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Uvod

Spokojenost zakazniki. Pojem, se kterym si spousta podnikd, a hlavné manazerti v nich
pusobicich nevi rady. Ackoliv se jednd o zakladni kamen prosperity podnikt
a dosahovani predem stanovenych plana a cilt, je velmi slozité uchopit tento problém
a zacit s nim pracovat. Konkurence je v dneS$ni dobé vétsi nez kdy jindy, a i zakaznici
maji jiné oCekavani a pozadavky od zprostfedkovatelt sluzeb ¢i prodejcti zbozi. Pro
zjisténi, kde existuje u daného subjektu prostor ke zlepseni, je mozné pouzit nejrizné;jsi
marketingové vyzkumy. Pocinaje pozorovanim, dotazniky a kon¢e modernimi metodami,

jakymi jsou napfiklad ocni kamery ¢i dnes jiz zcela bézny mystery shopping.

V bakalaiské praci jsou nekteré tyto metody aplikovany na spole¢nost CineStar s.r.o.,
presnéji na jeji plzenskou pobocku. Volba subjektu byla jednoznaéna, jelikoz zde jiz
ttetim rokem autor pracuje jako asistent denniho manazera. Mezi ukoly na této pozici
patii nejen styk se zdkazniky na nejriznéjsich ¢astech pobocky, ale taktéz i drobnéjsi
administrativni prace jako naptiklad evidence zbozi, jeho objednavani a z ¢asti i fizeni
marketingovych aktivit pobocky. Téma prace ma proto pfinos nejen pro autora, ale i pro

samotnou pobocku, ne-li celou spolecnost.

V Plzni se nachazeji dva subjekty, které poskytuji sluzby spojené s filmovou projekci.
Autoriiv subjekt a konkuren¢ni Cinema City. Autora jakozto zaméstnance jedné ze
spolecnosti vzdy fascinovala loajalita n¢kterych nasich zakaznika a divody, pro¢ radeji
navstévuji spolecnost CineStar pied konkurenci. Prakticka cast prace ma proto jasny cil
tyto dtivody charakterizovat a pokusit se pomoci konkrétnich opatfeni zvysit spokojenost

»radovych® zakaznikl a vybudovat jejich loajalitu.

Predchéazet praktické casti bude cast teoretickd, kterd bude zaméfena na objasnéni
problematiky spojené se spokojenosti zakaznikii a stim spojené definice, Clenéni
anasledné uplatnéni v praktické casti. Druhd c¢ast bude rovnéz doplnéna o kratké
predstaveni subjektu a rozbor soucasnych marketingovych aktivit. Samoziejmosti je
vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které¢ bylo poskytnuto navstévnikim pii koupi

vstupenek. Prezentace vysledkl bude pomoci nejriznéjsich tabulek, grafii a obrazkda.



Cilem bakalarské prace je vypracovani navrhii na zlepSeni, které¢ by mohly pobocce
pomoci ziskat trzni pfevahu nad konkuren¢nim subjektem. Navrhy budou zpracovany
v navaznosti na vysledky dotaznikového Setieni tak, aby feSily problémy, se kterymi se
zéakaznici subjektu potkavaji a které mohou snizit pravdépodobnost jejich pristi navstévy.
Na druhé¢ stran¢ mohou navrhnuta feseni u v soucasné dob¢ spokojenych zakazniki jesté
vice umocnit jejich preference v tom, kterého poskytovatele sluzeb multikina budou

uptednostnovat a dale doporucovat svym zndmym a svému okoli.



Teoreticka ¢ast

1 Chovani zakazniku

Pocinani zakazniki na trhu zbozi ¢i sluzeb je slozitym procesem. Jedna se
o komplikované, nepiedvidatelné a iracionalni motivy a chovani. Spolecna pro
vSechny kupujici je ovSem skutecnost, ze jejich jednani je cilené zaméfeno — pomoci
procesu koupé chtéji ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera pomiize uspokojit jejich
potieby a piani. Ukolem marketingovych tymli spole¢nosti je tyto potieby a piani
zakaznikil odhalit a pokusit se je uspokojit. (Svétlik, 2005)
Kupujici neboli zakazniky nejcastéji rozd€élujeme do tii zakladnich kategorii.

e individualni kupujici

e domacnosti

e organizace

Proces rozhodovani u jednotlivych kategorii se znacné lisi. Svétlik (2005, str. 52) uvadi,
ze: ,individudlni kupujici se rozhoduje o ndkupu sam a snazi se uspokojit svou
individualni potrebu.* Jako ptiklad takového poc¢inani je mozné uvést napt. ma-li student
hlad, koupi si v bufetu bagetu. Zbozi miiZze byt ovSem zakoupeno i pro pouzivani skupiny
spotiebiteld, v takovém piipad¢é hovofime o domacnostech. Prikladem mize byt nakup
potravin na vikend. Nejedna se o zalezitost individualniho kupujiciho. Kazdy jednotlivec
v rodiné ma jiné preference a ovliviluje nakup ve sviij prospéch. Posledni kategorii
kupujicich jsou organizace. Do této skupiné publikace zahrnuji podniky, vladni
organizace, rozpoétové &i prispévkové organizace a jiné. Clenové zastavaji nejriizngjsi
role, rozhodovani o koupi je institucionalizovano a ma své specifické procedury.

(Svétlik, 2005)



Vyse zminéné rozdéleni kupujicich je zalozeno na zptisobu jejich chovani, nikoli na jimi
kupovanych vyrobcich. Zplisob rozhodovani o koupi s sebou u rodin a organizaci pfinasi
jisté role, kde kazda v procesu hraje dilezitou ulohu. Jaroslav Svétlik (2005) v knize
Marketing — cesta k trhu tyto role déli na:

e iniciatora

e kupujiciho

e rozhodujiciho

e ovliviiovatele

e uzivatele

Iniciatorem mutze byt naptiklad dité, které touzi po nové hracce. Jedna se v podstaté
o &lovéka, ktery vznasi navrh na koupi uréitého zbozi &i sluzby. Cinnosti ndkupu se
zabyva kupujici. V nasem piipadé se mize jednat o maminku, ktera dojde do obchodu a
hracku ditéti zakoupi. Osoba kupujiciho se miize prolinat s osobou rozhedujici. Bud’to
maminka o koupi/nekoupi rozhodne sama, nebo se zepta na nazor k problematice tatinka.
Dalsi uvedenou roli je ovliviiovatel. Prikladem mtize byt babicka, ktera se za vnoucka
pfimluvi, ze byl hodny a novou hracku by si zaslouzil. Jak role rozhodujiciho, tak role
ovliviiovatele neni potfebna k rozhodnuti o nakupu. UZivatel ma poté jiz jednoduchou

roli, pouzivat zakoupenou hracku. (Svétlik, 2005)
2 Rozhodovaci proces

Pravé lepsi pochopenti toho, jak se zdkaznici rozhoduji a jednaji, je jednim ze zakladnich
predpokladi k vytvoreni spravného marketingového planu. Tuto problematiku mnozstvi
literatur rozd¢luje do péti relativné samostatnych fazi, kterymi jsou:

e poznani problému

e hledani informaci

e zhodnoceni alternativ

e rozhodnuti o nakupu

e vyhodnoceni

(Foret, 2011)
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Ackoliv kupujici ve vét§ing pripadi postupuje dle uvedenych fazi, jejich dodrzeni neni
pro nakupni proces podminkou. Casto se miiZe stat, ze zikaznik citi potfebu se k nékteré
z fazi vratit ¢i nekteré zcela vynechat. Cilem rozhodovaciho procesu je spotfebitelova

snaha o zlepSeni ¢i udrZeni zpisobu a kvality Zivota. (Vysekalova a kol., 2011)

