kino nenavstévuji nebo Ze na to nemaji Cas.

Z toho duvodu jsou vysledky z prizkumu zaméfeny primarné na veékovou kategorii
21-30 let, ktera jako jedina tvofi reprezentativni vzorek pro pouzitelné zpracovani dat a
zaroven predstavuje nejcastéjsi navstévniky multikin. Ostatni v€kové kategorie jsou ve
vyzkumu doplnény pro ptfedstavu o rozdilném ndkupnim chovani jinych vékovych

kategorii, ale pro nizky vzorek respondentii nemohou byt statisticky vyhodnocena.

Obrazek ¢. 10: Struktura respondentd dle demografickych udaji

60 57

50

40

20 W Zena
i Muz

20

Méné nez 20 let 21-30 let 31 -50 let Vice nez 51 let

Zdroj: vlastni, 2018

Respondentim byla na zalatek polozena otazka, ktera zjistovala, zda dotazani
respondenti navstévuji Cinema City, popfipadé jak Casto. Dotaznik se podafilo zacilit na
lidi, ktefi opravdu Cinema City navstévuji, 36 respondenti uvedlo, ze kino navstévuji
casto a 112 odpovédélo, Ze obcas. Pouze 9 % dotazanych nelze zatadit mezi zdkazniky
Cinema City, jelikoz 5 % (9) z nich vybralo moznost, ze multikino nenavstévuji a 4% (6)
respondentl multikino navstivilo pouze jednou. Tyto dvé moznosti zvolili pfevazné
respondenti z vékovych kategorii 31-50 let a vice nez 51 let, coz potvrzuje slova Zuzany

Lhotakové, ze oddangj$imi navstévniky multikin jsou spiSe mladi lidé [9].
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Obrazek ¢. 11: Struktura respondentd dle navstévnosti Cinema City

i Casto
i Obcas
i Byl jsem zde pouze jednou

i Nenavstévuji

Zdroj: vlastni, 2018

Vyzkum zjistoval to, pro¢ lidé do Cinema City nechodi a jaké faktory ovliviiuji to, Ze
multikino nenavstévuji tak casto. Tato otazka byla nastavena jako nepovinna, jelikoz
respondenti, ktefi nav§tévuji Cinema City Casto by se tak nemuseli ztotoznit ani s jednou
ze stanovenych odpovédi. Nejéastéjsi faktory pro segment 21-30 let jsou zobrazeny na
obrazku ¢. 12, kromé téchto faktorti byly uvedeny 1 odpovédi jako ,,neni Cas®, ,,nemaji
sladky popcorn® nebo ,,neZ se odhodlam, film uZ nedéavaji“. Nej€ast&ji volenymi faktory
ale bylo navstéva jinych kin, kterou volilo 25 respondentt sledovani filmi doma, coz

uvedlo 19 respondentd, a 14 respondenti odrazuje cena listka.

V odpovédi, kdy respondenti chodi jinam nez do Cinema City, se d4 pfedpokladat, ze
navs§tévuji CineStar, ktery je po dlouhou dobu nejvétsim konkurentem spole¢nosti.
V Plzni se v poslednich letech kazdy rok navstévnost obou multikin li$i pouze o desetiny
procent. (Toto zjisténi vychazi z internich zdroji spole¢nosti.)

Pokud by kcilové kategorii 21-30 let byly piidany odpovédi i z jinych vékovych
kategorii. Potadi faktori by se zménilo tak, Ze na prvnim misté by bylo sledovani filmi

doma a az po ném by nasledovala navstéva jinych kin. Sledovani filmii doma totiz

preferovali predevsim respondenti z kategorie 31-50 let a vice jak 51 let.
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Obrazek €. 12: Piehled faktort, pro¢ 1idé nenavstévuji Cinema City

Sledovani filmt doma W* 19
Nezajem o filmy _ 6
Drahé vstupné _ 14
Navstéva jinych kin _ 25
(I) EIS 1IO 1I5 2IO 2IS 30

Zdroj: vlastni, 2018

Dale byli respondenti dotdzani, zda rad€ji navstévuji kino ve vSedni dny, o vikendech
nebo o svatcich a prazdninach. Vysledné odpovédi respondentt z kategorie 21-30 let jsou
zaznamenany na obrazku €. 13. 62 % respondentd uvadi, ze preferuje navstévu multikina
ve vSedni den, 36 % o vikendu a pouze 2 % respondenti davaji prednost svatkim a
prazdnindm. Toto zjiSténi odpovida odpozorované skute¢nosti, kdy ve vSedni dny Ize

opravdu pozorovat ¢etnéjsi zastoupeni vysokoskolaki nez o vikendech.

Naopak o vikendu lze pozorovat ¢etnéjsi zastoupeni mladsi generace, to potvrdil i tento
dotaznik kde 82 % respondentd z kategorie méné nez 20 let jasné€ volili vikendy a také

svatky a prazdniny, tedy dny s prodlouzenou otviraci dobou.

Obrazek ¢. 13: Struktura respondentt dle preferenci navstévnich dni

2%

H Vedni dny
E Vikendy

i Svatky, prazdniny

Zdroj: vlastni, 2018
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Dalsi graf vystihuje, které zanry filmu jsou mezi zakazniky z kategorie 21-30 let
nejoblibengjsi. Preference respondenti shrnuje obrazek €. 14, respondenti meli moznost
zvolit neomezené mnoho zanrt. Podle celkového souhrnu jasné dominuji komedie, které

vybralo 71 % vsech dotazanych z této vékové kategorie.

Obrazek ¢. 14: Struktura respondenti dle preferenci zanrd filmu

Ak¢éni 18
Animované 19
Ceské filmy 20
Dobrodruzné 28

Drama 18

Fantasy 43
Historické 9
Horory [ 13
Hudebni 8
Komedie 66
Krimi 9
Psychologické 20
Romantické 36
Sci-fi 37
Sportovni 4
Thriller 19
Vileiné | 11

Zivotopisné 17

Zdroj: vlastni, 2018

Pro piedstavu rozdilnych preferenci budou zanry rozdéleny i podle vékovych kategorii,
ke kazdé vekové kategorii budou uvedeny Ctyfi nejvice preferované zanry a jejich
Cetnost. Z tabulky ¢. 3 1ze vidét, ze se komedie nachazi mezi ¢tyfmi oblibenymi Zzanry

hned ve tiech kategoriich, pfi¢emz dvakrat zaujima prvni misto a jednou druhé misto.

Tabulka ¢. 3: Struktura respondentti dle preferenci zanra filmu

Vékova kategorie| Zanr filmu | Cetnost | Zanr filmu | éetnostl Zanr filmu | éetnostl Zanr filmu | Cetnost

Méné nez 20 let komedie 17 romantické 13 Ceské 11 animované 11
21 - 30 let komedie 66 fantasy 43 sci-fi 37 romantické 36
31 - 50 let Geské 22 komedie 19 romantické 10 akeni 9

51 a vice let Ceské 8 historické 7 Zivotopisné 4 romantické 3

Zdroj: vlastni, 2018
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Na tuto otazku navazovala otazka, jak jsou respondenti spokojeni s nabidkou
promitanych filmd v Cinema City. Spokojeni nebyly pfedevSim respondenti z vékové
kategoric 51 a vice let, naopak maximalné spokojeni byli respondenti ze

zkoumané kategorie 21-30 let a ¢leni Cinema City klubu.

Pro ty, co Cinema City navstévuji, byla v dotazniku pfidand otdzka, jak nejCastéji
nakupuji listky. 58 % respondentti z vékové kategorie 21-30 let uvedlo, ze na pokladné
kina a zbylych 42 % nékup online. Piesnéji 32 respondentti odpovédelo, Ze s rezervaci na
pokladné kina, 21 respondentli preferuje nakup online se zaslanim listkii na email, 19
respondentii na pokladné kina, ale rezervaci si predem nevytvari a 16 znich dava

prednost nakupu online s vyzvednutim listkd na pokladné kina.

Idealni stav pro spolecnost Cinema City je, kdyz si zdkaznici rezervace vytvoii pied
navstévou kina prostiednictvim rezervacniho systému, jelikoz podle toho mohou snadnéji
predpovidat denni navstévnost, obsazenost salti a kritické Casy, na které bude nutno
posilit personalni zastoupeni na jednotlivé pozice. Podle téchto ziskanych informaci
management kina urcuje pocet brigadnikd na dal$i den, tak aby celkovy chod kina
probihal hladce a zadkaznici nemuseli ¢ekat ve frontach anebo naopak, aby nebylo
zbyte¢né placeno nevyuzitym brigadnikim. Samoziejmé nejlepsi feSeni je pokud si
zakaznici koupi listky online a nechaji si je zaslat na email. Poté si je mizou bud
vytisknout, nebo je pouze predlozit v elektronické podobé v mobilu a nemusi tak viibec
vyuzit sluzeb pokladnich. Tuto moznost zvolilo ale nejméné respondentd. Pokud
respondenti odpoveédéli, ze preferuji nakup online vstupenek, vEtsi ¢ast z nich ale zvolila

moznost s vyzvednutim na pokladné kina.

Pokud by se do vyzkumu zaradili 1 respondenti z ostatnich vékovych kategorii preference
nakupu online vstupenek by podstatné klesla, jelikoZ pouze 34 % z nich podle prizkumu

preferuje nakup vstupenek online.
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Obrazek ¢. 15: Struktura respondentt dle preferenci nakupu vstupenek

H Bez rezervace na pokladné kina

i S rezervaci na pokaldné kina

i Online, vyzvednuti listkli na pokladné

4 Online, zaslani listkG na email

Zdroj: vlastni, 2018

Obrazek ¢. 16 predstavuje rozdéleni respondentti vybraného segmentu podle toho, zda
jsou nebo nejsou ¢lenem Cinema City klubu, tedy jestli vlastni nebo nevlastni klubovou
kartu a dale podle toho, jestli znaji vyhody clenstvi. Otazka zjiStujici o kterych vyhodach
vi, byla polozena jako oteviena otazka z divodu, aby odpovédi nebyly zkresleny

vybérem z moznosti.