Je dulezité fici, Ze rozhodovacimu procesu tedy musi pfedchazet néjaka potieba ¢i prani
zakaznika. Potieba se da charakterizovat jako pocit nedostatku véci, sluzby, citu apod.
Zakladni rozd€leni potfeb vyuzivané v praxi vytvofil v roce 1943 americky psycholog
Abraham Maslow. I v marketingové praxi je toto rozdéleni ¢asto pouzivané. (Vysekalova

akol., 2011)

Maslowova pyramida, jak je hierarchie potfeb nazyvana, se sklada z fyziologickych
potieb (napf. potieba jidla, piti), nasleduji potieby bezpeci, socialni potieby (napt. laska,
rodina), potieby uzndni a zcela na vrcholu se nachazi potfeba seberealizace. I pies
existenci rozdilt, které zavisi na individualité ¢lov€ka, véku, dosazeném vzdélani
a nasledné mohou zacit plnit potfeby vyssiho stupné. (Svétlik, 2005)

Obrazek 1 - Maslowova pyramida potieb

Potreba seberealizace

Potreba uznani

Potreba lasky, prijeti, soundleZitosti

Potreba bezpedi a jistoty

Fyziologické potreby

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019 + Svétlik, 2005

Druhym stimulem pro rozhodovaci proces zakaznika mohou byt jeho pifani. Kazdy
clovek ma sva ptani, néktera splnitelna, ncktera pouze vroviné hypotéz. Nelze
jednoznacné urcit hranici, kdy pfani pfechazeji v nesplnitelnd a naopak. Pomyslnou

hranici splnitelnosti je ovSem velmi jednoduché nalézt, praveé diky mnozstvi faktord, které
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ji ovliviiuji. Pokud budeme mluvit o splnitelnych ptanich, omezujicimi faktory v jejich
plnéni mohou byt napt. viille zdkaznika, jeho energie, piijmy apod. Je mozné, ze zadny
z téchto omezujicich faktorti nehraje roli a nakupujici mize své pfani vyplnit pouze na

zaklad¢€ poptavky a nabidky. (Svétlik, 2005)

Prvni fazi rozhodovaciho procesu je tedy poznani problému a definice samotného
spotiebitele, zdali se jedna o jeho potfebu ¢i prani. Jakmile je tento problém vyfeSen,
prechazi zakaznik k druhému kroku procesu. Tim je zjiStovani potfebnych informaci.
Potfebné informace ke zbozi ¢i sluzbé muze zakaznik zjistovat hned z n€kolika zdroji.
Jak od samotného zprostiedkovatele, tak z osobnich zdroji. Zakazniktim blizsi jsou praveé

druhé zminované. (Pederson, 1988)

Po sbéru informaci zacina spotiebiteli dalsi t€zka uloha — zhodnoceni alternativ. Tento

proces muze probihat ve dvou rovinach, a to:

e jaky vyrobek ¢i sluzbu koupit
e jakou znacku zbozi ¢i jakého zprostiedkovatele sluzby zvolit

(Svétlik, 2005)

Jako priklad prvni roviny je mozné uvést nakup stolniho pocitace. Bud’to mize zakaznik
koupit jiz postavenou soustavu nebo muze koupit jednotlivé soucastky dle svych

preferenci a soustavu si slozit sam.

Ve vztahu k pfedchozimu ptikladu neni problémové uvést podobny i pro druhou rovinu.
V ptipad¢, ze zakaznik zvolil jiz sestaveny stolni pocita¢, zacina se rozhodovat, zdali

zakoupi pocitac od znacky Lenovo, Dell ¢i jinou, mén€ znamou a levnéjsi znacku.

Ve vysledku je finalni rozhodnuti v této fazi procesu opét zcela subjektivni. Nekteii
spotiebitelé preferuji kvalitu a jsou ochotni si za ni pfiplatit, jini zase radi testuji méné

znamé znacky a rozhoduji se na zakladé nizsi ceny.

Rozhodnuti o ndkupu nekonci pouze slovy ano ¢i ne. Ackoliv uz mize byt zdkaznik
rozhodnut zbozi ¢i sluzbu zakoupit, i v této fazi se miize setkat s mnozstvim problémil.
Literatura hovoifi napiiklad o problémech ¢asu, kde vyrobek ¢i sluzbu pofidit
a samoziejme nezapomina na faktor druhé osoby, ktera mtize nase rozhodnuti nalomit ¢i

dokonce diametraln¢ zménit. (Kotler, 2007)
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Vyhodnoceni je jiz pomyslnou teckou za rozhodovacim procesem a finalnim
zakoupenim vibec. Zakaznik se seznamuje s produktem, informuje o své
spokojenosti/nespokojenosti ostatni a buduje jakysi pomyslny stavebni kamen své

loajality k prodejci ¢i znacce. (Vysekalova a kol., 2004)
3 Nakupni chovani

Ackoliv se diky rozhodovacimu procesu mnozi snazi standardizovat postup kazdého
procesu koupé¢, stale je potteba brat v potaz chovani nakupujiciho, které¢ se bude pfi
konkrétnich ndkupech od sebe odlisovat. Howard — Shethiiv modelu rozdéluje chovani

kupujicich do tfi zékladnich typt:

e automatické chovani
e fesSeni omezeného problému
e feSeni extenzivniho problému

(Kotler, 2007)

Automatické chovani se objevuje tehdy, kdy si zdkaznik pravidelné kupuje za nizkou
cenu néjaké zbozi. Hledani informaci v takovém piipadé¢ je zcela omezeno na osobni
zkuSenost s produktem, ktera se zakaznikovi pfi pohledu na n¢& vybavi.
Charakteristickymi rysy takového chovani jsou tedy nizka cena, pravidelny nakup,
zkuSenosti s vyrobkem a znackou, nizka urovenn vyhodnoceni a hledani informaci
a zanedbatelny ¢as vénovany samotnému ndkupu. Pfikladem nam mutze byt nakup
balicku bonboénit JoJo. Zakaznik znacku zn4, je s jejimi produkty spokojen a casto je
kupuje. V takovém piipadé zcela odpada jakékoliv zhodnoceni alternativ a rozhodnuti
o nakupu je také omezené pouze na to, kde a kdy balicek zakoupi. Vysledkem téchto
informaci mize byt fakt, ze zdkaznik baleni bonbonti automaticky ptidava do nakupniho

kosiku pii kazdé navstéveé oddéleni sladkosti v supermarketu. (Svétlik, 2005)