Spravné odpovédi jsou: 20 K¢ sleva na listek (maximalné 4 listky na ptedstaveni), sbirdni
bodi (10 % z ceny nékupu listkli, 15 % pfi ndkupu online) a moZnost nasbirané body
vymeénit za listek, popcorn nebo napoje z postmixu (pouze samostatné, ne v menu),

narozeninova sleva 50 % z dospélého listku (platna az mésic od narozenin).

Respondent, ktery uvedl alespoii jednu z vySe zminénych vyhod, byl zaclenén mezi
zdkazniky, kteti o vyhodach védi. 47 % (44) respondenti uvedlo, Ze Cleny jsou, ale
7 % z nich nedokazalo napsat ani jednu vyhodu, kterou jim toto ¢lenstvi ptinasi. Naopak
mezi 53 % respondenty, ktefi Cleny nejsou, se naSlo az 41 % téch, ktefi o néjakych
vyhodach védéli.

Clenové vérnostniho programu dokéazali oviem vyhody ¢&lenstvi definovat jasngji a
piesnéji nez ti, kteti ¢leny nejsou a Castéji také dokazali uvést vice vyhod nez pouze slevu
na listek. Také bylo dokéazano, Ze lidé vlastnici klubovou kartu navstévuji multikino
podstatnéji Castéji nez ti, co kartu nemaji. 52 % respondentll vlastnici kartu uvedlo castou

navstévu Cinema City, zbytek z nich pouze obcasnou.
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Obrazek ¢. 16: Struktura respondenti dle ¢lenstvi v Cinema City klubu
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Zdroj: vlastni, 2018

Na obrazku €. 17, je znazornén graf rozdé€lujici respondenty spadajici do kategorie 21-30
let podle toho, zda vyuzivaji moznosti nakupu obcerstveni v Cinema City, zahrnuje jak
bar, tak i kavarnu. 20 respondentli této moznosti vyuzije vzdy, 23 respondenti uvedlo
Castou navstévu, prevazné ale byla zvolena moznost obcas, se kterou se ztotoznilo 33

respondentt, zbylych 11 respondent bar ani kavarnu nenavstévuji nikdy.

Zapojenim do prizkumu i respondentli z ostatnich v€kovych kategorii by vzrostla
procentudlni Cetnost odpovédi nikdy ze soucasnych 18 % na 26 % na tukor vsech

ostatnich odpovédi, kterym by procentualni ¢etnost klesla ptiblizng stejné.

Obrazek ¢. 17: Struktura respondentt dle navstévnosti baru a kavarny

HVzdy
i Casto
i Obcas

u Nikdy

Zdroj: vlastni, 2018
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Nejcastejsi faktory, kvili kterym zakaznici vybraného segmentu nenavs$tévuji bar ani
kavarnu, jsou zaznamenany na obrdzku ¢. 18. Tato otdzka byla nastavena jako
dobrovolna z divodu, aby ji nemuseli vyplnovat respondenti, ktefi bar a kavarnu
navstévuji vzdy nebo casto, proto se dostalo pouze 59 odpovédi. Jako dalsi odpovédi
respondenti uvadéli naptiklad ,,neldka mi to*, ,,nechutnd mi to* nebo ,,nestihdm, piijdu
presné na Cas zacatku filmu®. Jednoznacné nejCastéjsi odpovédi ale byly vysoké ceny
produktt, které odrazuji 35 % respondentti, 16 % respondentli odrazuji mozné fronty pred
barem a 8 % respondentll nenavs§tévuje bar ani kavarnu, jelikoz si nevyberou z nabidky

produkti.

Obrazek ¢. 18: Piehled faktort, pro¢ lidé nenavstévuji bar ani kavarnu v Cinema City

| |
Fronta, ¢ekani 15
Maly sortiment zbozi 7
Vysoké ceny 33
0 5 10 15 20 25 30 35

Zdroj: vlastni, 2018

Pokud ovSem zakaznici na bar ¢i kavarnu zavitaji, nej€astéji kupuji produkty zndzornéné
na obrazku ¢. 19. Nejvice oblibenymi produkty jsou u respondentii z kategorie 21-30 let
napoje z postmixu (Pepsi, Mirinda, 7UP a Lipton), popcorn (Cinema City nabizi slany a
ptichut’ Sunka-syr) a nachos, u kterych ma zakaznik jest€ moznost vybéru ze dvou druht

omacek — syrovou a salsou.

Dalsi produkty, které vybirali nejen respondenti ze zvoleného segmentu zakaznikt, patii
do tzv. doplnkovych produktli, to znamend, Ze je nelze zakoupit v menu. Nebyvaji
hlavnim diivodem nékupu, ale spiSe vylepsuji zdkaznikovi jeho objednavku. Potvrdil to i
tento dotaznik, jelikoz dopliikové produkty, které byly uvedeny samostatné, byly pouze
jednou sladkosti, jednou zmrzlina a c¢tytikrat kava. U kavy je ale diskutabilni, jestli se
jedna o hlavni nebo dopliikovy produkt, 1ze ho totiz zakoupit jak na kavarné, tak na baru.

Na kavarné predstavuje produkt hlavni, zatimco na baru doplitkovy.
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Obrazek €. 19: Piehled preferovanych produktti na baru a kavarné

Orisky § 1
Alkoholické napoje 1
Kava, Caj 3
Sladkosti 3

Néapije v pet lahvich 5

Napoje z postmixu 61
Nachos 43

Popcorn 49

Zdroj: vlastni, 2018

Posledni ¢ast dotazniku zjistovala, jak jsou respondenti informovani o akcich a soutéZich,
které v Cinema City probihaji, tedy jak G¢inna je marketingova komunikace spole¢nosti
se zékazniky a zda je tato komunikace oslovi k Gcasti. Zaméfenim se pouze na vékovou

kategorii 21-30 let ubylo pfedevsim odpovédi neznam a nezucastnil/a jsem se.

Ve trech piipadech (Velka letni soutéz, Filmovy kviz a Valentynkd soutéz) pfevaZovala
moznost, Ze zakaznici akci/soutéz neznaji, tedy se ji ani nezucastnili. Prekvapivé je, ze
respondenti neznali akci Velka letni soutéz, jelikoz tato akce patii mezi nejvice
propagované a ma zaroven nejdelsi a pravidelné trvani. Mezi nejznamé&;jsi akce/soutéze
mezi respondenty patii Pilno¢ni premiéra (zn4 ji 81 respondentil), Ladies night (zn4 ji 74
respondentti), Levna ned€le (znd ji 69 respondenti) a Filmovy maraton (zna ho 59
akci/soutézi z hlediska poméru znamosti a ucasti je Velka letni soutéz, kterou zna pouze
34 respondentll, ale 71% respondentli oslovila k Gcasti. Nasleduje ji Filmovy kviz, ktery

znalo 25 dotazanych respondentd, ale az 64 % z nich piiznalo ucast v této soutézi.
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Obrazek ¢. 20: Prehled akci a soutézi v Cinema City
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Zdroj: vlastni, 2018

Obrazek ¢. 21 navazuje na piedchozi graf a predstavuje zdroje informaci, ze kterych se
informaci jsou pro skupinu respondenti 21-30 let jsou podle prizkumu socialni sité,
které uvedlo 53 % dotazanych. Dale nasleduje zdroj ptimo z multikina Cinema City,
muze se jednat o vystavenou reklamu v podobé¢ plakatti nebo vysilanou reklamu v podobé
trailert nebo informace, které poskytne zaméstnanec zdkazniklim v ramci prodejniho
informaci jsou webové stranky, které uvedlo 46 % respondentl. Uz méné ucinné jsou
média jako radio nebo venkovni plakaty a billboardy, které ale cili spiSe na ostatni
veékové kategorie. Mnoho respondentd se o akcich a soutézich dozvédélo také od svych

pratel a znamych.
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Obrazek ¢. 21: Struktura respondent dle zdroji zjiSténi informaci

Billboardy, plakaty _\_J 8
Radio _\_J 10
Webové stranky _\_’_’_’_’_‘ 43
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Socialni sité _ | | | | 49
Pratelé, znami 1_’_’_’_1 38
0 1IO 2IO 3IO 4IO 50 60

Zdroj: vlastni, 2018

Zaméteni prizkumu pouze na jednu v€kovou kategorii mélo zdsadni vliv na tvrzeni, ktera
byla na zacatku stanovena. Tti tvrzeni tak byla vyvracena, ale i pfes zacileni pouze na

jeden segment zakaznikl, vyzkum dvé tvrzeni potvrdil.

Tabulka ¢. 4: Vyhodnoceni tvrzeni

Tvrzeni

1 Hlavnim faktorem, pro¢ respondenti nenavstévuji Cinema City je sledovani filmfi doma. vyvriceno
2 Az 80 % respondentil preferuje ndkup listkii na pokladné kina. vyvriceno
3 Faktor, ktery nejvice odrazuje respondenty od navstévy baru je cena. potvrzeno
4 |Nejcastéji kupovanym produktem na baru je popcorn. vyvriceno
5 Internet je pro respondenty hlavnim zdrojem informaci o akcich a soutézich pofadanych v king. potvrzeno