Pii feSeni omezeného problému se zékaznik v segmentu zboZi ¢i sluzZeb pohybuje, ma
prehled o nabidce, ale nezna v§ak kaZdou znacku, podminky koupé apod. Takovy
nakupujici potfebuje byt obohacen novymi informacemi pro dokonc¢eni svého nakupniho
procesu. Piikladem nam muze byt nakup nového druhu rybatské struny zapalenym
rybafem. Jedna se o nakup, ktery rybat provadi Castéji a jelikoz ani novy druh struny neni
drahou zalezitosti, seznameni se pravé snovym druhem struny problém procesu

rozhodovani vytesi. (Svétlik, 2005)
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neznamy druh produktu. Pravé pii feSeni této situace zdkaznik prochazi celym
rozhodovacim procesem. Je dilezité jak hledani veskerych informaci, tak zhodnoceni
alternativ a kone¢né rozhodnuti o koupi. Jako ptiklad ndm mutize poslouzit senior, ktery
se rozhodne zakoupit moderni mobilni telefon, diky kterému by prostfednictvim
socialnich siti mohl komunikovat s vnoucaty. Zakaznik disponuje nulovou znalosti této
problematiky. Bude hledat informace v odbornych ¢asopisech, d4 na doporuceni druhych
a v neposledni fad¢ navstivi i nékolik kamennych prodejen, kde bude oc¢ekavat dopliujici
informace k produktu od prodejce. I na tento druh zakazniki by proto mél byt kazdy
prodejce pripraven a poskytnout jim maximum informaci, které zakaznika ubezpeci

o0 tom, ze jim vybrany produkt je pro néj ten pravy. (Vysekalova, 2004)
4  Vlivy ovlivitujici chovani zakazniki

Pti zkoumani chovani zakaznikd je dilezité, stejné jako u celého rozhodovaciho procesu,
brat na zietel, Ze na kupujiciho piisobi nespocet faktori, které¢ ho ovliviiuji. Je mozné
je rozdélit do dvou kategorii, a to vlivy interni (napf. potieby, motivace, osobnost,
vnimani, ufeni a postoje) a vlivy externi. Ty nékteré literatury
(Jaroslav Svétlik, 2005 — Marketing — cesta k trhu) jeste¢ d€li na socidlné kulturni
(napt. spolecCenské hodnoty, ekonomické faktory a média) a demografické, do kterych

jsou fazeny faktory véku, pohlavi, urovné vzdélani a jiné. (Svétlik, 2005)
4.1 Psychologické vlivy

Psychika kazdého kupujiciho je jadrem jeho chovani. Do dne$ni doby vznikl nespocet
publikaci, které si davaji za cil vysvétlit pfi¢iny ur¢itého chovani zakazniku.

Pti zkouméani motivaci ke koupi si vlastné marketéti kladou jednoduchou otazku. Co vede
zakaznika k jednani takovym zptisobem? Pojem meotiv definuje jakési pohnutky, které
jsou piicinou k tomu, Ze si zadkaznik uspokoji néjaké potteby. Tyto pohnutky mohou mit

jak vnitini, tak i vnéjsi popud. (Vysekalova, 2004)
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Spoustécem motivace jsou pravé potireby. Ty Clovék ziskava béhem zivota, nebo se
s nimi rodi. Projevy jsou pocity nedostatku ¢i prebytku a snaha tento stav odstranit.
Jednotlivé potieby utvareji komplexni sféru potieb, kterd je uspotfadana hierarchicky.
Hierarchie potfeb kazdého jedince se utvaii a vyviji ve vzajemném vztahu obecnych
zakonitosti vyvoje a individualnich zvlastnosti jedince. Individualni hierarchie potieb
umoziuje vznik motiva¢niho zaméfeni osobnosti, ktera se projevuje fixaci na urcity typ
incentiv odpovidajicich nejlépe spotrebitelové struktute potiteb. (Komarkova, 1998,

Svétlik, 2005)

Svétlik (2005, str. 63) uvadi: ,, incentivy jsou vnejsi podnéty ¢i jev, které maji schopnost
vzbudit a nekdy i uspokojit potieby clovéka. * Jsou déleny na incentivy pozitivni, které
jsou specifické tim, ze vyvolavaji chovani smétujici k nim, ptikladem mtize byt nabidka
vyborné kavy. Na druhou stranu negativni incentivy vyvolavaji opacné chovani,

napftiklad pfi strachu. (Svétlik, 2005)

Poté, co je potfeba vzbuzena, vznika motiv. Ve zkratce se jedna o divod, diky kterému
zacind kupujici jednat uréitym zptsobem. D4 se tedy fici, ze motivy vznikaji spojenim
incentivl a potfeb pii pisobeni chovani ¢lovéka. Literatura déli motivy na racionalni
a emocionalni. Racionalni motivy pfedpokladaji, ze kupujici peclivé studuje cil své
koupé na zakladé objektivnich kritérii. Emocionalni motivy na druhé strané obsahuji

predevsim cile zaloZzené na osobnich, subjektivnich kritériich. (Hartl, 2000)

Dalsim psychologickym vlivem, ktery hraje roli v nakupnim chovani, je osobnost. Jedna
se o jakysi souhrn psychologickych charakteristik, které urcuji, jak cloveék bude jednat
pfi konfrontaci s okolim. Oproti vySe zminénym, relativné ovlivnitelnym vliviim, je
osobnost celkem trvaly znak dusevniho zivota ¢lovéka. Pod timto pojmem jsou uvadény
napiiklad potreby, zajmy, schopnosti, temperament, nadani, sklony a charakter.
Jedna se o propojené vlastnosti, kde zména jedné ma za nasledek i zménu v dalSich. Pravé
tento vztah tvoii strukturu osobnosti, kterd je jedine¢na a neni mozné najit dva totozné

stejné jedince. (Svétlik, 2005)