Zdroj: vlastni, 2018
Tvrzeni ¢. 1

Tvrzeni, Zze hlavnim faktorem, pro¢ lidé nenavstévuji multikina je sledovani filmt doma,
bylo stanoveno na zakladé &lanku ,,Polovina Cechli do kina témé&F nechodi, filmy radgji
sleduji doma* [23] a mnoha dalSich ¢lankl, kterd tento faktor zminila jako klicovy.
Odpoved’ na toto tvrzeni hledala autorka v obrazku ¢. 12, ktery zobrazoval faktory, pro¢
lidé nenavstévuji Cinema City. Sledovani filml zde bylo aZ na druhém misté po navstéve

jinych kin. Tvrzeni tak bylo vyzkumem vyvréaceno.
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Tvrzeni €. 2

Tvrzeni, které zni, ze az 80 % respondentti preferuje nakup listkli na pokladné kina, bylo
stanoveno na zakladé¢ 0Udaji o navstévnosti a jejiho rozdéleni dle zpusobu plateb
v Cinema City, které méla moznost autorka kazdy den sledovat. Procento zakoupenych
listkl na pokladné kina nebylo kazdy den stabilni, ale v podstaté se pohybovalo na tGrovni
stanovenych 80 %. Tento vyzkum ale tvrzeni nepotvrdil, jelikoZ moznost zakoupeni

listkli na pokladné kina preferuje dle obrazku ¢. 15 pouze 58 % respondentil.
Tvrzeni €. 3

Tvrzeni, které ftika, Ze nejvice odrazujicim faktorem od navstévy baru jsou pro
respondenty vysoké ceny produktl, bylo autorkou stanoveno proto, ze toto tvrzeni slySela
jednak v mnoha pfipadech pfimo v multiking, ale i mimo ngj, pfedev§im od svych
znamych. Ukazalo se, Ze dle obrazku ¢. 18 bylo tvrzeni pravdivé, jelikoz tento faktor
zvolilo nejvice respondentt, celkem 35 % a z téch, ktefi na otdzku odpoveédéli dokonce

77 %, jelikoz tato otazka byla nastavena jako nepovinna.
Tvrzeni €. 4

Nejcastéji kupovanym produktem na baru je popcorn, tak znélo dalsi tvrzeni, které bylo
stanoveno na zakladé pozorovani v Cinema City v Plzni. Tvrzeni bylo vyzkumem
vyvraceno, jelikoz dle preferenci zakaznikli z obrazku ¢. 19, se popcorn nachéazel az na
druhém misté za ndpoji z postmixu, které byly respondenty zvoleny jako nejcastéji

kupovany produkt.
Tvrzeni €. 5

Tvrzeni, Ze internet je pro respondenty hlavnim zdrojem informaci o akcich a soutéZich
potadanych v kin€, bylo stanoveno ztoho divodu, ze spole¢nost Cinema City jako
medialni prostfedek nejvice vyuziva pravé internet, at uz v podobé webovych stranek
nebo socidlnich siti. Vysledek tvrzeni se odkazuje na obrazek ¢. 21, kde webové stranky a
socialni sit¢ volilo soucasné¢ 25 respondentii, jelikoz méli moznost vybéru z vice
odpovédi. Zbylych 42 hlasii pro internetové zdroje bylo uvedeno, bud’ samostatné, nebo
v kombinaci s jinym zdrojem. Celkem tedy 67 respondenti uvedlo jako zdroj informaci o

akcich a soutézich v multikiné prave internet, ¢imz bylo tvrzeni potvrzeno.
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7.3. Doporuceni pro praxi

vvvvvv

zakazniki Cinema City, tedy respondenti z kategorie 21-30 let, a dilezité faktory
pusobici na jejich rozhodovaci proces a na jejich zakladé predstavit tak autorkou

navrhovana doporuceni pro spole¢nost Cinema City.

Ukézalo se, ze dne$ni generace lidi ve véku 21-30 let se nejcastéji rozhoduje mezi
navstévou multikina Cinema City a konkurenc¢ni siti multikin spolecnosti CineStar nebo
jinych Kkin. Dalsim faktorem, kvuli kterému respondenti nenavs§tévuji multikino, je
moznost sledovanim filmt doma, ktery byl zapfi¢inén pokrokem v modernich
technologiich, diky kterému v dne$ni dobé& existuje mnoho zpusobd, jak lze snadno

sledovat filmy z pohodli domova.

Pro eliminaci odchodu zakaznikl ke konkurenci vytvofila Cinema City vérnosti program,
ktery funguje tak, Zze pokud je zdkaznik Clenem vérnostniho klubu, jsou mu umoznény
vyhody napt. v podobé¢ levnéjsiho vstupné. Spole¢nost by vyhody z ¢lenstvi mohla vice
propagovat, jelikoz jak ukéazal vyzkum, 34 % respondentl, ktefi pravidelné¢ multikino
navstévuji, nedokazalo zminit ani jednu vyhodu, kterou C¢Elenstvi pifinasi. Kromé
propagace piimo v multikiné a na webovych strankéach, kterou momentalné spolecnost
vyuziva, by mohla doplnit naptiklad o propagaci vyhod na socidlnich sitich, které byly
podle obrazku €. 21 zvoleny jako nejcastéjsi zdroj informaci. Je totiz pravdépodobnéjsi,
ze zakaznik, ktery bude vlastnit klubovou kartu a bude tak ¢lenem vérnostniho programu,
zustane vérny spolec¢nosti Cinema City, neZ ten, ktery ¢lenem neni. To potvrdil i1 tento
vyzkum, jelikoz ¢astou navstévu Cinema City uvedlo 52 % respondentt, ktefi ¢leny jsou,

zatimco pouze 8 % téch, ktefi ¢leny nejsou.

DalS§im faktorem, ktery ovliviluje nékupni rozhodovani zékaznikdi je nabidka
promitanych filml. Z dotazniku vypliva, Ze se lidé pfi sledovani filmid chtéji predev§im
pobavit, jelikoz 71 % respondentli zvolilo jako preferovany zanr komedii. Hodné
oblibené byly u respondentt také romantické, fantasy a sci-fi filmy. Pokud si bude chtit
multikino udrzet své nejcastéjsi zakazniky, méla by se nabidka filmu fidit praveé podle
jejich preferenci.

Vyzkum se také zamétoval na to, jak zakaznici vyuzivaji moznosti ndkupu obcerstveni
v multiking, jaké produkty preferuji nebo, co je naopak odrazuje od navstévy baru i
kavarny. Produkty, které ptiméji zakazniky K navstévé baru, jsou predevsim napoje
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z postmixu, popcorn a nachos, které byly v dotazniku zvoleny respondenty jako
nejoblibengjsi produkty. Z téchto preferenci je jasné patrné, Ze se jedna o produkty, které
jsou nabizeny v menu a pokud tedy zakaznik kupuje pravé tyto produkty, mohou ho vyjit
obcCerstveni zakoupi, je ale jednoznaéné cena produktd, kterou 35 % respondenti
povazovalo za pfili§ vysokou, ale také fronty pfed barem, které od ndkupu odradi az 16 %
dotazanych. JelikoZ stanovené ceny produktl pfedstavuji pro spolecnost az 90 % ziskd,
autorka se nezaméfuje v doporucéeni na upravu cen, ale klade diraz na poskytovany servis
zakaznikiim. Nejjednodussim zpisobem je zajisténi dostate¢ného poctu brigadnikd, kteti
obslouzi zakazniky tak rychle, aby nedochazelo k vytvofeni odrazujicich zastupt. Toho
mize spole¢nost snadnéji dosahnout v pfipadé, ze vice zakaznikli bude vyuzivat on-line
sluzby. Pokud budou lidé vytvaret rezervace a kupovat listky online, spole¢nost tak bude
1épe schopna odhadnout navstévnost a reagovat tak na kritické ¢asy, ve kterych by mohly
fronty vznikat.

Podle vyzkumu ale stale 52 % lidi preferuje nakup listkti na pokladné kina, i pfes jisté
snahy spolecnosti podpofit nakup online vstupenek. Spolecnost se zatim snazila podpofit
nakup reklamnim videem, které¢ bylo vysilano pfimo v multiking¢, a v soucasné dobé
pfisla na dalsi zpisob, jak zdkazniky piimét k online ndkupu a to tak, ze vymezila
nejlep$i mista v salech pouze pro online prodej a lidé si tak na tyto mista z domova
nemohou vytvaret rezervace. Autorkou navrhované feseni je, Zze misto toho, aby byly
listky pfi ndkupu online o 5 K¢ drazsi nez listky zakoupené na pokladné kina, mé¢la by
spolecnost spiSe listky zlevnit nebo minimalné srovnat na stejnou uroven, jelikoz lidé
jsou na cenové rozdily citlivi a pravé cena Casto ovliviiuje jejich nadkupni rozhodovani.
Tento navrh by mohl ovlivnit i respondenty, ktefi uvedli, Ze kino nenavstévuji z divodu

drahého vstupné.

Posledni cast dotazniku se zaméfovala na marketingovou komunikaci spole€nosti,
piesnéji na propagaci akci a soutézi, které pro zakazniky potada. Bylo zjisténo, Ze akce a
soutéze, které¢ Cinema City potfadd, se u respondentl nesetkdvaji smoc velkym
uspéchem, jelikoz mnoho respondentii o téchto akcich/soutézich vibec nevi a pokud ano,

Levna nedéle, Ladies night, Pllnocni premiéra nebo Filmovy maraton, kterych se

zGcastnilo nejvice respondenti, nebo se 0 nich alespon dozvédéli.
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Spole¢nost vyuziva k propagaci téchto akci/soutézi nejvice svoje webové stranky,
socialni sité, na kterych ma zalozeny tcet, tedy Facebook a Instagram a reklamu piimo
v multiking. Z priizkumu vyplyva, Ze nejucinnéj$i medialni prostifedek je internet, jelikoz
ho jako hlavni zdroj informaci o akcich a soutézich poiadanych v Cinema City uvedlo az
72 % vsech respondentti. Dal$im dilezitym zdrojem informaci bylo pro respondenty
praveé multikino, kde byl zékaznik osloven at’ uz reklamou nebo brigaddnikem, ktery je o

akci/soutézi informoval. Podstatny vliv méli na respondenty 1 jejich pratelé a znami.