Vnimani, jakozto zplsob pfijimani, organizovani a interpretace podnétl, neni pouze
vysledkem ptisobeni ur¢it¢ho predmétu, ale také vysledkem motivace zakaznika, jeho
nalady, osobnosti atd. Tento psychologicky vliv je taktéz zcela subjektivni v dusledku
tii procest, kterymi jsou selektivni pfepracovani, selektivni percepce a selektivni
pozornost. (Svétlik, 2005)
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Selektivni prepracovani je proces, kdy zakaznik prizptisobuje ziskané informace
svym potiebam. Podnéty, které nasledné kupujici pfijima, se tomuto pocinani
prizptsobuji (napf. marketingova slepota, hluchota). Selektivni percepce spociva
v lidské tendenci zapominat neprijemné véci, zazitky a vzpominat pouze na piijemné
nebo ty, ke kterym maji lidé kladny postoj. Poslednim procesem je selektivni pozornost.
V tomto procesu se lidé pracujici v marketingu snazi puisobit na zdkazniky podnéty, které
si snadno zapamatuji. VEtsinou se jedna o stimuly spojené s potfebou ¢i spotfebitelovymi

pranimi. (Svétlik, 2005)

Vliv ufeni je taktéz nezanedbatelny. Kupujici si osvojuje nové poznatky a nové
zpusoby reagovani na podnéty. Pokud zakaznik nedisponuje pii rozhodovani o koupi
velkym mnozstvim zkusenosti a informaci, béhem feSeni extenzivniho problému se uci
o znacce, produktech a feSeni stejné nakupni situace se pro n¢j v budoucnu muize stat

omezenym problémem, ¢i zcela automatickym chovani. (Vysekalova, 2004)

Poslednim  psychologickym  vlivem jsou zékaznikovy  postoje. Dle
Svétlika (2005, str. 67) se jedna o: ,,ziskané dispozice reagovat pozitivné ¢i negativné
vici urcitému objektu. “ V zakaznikové psychice se formuji diky vychové v rodiné,

pusobenim socialnich skupin a vlastnim chovanim. (Svétlik, 2005)
4.2 Externi vlivy

Nejenom psychologické vlivy ovliviiuji zakaznikovo chovani v ndkupnim procesu.
Clovek je druh spoleéensky a Zije v uréitém prostiedi. Obé tyto skute¢nosti ovliviiuji jeho

nazory. Autofi nazyvaji takovéto vlivy externimi vlivy.

Hodnoty jsou pomérné stalé a k jejich zménam dochazi bud’'to velmi pomalu, nebo
ziidka. Pod timto pojmem literatura uvadi urcity Zadouci konecny stav, ktery je
zakaznikem uznavany a snaZi se jej docilit. Stejn¢ jako ostatni vlivy je mozné hodnoty

rozdélit do nékolika arovni.

Kulturni hodnoty, jakozto nejhlubsi a nejtrvalejsi hodnoty, jsou naptiklad demokracie,
svoboda, bezpeci, vztah k autorité a jiné. Jedna se o takové hodnoty, které¢ by mély byt
uznavané celou spolecnosti, v piipad¢ jejich poruseni staty sahaji k trestim. Na opacné
stran€ spektra se nachazeji hodnoty, které se jiz konkrétné zabyvaji chovanim zakaznik

a pro marketéry maji vétsi vypovidajici hodnotu. (Rymes, 1998)
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rozhodovani o nakupu. Zejména pii nakupu vyrobkd dlouhodobé spotteby hraje cena
velkou roli. U spotiebniho zbozi ma cena roli spise ve struktufe poptavky po ném.
Diichod jednotlivce neboli jeho celkové piijmy (mzda, renta, Groky aj.) jsou spolu
s cenou hlavnim ekonomickym faktorem. Diichod jednotlivce se odrazi pfimou imérou
na spotieb¢ a poptavce. Pokud bude zakaznik oc¢ekavat zvyseni svych piijmi, tendence
ke spotiebé ¢i k nakupu drazsiho zbozi vzrista. V opacném piipadé poptavka po
produktech kleséa a spotiebitelé se snazi své ptijmy uspofit. Pokud zékaznici ocekavaji
narast ceny zboZi ¢i sluzeb, maji tendenci nakupovat ve vétSim mnozstvi. V opacné
situaci spotfebitelé své nakupy odkladaji na pozdéjsi dobu. Poslednim ptikladem
ekonomickych faktorti je urokova mira. Ta hraje ve vyspélych trznich ekonomikach
taktéz velkou roli, zvlasté v pripadé€, kdy dochazi k jejimu poklesu. Spotrebitelim se
v takovych pftipadech vyplati své financni prostfedky investovat a na nakup predmétt

dlouhodobé spotieby vyuzit napiiklad hypotéku ¢i leasing. (Svétlik, 2005)

Clovek se konfrontaci s riiznymi skupinami ve svém Zivot& nemiize vyhnout. I to lze brat
jako jisty externi vliv na nakupni chovani. Svétlik (2005, str. 69) tika, ze: ,, skupina je
socialni utvar skladajici se z urcitého poctu osob a majici viastni systém hodnot a norvem,
které vidi chovani jednotlivych clenii skupiny. “ Existuje nepfeberné mnoZstvi socialnich
skupin, kdy nejvétsi vliv na formovani osobnosti ¢lovéka ma skupina primarni.
Samoziejmosti v této skuping jsou silné citové vazby mezi €leny a vzajemna zavislost.
Typickym ptikladem je naptiklad rodina jednotlivce. Z hlediska chovani kupujicich jsou

nasledné socialni skupiny rozdélit na:

e (lenské
e referenéni

e negativné referencni
(Svétlik, 2005)

Clenské skupiny piedstavuji skupiny, jejimiz jsou jedinci faktickymi &leny. Typicky je
Casty kontakt ¢lenti a vysoky vliv na utvareni souboru hodnot a postoji. V détstvi se na
vytvareni tohoto souboru nejvice podili prave rodina, v pozd&jsim véku piebiraji roli jiné
socialni skupiny jako pratelé, parta, kolegové. Referenéni neboli aspiraéni skupiny jsou
takové skupiny, do kterych chce jednotlivec patfit. Jedinec se snazi co nejvice priblizit

souboru hodnot skupiny, az postupné ptijima soubor za sviij. Pokud se jedna o atraktivni
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referenéni skupinu, ¢lenové kupuji a spotfebovavaji vyrobky prokazujici piislusnost
k takové skuping viditeln¢€. UZivateli miize takovéto chovani navozovat pocit prestize
¢i spolecenské pozice. Prikladem mize poslouzit spolecnost Apple, kdy jeji uzivatelé
(fanousci) zcela otevien¢ prezentuji svoji maximalni ndklonnost znacce. Oproti tomu
negativni referen¢ni skupina je takova, jejiz hodnoty clovek prevzit nechce, a proto se

takovym skupinam vyhyba. (Svétlik, 2005)