Spolecnost tedy podle prizkumu vyuziva spravnych komunikac¢nich kanali, ale pro vétsi
informovanost svych zdkaznikli by mohla castéji vyuzivat i ostatni komunikacni kanaly
jako radio nebo outdoor reklamu, ale pfedev§im by méla zménit formu sdé¢leni
reklamnich akei, tak aby byly 1épe zapamatovatelné a efektivnéji podpotily navstévnost

multikina a prodej doplitkovych produkti.
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Zaveér

Cilem bakalafské prace bylo zjiSténi, které faktory maji vliv na ndkupni chovani
zékazniki v Cinema City. Pro pochopeni této problematiky byla nejdiive zpracovana
teoreticka Cast prace, ve které se autorka zaméiila na vymezeni jednotlivych pojmut
k problematice spottebniho a nakupniho chovani a nasledné uvedla faktory, pisobici na
nakupni rozhodovaci proces zdkaznika. Faktory, kterymi spole¢nost Cinema City ptisobi
na své zakazniky, autorka doplnila konkrétnimi ptipady z praxe na zaklad¢ ziskanych
zkuSenosti z pozorovani v multikiné v Plzni. Na téchto zkuSenostech i teoretickych
podkladech byla stanovena vychazejici tvrzeni pro marketingovy vyzkum. Vyzkum byl
proveden dotaznikovym Setfenim a zjistoval preference soucasnych zakazniki a faktory,

které maji vliv na jejich ndkupni chovani.

Analyzou vysledki bylo zjisténo, Ze Castymi zakazniky multikina Cinema City jsou
predevsim lidé ve véku do 30 let, na které se potom autorka pii vyzkum zaméfila.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze Casté€ji navstévuji multikino pfedevsim ¢lenové Cinema City
Klubu a zakazniky Cinema City do kin nejvice lakaji filmy z Zanru komedie, naopak
divodem, pro¢ multikino nenavstévuji je predev§im uptednostiiovani konkurencnich kin
nebo obliba sledovani filmt doma. VétSina respondentt také dava stale prednost nakupu
listkii na pokladné kina nez zakoupeni vstupenek online, ale jako dalezity informacni
zdroj uvadéli praveé internet (webové stranky a socialni sité) ale také reklamu piimo
v multikiné nebo ptatelé a znami. Poslednim zjisténi, které tato prace pfinesla, bylo, ze
zakazniky od navstévy baru odrazuji v prvni fadé vysoké ceny produktd a az poté mozné

fronty pted barem.

Na zaklad¢ vysledki bylo autorkou formulovano doporuceni pro Cinema City, jakym
zpusobem si udrZzet co nejvice stalych zékaznikl, jak snimi co nejefektivnéji

komunikovat a v neposledni fad¢, jak piimét zakazniky k vy$s§im nakuptm.
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Priloha A — dotaznik
Faktory ovliviiujici nakupni chovani zakazniki multikina Cinema City
Vézeni respondenti,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku k mé bakalarské praci, ktera se
zabyva faktory ovliviujici nakupni chovani zékaznikd v Cinema City. Dotaznik je zcela

anonymni a jeho vyplnéni zabere pouze par minut.

Ptedem dékuji za vyplnéni. VaSe odpovédi pro me budou cenné.

Aneta Kolovratnikova, studentka fakulty ekonomické ZCU v Plzni

Jak Casto navstévujete Cinema City? *

o Casto

o Obcas

o Byl/ajsem tam jen jednou
o Nenavstévuji

Pokud NEnavstévujete nebo chodite malo kdy, pro¢? (vice moznych odpovédi)

Chodim jinam (napt. CineStar, MéStanska beseda)
Je to drahé

Nejsem velky fanousek filmt

Radgji filmy sleduji doma

Jiné:

0O O O O O

Pokud navstévujete, kdy nejcastéji?

o Vsedni dny
o Vikendy
o Svatky, prazdniny

Pokud navstévujete, jakym zptisobem nakupujete listky?

o Bez rezervace na pokladné kina

o  Srezervaci na pokladn¢ kina

o Online, vyzvednuti listki na pokladné kina
o Online, zaslani listkti na email

Ktery z zanra filmt upfednostitujete? (vice moznych odpovédi) *

Akeni
Animované
Ceské filmy
Dobrodruzné
Dokumentarni

0O O O O O
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0O O 0O OO OO0 O o 0o o o o o