Sdélovaci prostiredky hraji v soucasném marketingu nejvyznamnéjsi roli, co se tyce
ovliviiovani zakaznikova chovani. Pomoci reklamy marketingové tymy spolecnosti
mohou pusobit na mnozstvi smysld. Ackoliv v dnesni dobé upadd vyznam ptvodnich
reklamnich nosi¢l, jakymi byly noviny, ¢asopisy a rozhlas, stdle se pro mnoh¢é firmy
jedna o hlavni marketingovou platformu. Nevyhodou téchto platforem je, jak nékteti
autofi tvrdi, ze se jedna o tzv. chladnd média. Timto pojmem jsou oznaovana média,
ktera piisobi pouze na jeden smysl. Noviny na na$ zrak, rozhlas na nas sluch. V dnesni
dob¢ jsou pro ovliviiovani zakaznikd cenngjsi tzv. horkd média. Jejich vyhodou je
pusobeni na vice smysli zaroven. Piikladem mohou byt tedy sdéleni prostiednictvim

televizi, internetu a socialnich siti. (Svétlik, 2005)

Poslednimi externimi vlivy jsou vlivy demografické, mezi které se fadi vek, pohlavi,
vzdélani, povolani a subkultura. Kazda vekova skupina je specifickd svymi ndkupnimi
zvyklostmi a chovanim. Mladi lidé v produktivni v€ku maji jiné potieby nez lidé starsi
a v dichodovém véku. Pasobi na né jiné vlivy, vnimaji jind reklamni sdéleni.
V podobném stylu se nesou i rozdily v pohlavi. Je jasné, Ze muzi nebudou utracet takové
Castky za kosmetiku, jako Zeny. Uroveit dosazeného vzdélani ovliviiuje schopnost
a ochotu potiebné informace vyhledat a nasledn¢ ucinit koupi. K dosazenému vzdélani se
vaze i vliv povolani, které mlze mit jak ptimy, tak nepfimy vztah ke spotfebitelove
nakupnimu chovani. Uéetni si pro vykon svého zaméstnani nebude kupovat lopatu, stejné
tak jako dé€lnik pro svou praci neinvestuje do nejnovéjsiho tiCetniho softwaru. Subkultura
je skupina lidi, ktefi maji spolecnou kulturu, zvyky, tradice a hodnotovy systém.
Odlisnosti téchto skupin je mozné taktéz sledovat v preferenci jinych vyrobk,

v piijimani jinych informaci a jinych nakupnich zvyklostech. (Rymes, 1998)
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5 Marketingové nastroje

V knize Marketing sluzeb — efektivné a modern¢ od Vastikové (2014) jsou jako dalsi
prostiredky k uspokojeni potiteby zakazniku uvedeny nastroje marketingového mixu.
Jedna se o jakysi soubor nastroji, ktery pomaha utvaret vlastnosti sluzeb nabizenych

zakaznikim. Mohou byt namichany v rizné sile a rizném poradi. (Vastikova, 2014)

Pavodni marketingovy mix se skladal z takzvanych 4P — product, place, price, promotion
neboli ¢esky produkt, distribuce, cena a marketingova komunikace. Pti bliz§im zkoumani
bylo zjisténo, ze zakladni marketingovy mix je pro subjekty poskytujici sluzbu
nedostacujici, a proto doslo k rozsiteni o dal§i 3P — physical evidence, people, processes.

V ceském prekladu tedy materialni prostiedi, lidé a procesy. (Vastikova, 2014)
5.1 Produkt

Za produkt je povazovano vse, co podnik nabizi k uspokojeni spotiebitelovych prani
a potieb. Muze nabyvat hmotné i nehmotné podoby. Klicovym prvkem definujici jak
zbozi, tak sluzby, je jejich kvalita. Rozhodovani o podobé produktu a sluzby je dlouhym
procesem skladajicim se z vyvoje, jeho Zivotniho cyklu, image znacky a celkového

sortimentu.

Casto autofi poukazuji taktéZ na to, Ze produkt se sklada z celkem t¥i tirovni. Zaklad
tvoti tzv. zakladni produkt, ktery tvoii jadro celého produktu. Do této urovné fadime
zakladni pfinosy pro spotiebitele. Nadstavbovou trovni je produkt vlastni, do které¢ho
patifi nazev znacky, design, baleni, funkce a kvalita. Posledni urovni produktu je
rozSireny produkt, ktery obsahuje doplitkové sluzby pro zékladni a vlastni produkt. Do
této sféry produktu patii poprodejni servis, moznosti dodani a tivéru, zaruku a instalaci.

(Kotler, 2007)
5.2 Cena

Cena by méla odrazet vysi nakladu, které spolecnost musi vynalozit na tvorbu produktu
¢isluzby. Firma prostfednictvim ceny dava svétu najevo své cile. Rozhodujicim faktorem
je pro vétSinu podnikii tvorba zisku, n€kdy i snaha o maximalizaci tohoto faktoru.
V potaz se taktéz musi brat koup€schopnost poptavky, relativni troven ceny, role ceny
pti podpoie prodeje prostiednictvim nejriiznéjsich slev a soulad mezi realnou poptavkou

a produkéni kapacitou v misté a ¢ase. U sluzeb je, pravé diky nehmotnosti, cena hlavnim
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ukazatelem kvality. Cena taktéz reflektuje neoddélitelnost sluzeb od jejich poskytovatele.

Z pohledu podnikti je cena nejpruznéjsi ¢asti marketingového mixu. (Vastikova, 2014)
5.3 Distribuce

Distribuce si v marketingovém mixu dava za cil udélat produkty a sluzby dostupné pro
Sirokou vefejnost. Management podniku v souvislosti s distribuci fesi otazky spojené
s umisténim, volbou pripadného zprostifedkovatele a jiné. S distribuci je taktéz
spojeno umisténi provozoven/prodejen. Funkce, které se podileji na spravném fungovani
této Casti mixu jsou funkce obchodni (zamétena piimo na transakce mezi vyrobci,
mezi¢lanky a konec¢nymi zékazniky), logisticka (zahrnuje fyzickou distribuci vyrobkil)

a podpurna (aktivity usnadiyjici pohyb zbozi). (Svétlik, 2005)
5.4 Marketingova komunikace

Marketing v dnes$ni dobé€ jiz neni pouze o praci s produktem, nastaveni ceny a doruceni
produktu cilovym zakazniktim. Spolecnosti chtéjici uspét museji doslova neustale
komunikovat s potencidlnimi a stilymi zakazniky. K takové komunikaci dochazi
prostiednictvim komunika¢niho mixu, kam odborné literatury ftadi reklamy
(prostfednictvim tisku, rozhlasu, televize, internetu, vyloh atd.), podporu prodeje
(aktivity, které stimuluji prodej vyrobkil ¢i sluzeb), primy marketing (pfima komunikace
mezi zédkaznikem a prodejcem), public relations (neosobni forma komunikace, ktera
vede k vyvolani kladnych postojil vetejnosti k podniku) a osobni prodej s jednim ¢i vice
potencialnimi zakazniky. Cile komunikace jsou shrnuty v nejriznéjsich modelech, kdy
nejznaméj$im je model AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action — upoutani

pozornosti, zajem, prani, dosaZeni akce). (Eger, 2014)
5.5 Materialni prostiedi

Jedno z dalsich P, tentokrat objevujici se jiz vyhradné u sluzeb. Do jisté miry je spojeno
s nehmotnou povahou sluZeb a tim, Ze spotiebitel neni schopen sluzbu dostatec¢né
posoudit pfed tim, nez ji spotiebuje. Tento faktor taktéz zvySuje riziko nakupu sluzeb.
Mtize nabyvat mnoha forem, poc¢inaje budovou, kde je sluzba poskytovana, brozurou

o sluzbach a konce obleCenim zaméstnanct. (Vastikova, 2014)
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5.6 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zakaznika
s poskytovatelem (zaméstnancem), at’ uz ve vétsi nebo mensi mife. Proto se lidé stali
zameéstnanci pracovat, spravne si je vybirat, vzdélavat a motivovat. Takovito zaméstnanci

maji pozitivni vliv na tvorbu spokojené¢ho zakaznika. (Vastikova, 2014)
5.7 Procesy