Drama
Fantasy
Historické
Horory
Hudebni
Komedie
Krimi
Psychologické
Romantické
Sci-fi
Sportovni
Thriller
Vale¢né
Zivotopisné

Jak jste spokojen/a s nabidkou promitanych filma? *

minimalné 1

3 4 5 maximalné

Jste ¢lenem Cinema City Klubu? Vlastnite klubovou kartu? *

@)
@)

Ano
Ne

S 4

O jakych vyhodach vite, ze ¢lenstvi pfinasi? Pokud nevite ani o jedné napiste ,,nevim*. *

Které z téchto akci ¢i soutézi, které Cinema City potada, znate nebo jste se jich
ucastnili? *

0O O O O O O O

Velka letni soutéz

Levna ned¢le
Ladies night
Filmovy kviz

Valentynska soutéz
Palnocni premiéra
Filmovy maraton

Neznam a neucastnil/ znam ale netcastnil/ znam a zacastnil
Neznam a neucastnil/ zndm ale neticastnil/ znam a zGcastnil
Neznam a netcastnil/ znam ale netcastnil/ znam a ziGcastnil
Neznam a neucastnil/ znam ale netcastnil/ znam a zacastnil
Neznam a netcastnil/ znam ale netcastnil/ znam a zacastnil
Neznam a neucastnil/ znam ale neticastnil/ znam a zicastnil
Neznam a neucastnil/ znam ale netcastnil/ znam a zacastnil

Odkud jste se o téchto akcich dozveédéli? (vice moznych odpovédi) *

0O O O 0O O O O O

Pratelé, znami

Socidlni sit¢ (Facebook, Instagram)
Webové stranky Cinema City

Pfimo v multikiné

Radio

Billboardy, plakaty

Neslysel/a jsem ani o jedné

Jiné:
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Pokud kino navstivite, navstivite zaroven bar ¢i kavarnu? *
Vzdy
Casto

Obcas
Nikdy

0O O O O

Pokud NE, pro¢? (vice moznych odpovédi)

Je to drahé

Nechce se mi ¢ekat ve fronté
Maly sortiment zbozi

Jiné:

0O O O O

Pokud ANO, které produkty kupujete? (vice moznych odpovédi)

Popcorn

Nachos

Napoje z postmixu (Pepsi, Mirinda, 7Up, Lipton)
Népoje Vv pet lahvich (voda, ledové ¢aje, dzusy, Vinea)
Alkoholické napoje (Heineken, vino)

Sladkosti

Kéavu

O O O O O O O O

Jiné:
Demografické otazky

Vase pohlavi: *

o Zena
o Muz

Vyberte vékovou kategorii, ktera obsahuje Vas vék: *

Méné nez 20 let
21 az 30 let

31 az 50 let
Vice nez 51 let

0O O O O

63



Abstrakt

KOLOVRATNIKOVA, Aneta. Faktory ovlivitujici ndkupni chovani zékaznikis multikina
Cinema City. Plzen, 2018. 40 s. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Kli¢ova slova: spotiebitel, zakaznik, spotfebni chovani, nakupni chovani, faktory

ovlivitujici nakupni chovani, Cinema City

Nazev bakalaiska prace ,,Faktory ovliviujici nadkupni chovani zékaznikd multikina
Cinema City* je vypovidajici o jejim zaméfeni. Cilem této prace je zjisténi, které faktory
maji vliv na ndkupni chovani zdkaznikli v Cinema City a jak tyto faktory ovliviiuji jejich
nakupni rozhodovaci proces. V prvni ¢asti prace jsou vymezeny jednotlivé pojmy k dané
problematice a vyjmenovany faktory plsobici na ndkupni chovani zdkaznikid. V druhé
Casti prace je uveden marketingovy vyzkum, zjistujici jaké faktory maji vliv na nakupni
rozhodovaci proces zakaznikd v Cinema City. Na zaklad¢ vysledki dotaznikového
Setfeni jsou definovany zavéry marketingového vyzkumu a formulovano doporuceni pro

spole¢nost Cinema City, jak efektivné komunikovat se svymi zédkazniky.
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Abstract

KOLOVRATNIKOVA, Aneta. Factors affecting Cinema City customers buying
behaviour. Pilsen, 2018. 40 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Key words: consumer, customer, consumer behavior, buying behaviour, factors affecting

buying behaviour, Cinema City

The title of the bachelor thesis ,,Factors affecting Cinema City customers buying
behaviour is indicative about its focus. Goal of this bachelor thesis is finding, which
factors has influence on customers buying behaviour in Cinema City and how these
factors affecting their buying decision proces. In the first part of this work, individual
terms to the topic are defined and factors affecting customers buying behaviour are listed.
The second part of the work deals with marketing research, discovering which factors has
influence on Cinema City customers buying decision proces. On the basis of the results
from questionnaire survey are defined conclusions of marketing research and formulated
recommendation for the Cinema City company, how to communicate effectively with the

customers.
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