V navaznosti na lidsky faktor obohatil marketingovy mix sluzeb faktor procesii. Zakaznik
ocekava podrobnéjsi zaméteni prodejce na to, jakym zptisobem je sluzba poskytovana.
Jako spotrebitelé ocekavame rychly proces, vysvétleni vyhod/nevyhod a napiiklad
pomoc pii vybéru. Analyza procest sluzeb je tedy na misté. Ta by méla byt spojena
s vytvarenim schémat, klasifikovanim a zjednoduSovanim krokti, ze kterych se procesy

skladaji. (Vastikova, 2014)
6 Spokojenost zakazniku

Vsechny vySe zminéné procesy vytvaii jakysi ramec zakaznikova chovani
a rozhodovani v nakupnim procesu. Pokud vSechny faktory zapadaji do sebe, mohou
vytvotit pro podnik velice dilezity celek — spokojeného zakaznika. Tento pojem je
ovSem do jisté miry subjektivni, majici individualni obsah a jeho hodnoceni se miize
pohybovat na individualni Skale. Firmy proto musi uvazovat ve vztahu k ¢emu budou
zakaznici svoji spokojenost pomérovat. Kniha (Ne)spokojeny zakaznik — nas cil?! od
Ivana Nového (2006) uvadi, Ze nejcastéjSimi kritérii, které 1idé vyuzivaji k méteni
spokojenosti se sluzbou jsou kritéria:

e Ve vztahu k vlastnim oc¢ekavanim, ktera jsou se sluzbou spojena

e Ve vztahu k pfedchozim zkuSenostem

e Ve vztahu k cen¢

e Ve vztahu kobjektivnim a vSeobecné uznavanym normam, standardim

a predpistiim

e Ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb

e Ve vztahu k urcitému problému, zda nabidne jeho feSeni

e Ve vztahu ke druhym lidem

(Novy, 2006)
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6.1 Kritéria ve vztahu k vlastnim ocekavanim, ktera jsou se sluzbou

spojena

Veétsina zékaznikt disponuje vétsi ¢i mensi predstavou o tom, jak ma sluzba ¢i vyrobek
vypadat a jakym zptisobem ma dojit ke koupi. Rozhodujici u tohoto kritéria je to, ze ¢im
je cena vyssi, tim vice spotiebitel nakup promysli, ptemysli o jeho prubéhu a o poskytnuti
sluzby nebo produktu. V takovém piipadé se mluvi o natéSeni na nakup a o ocekavanich
spojenych s pozitivnimi pfedstavami a pocity. Muze ovSem dojit k situaci, kdy
zakaznikova ocekavani piechdzeji az ve snéni a jejich naplnéni neni v silach
prodejce/poskytovatele. I takovéto zjisténi mize byt velmi hodnotné. Prodejce tedy mutize
zakaznika upozornit na jiné mozné feSeni, i za cenu piipadné ztraty jednoho zakaznika.
Tim zabrani pozdé¢jSimu nedorozumeéni, které mize byt pro obé strany nepiijemné
a znamenat ztratu jak davery, tak samotného zakaznika. Nikdy neni v prodejcovych

silich uspokojit celé spektrum individualnich piani a ofekavani. (Novy, 2006)
6.2 Kritéria ve vztahu k predchozim zkuSenostem

Mnozi zdkaznici disponuji pfedchozimi konkrétnimi zkuSenostmi, ziskanymi pii
minulych nakupech. Ty mohou byt bud’to pozitivni, nebo negativni. V prvnim ptipade
zakaznik stavi na predchozich kladnych zkusenostech, chce je zazit znovu ¢i dokonce
posunout do jesté pozitivnéjsi miry. V druhém ptipad¢ zadkaznik nechce znovu negativni
zkuSenosti opakovat a hled4 jinou variantu poskytované sluzby. Opét nelze na predchozi
zkuSenosti, stejn¢ tak jako na ocekdvani, nahlizet jako na celek. Hodnotici faktory
zkuSenosti jsou diametralné odlisné a zkuSenosti samotné taktéz. Prodejce muze
soustfedit sviij cas na vybudovani vhodné komunikacni strategie smérem
k zakaznikovi a poskytnout skutecné¢ individualni podobu sluzby. Vyhodou pak mtze byt
schopnost nabidnout takovy produkt, ktery bude spliiovat o¢ekavani zakaznika, ackoliv

prodejce muze disponovat zcela odliSnym nazorem a hodnocenim. (Novy, 2006)
6.3 Kiritéria ve vztahu k cené

Cena je bezpochyby jednim z nejsilnéjSich faktord ovliviiyjicich spokojenost
zakaznik®. Jedna se o skutecné komplikovany problém. Stale existuji spotiebitelé, kteti
zastavaji nazor, Ze cena a kvalita spolu prili§ nesouvisi, Ze je zbytecnosti kupovat drahé
vyrobky a sluzby, protoze mohou zklamat stejné jako ty levné. Obecné se da fici, ze

rostouci cena se pravdépodobné pozitivné odrazi na kvalit¢ produktu ¢i sluzby.
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V zapadnich zemich jsou zdkaznici a prodejci jiz naladéni na argumentaci vzajemnym
zbozi nebo sluzeb. Cena by ovSem neméla byt pfemr§ténd nebo dokonce nesmyslna.
V ptipadé, ze by se jednalo o zbozi ¢i sluzbu, které jsou taktéz nesmysIné a premrsténé,

i takové ceny jsou zakazniky akceptovatelné. (Novy, 2006)

6.4 Kritéria ve vztahu k objektivnim a v§eobecné uznavanym normam,

standardam ¢i predpisim

Zakaznici se pfi nakupnim procesu védomky nebo nékdy i nevédomky odvolavaji na
nejriznéjsi vSeobecné uznavana pravidla, normy, standardy a zvyklosti. V podstaté
se da fici, ze ofekavaji néco, co je pro né a jejich okoli samoziejmé a obvyklé. Mohou
své argumenty budto sdélit pfimo nebo se jejich vyf€eni vyhnout a je poté na
obchodnikovi, aby je rozSifroval a za¢al s nimi pracovat a samoziejme je i respektoval.

Obchodnik tak ziska status nejen skvélého diplomata, ale i profesionala.

Praveé u tohoto kritéria dochazi ke konfrontaci hodnot a norem socidlni skupiny, do které

jedinec patii, s osobnosti samotného spotiebitele.

Normy se ov§em nemuseji tykat pouze socialnich skupin, nybrz i vSeobecné uznavanych
standardii. Mtzeme sem taktéz zatadit napiiklad bezpecnost vyrobku ve vztahu

k détem, Zivotnimu prostiedi, zviratiim atd. (Novy, 2006)
6.5 Kiritéria ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i

dlouhodobych potieb

Uspokojeni potieb je hybnou silou motivace kazdého ¢lovéka. Obchodnici museji zjistit,
o jakou potiebu se u potencidlniho zakaznika jedna a nasledné této potiebé prizpiisobit
nabidku. Spokojenost zédkaznika je tedy zavisla na tom, do jaké miry se povede prodejci

trefit se do aktualni potieby. (Novy, 2006)
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6.6 Kritéria ve vztahu k urc¢itému problému, zda nabidne jeho FeSeni

Koupé vyrobku ¢i sluzby nemusi byt nutné zprosttedkovana pouze za tcelem splnéni
prani. Mlze taktéz FeSit urcitou obtiZnou situaci ¢i problém. Je tedy jasné, Ze po
uspésném vyteseni problému prostfednictvim nabidnuté sluzby ¢i produktu, spokojenost
zakaznikli raketové roste. Kazdy zakaznik se ovSem setkavd sjinymi nesnazemi.
Vyrobky jsou ve své rozmanitosti znacné limitovany, u sluzeb je tomu naopak. Tento fakt
napomaha neustalému rozvoji podnikatelskych potenciali. Existence vice a vice

specializovanych sluzeb mtize napomahat hned n€kolika trzim segmentim. (Novy, 2006)
6.7 Kritéria ve vztahu ke druhym lidem

Nakup sluzby ¢i vyrobku neovlivituje pouze samotné kupujici, ale i jejich vztahy
s druhymi lidmi. Lid¢ jsou tvory spolecenskymi a nazor rodiny a piatel je pro n¢ taktéz
velmi dilezity. Cilem prodejce je tedy zjistit, zda rozhodovani potencialniho klienta
zavisi pouze na ném nebo v procesu figuruje jesté dalsi, pro prodejce neznama, osoba.
V takovém piipadé je potiebné zjistit pfani, potieby a ocekavani druhé osoby a navrhnout
takovy produkt ¢i sluzbu, ktera bude tvofit prunik pravé téchto dvou preferenci. (Novy,
2006)

7 Disledky spokojenosti a nespokojenosti se sluzbou ¢i produktem

Vsechny vyse zminéna kritéria mohou utvaret dojem, Ze poznat spokojeného zakaznika
na prvni pohled nemize byt nic tézkého. Vyzatuje z n€j dobra nalada, pii komunikaci
s prodejcem vystupuje sluSn¢ az uctiveé, sam hleda pozitiva vyrobku ¢i sluzby, prehlizi
nedostatky, t€8i se na praktické vyuziti zakoupenych produktt ¢i sluzeb, sam se snazi
rozvijet prodavacovu argumentaci o vyhodach vyrobku nebo sluzby, sdm se utvrzuje
v dobrém nadkupu a dale naptiklad oteviené hovoii o své spokojenosti. Tento vycet
charakteristik, uvedeny v knize od Ivana Nového — (Ne)spokojeny zakaznik — nas cil?!
(2006), opravdu definuje spokojené¢ho zakaznika v prodejné. Otazkou ovSem zlstava,
zdali je zakaznik spokojeny i v ostatnich fazich nakupniho procesu. Zdali
spokojenost prervava i do doby, kdy produkt nebo sluzbu v pohodli domova
spotfebovava. Zdali bude spokojeny i tehdy, kdy za¢ne polemizovat nad chybéjicimi
penézi pouZzitymi pro nakup produktu ¢i sluzby. Pretrva jeho spokojenost i po kritickych
poznamkach ¢lend rodiny a pratel. V dnesni dobé je tedy kladen vice diiraz na termin

prodavat neZ prodat.
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Rozumni prodejci se nesnazi pouze vyuzit (¢i dokonce zneuzit) momentalni nakupni
euforii zdkaznikl, ale snazi se, aby spokojeni pretrvalo a zanechalo pozitivni stopu
v zakaznikoveé paméti. Tento dojem by se mél prodejce snazit vytvofit i pokud je ziejmé,
ze zékaznik v dohledné dobé dalsi koupi neuskute¢ni (napf. koupé vozu urcité
znacky — snaha vytvofit pocit spokojenosti stim vyhledem, Ze v budoucnu od nasi
automobilky koupi dal$i automobil). Pravé u nakupt cennéjSich, drazsich, a tedy
i zavaznéjSich je budovani dobrého jména klicové, nebot’ v piipadé neuspokojeni
zakaznik u nich mtze dojit k smutku, zlosti, pocitu osobniho selhani nebo dokonce

k pocitu podvedeného cloveka.

Vysledky, kterych mohou prodejci pii spravném pocinani se zakazniky dosahnout,
zastiesuji naptiklad zdkaznikova doporuceni prodejce svym zniamym, navraceni se
opakované k prodejci pti dal§ich nakupech, zdkazniktv pfichod za prodejcem, pokud si

nejenom s vyrobky, ale i s celkovym nakupem. (Novy, 2006)

S rostouci konkurenci ptibyva prodejct, ktefi jsou presvédéeni, ze zvolenim klasické
cesty k ziskani spokojenych zdkaznikti nemohou nic ztratit. V dnes$ni dobé€ je ovSem spise
Hlavnim stavebnim kamenem by mélo byt respektovani individualnich zakazniki
a zaroven vytvareni pocitu skuteéné, trvalé a upfimné péce ze strany samotného
prodejce. Dulezité je zakaznikovi ukazat, ze prodejci disponuji skute¢nou radosti, pokud
jsou zékaznici spokojeni. Vztahy by mély byt vyvazené, ani jedna strana by se nad druhou
nemeéla povysovat, nebot’ se vzajemné potiebuji. Takovému fizeni marketingové strategie

fikame CRM (Customer relationship management). (Lost’akova, 2009)
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Prakticka cast
8 Struéna charakteristika spole¢nosti CineStar s.r.o.

Spoleé¢nost CineStar s.r.0. je druhym nejvétsim provozovatelem sité multikin v Ceské
republice. Disponuje 13 provozovnami po celé Republice. Zalozeni spolecnosti je
datovano k roku 2001, kdy byly otevieny i prvni dvé pobocky, a to v Hradci Kralové
a Ostravé. Béhem nasledujicich 7 let byly otevieny pobo¢ky v Ceskych Budgjovicich,
Olomouci, Plzni, Pardubicich, Mladé Boleslavi, Jihlavé a Liberci. Dal$i vyznamny krok
k soucasnému postaveni na trhu spolecnost ucinila v roce 2009, kdy doslo k prevzeti
100% podilu ve spolec¢nosti Village Cinemas, ¢imz se oteviely brany na prazsky trh.
K pIné digitalizaci vSech salii doSlo vroce 2011. Do soucasnosti byly otevieny dalsi
pobocky, presngji v Opavé, Praze (Cerny most a Andél), a druha v Ceskych Bud&jovicich

v obchodnim centru IGY.

Celkova kapacita vSech 99 salu napri¢ Republikou c¢ini 16 102 sedadel, plzenska
pobocka, ktera byla pro zpracovani praktické ¢asti BP zvolena, ukrajuje z celkového
poctu 8 sali a 1499 sedadel. V kalendainim roce 2018 navstivilo pobocky spolecnosti
CineStar celkem 4 365 814 divaku, coz je jednoznacn¢ nejvice za 17 let plisobeni na

¢eském trhu.
obchodni jméno: CineStar s.r.o.
pravni forma: Spolecnost s ruénim omezenim

den zépisu do OR:  29.1.2001

soud: Meéstsky soud v Praze
1CO: 26435675
Sidlo: Radlicka 3185/1¢, Smichov, 150 00 Praha 5
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Zakladni kapital spolecnosti je 80 000 000 K¢, jehoz splatnost byla rozdélena mezi dva
spole¢niky, Ing. Pavla Vodicku a spole¢nost CineStar International B.V. se sidlem

v Amsterdamu. Jako aktivni pfedméty podnikani jsou uvedeny Cinnosti:

e poradani audiovizudlnich projekei (provoz multikina)
e hostinska ¢innost

e koup¢ zbozi za Gcelem jeho dalSiho prodeje a prode;j
e reklamni agentura

e pronajem nemovitosti véetné poskytovani sluzeb s tim spojenych
V prozatim neaktivnich ¢innostech nalezneme tyto:

e pujcovani zvukovych a zvukové obrazovych nosici
e nakladatelskd a vydavatelska ¢innost

e realitni kancelar

e inzenyrské Cinnosti ve vystavbeé

(Vodicka, 2017)
9 Marketingovy mix spole¢nosti

9.1 Produkt

Jak je jiz jasné z aktivnich pfedmét podnikani spolecnosti, zdkladnim produktem jsou
filmové projekce. Filmy spolecnost CineStar nabizi hned v nékolika formatech, 2D, 3D
nebo snové uvedenou zvukovou technologii Dolby ATMOS. Nabidka zanri je
dostatecné Siroka, aby dokdzala zaujmout nejednoho fanouska a taktéz i volba znéni
(ptivodni znéni v cestin€, ptivodni znéni s titulky ¢i dabing) prispiva k uspokojeni vétsiho
mnozstvi zadkaznickych segmentti. Ve vztahu k tfem urovnim produktu zminénych
v teoretické casti je mozné jako vlastni produkt uvést celkové prostiedi pobocek,
jednotlivé saly a vybaveni v nich umisténé a v neposledni fadé¢ pohodli. Produktem

rozSifenym je mozné chapat moznost zakaznikti nakoupit obcerstveni, pronajmout saly

pro soukromé projekce ¢i Skoly.
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9.2 Cena

Cena je u spoleCnosti CineStar stanovovana podle promitaného formatu filmu,
oblibenosti (filmy oznacené jako HIT s Sesti korunovym pfiplatkem) a podle kategorii
zakaznika. V nékterych pobockach je taktéz cena odliSna pro jednotliva mista
v samotném kinosale (VIP sedacky napf. na pobocce Praha — Andé¢l). Zakaznici mohou
vyuzit moznosti zlevnéného vstupného pro déti do 12 let (za dit¢ do tii let véku nemusi
zakaznik platit vstupné, ale takovyto navstévnik nema narok na vlastni sedacku), pro
studenty s platnym studentskym pritkazem do 26 let, pro seniory od 60 let a pro zdravotné
¢i t€lesné postizené (ZTP/P muze vyuzit moznosti nakupu vstupenek pro doprovodnou

osobu zdarma).

Moznosti je taktéZ i rodinné vstupné, které musi obsahovat minimalné¢ jednoho
dospélého zakaznika, jedno dité a maximaln¢ 4 osoby. Takovéto vstupné nelze zakoupit
ptes internet a je vyuzitelné pouze na jedno vybrané predstaveni (rodina nemtize zaplatit
listek détem a dospélym na odlisné filmy). Ostatni cenové kategorie Ize pfes internet
zaplatit.

Tabulka 1 - Zakladni cenik vstupenek plzetiské pobocky multikina CineStar platny od
18.4.2019

Dité, senior,
Zikladni vstupné Rodinné vstupné
student, ZTP
2D 179 K¢ 149 K¢ 539 K¢
3D 209 K¢ 189 K¢ 709 K¢
Dolby Atmos Priplatek 30 K¢
Akce Priplatek 20 K¢ Priplatek 40 K¢
CineStar Club Sleva 20 K¢

Zdroj: Program — CineStar Plzen, upraveno autorem, 2019
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Tabulka 2 - Cenik filmovych hiti (oznacenych jako HIT) plzeiiské pobocky CineStar
platny od 18.4.2019

Dité, senior,
Z:ikladni vstupné Rodinné vstupné
student, ZTP
2D 185 K¢ 155 K¢ 565 K¢
3D 225 Ke 195 K¢ 755 K¢
Dolby Atmos Priplatek 30 K¢
Akce Priplatek 20 K¢ Priplatek 40 K¢
CineStar Club Sleva 20 K¢

Zdroj: Program — CineStar Plzen, upraveno autorem, 2019

Cenova strategie, at’ uz u prodeje vstupenek ¢i prodeje obcCerstveni je stanovena tak, aby
v drtivé vétSin€ ceny kondily na ¢islo 9 €i S.

Produktové tada prodeje obcerstveni spolecnosti CineStar se sklada ze sortimentu
typického pro tento druh zprostredkovatele sluzeb. Popcorny, napoje riiznych velikosti
a v riznych obalech, nachos, sladkosti, zmrzliny, kava, alkoholické napoje a dalsi.

Nejcastéji jsou ovSem nakupovany prave prvné zminéné polozky.

Popcorn je prodavan ve 4 velikostech pro varianty sladky, slany a s pfichuti Sunka — syr.
Dalsi dvé velikosti jsou uréené pro popcorn karamelovy. Maly popcorn o objemu 1,5 1
vyjde navstévnika na 79 korun, v ostatnich ptipadech (stfedni 3 1, velky 4,3 1) je cena
navySena vzdy o 10 korun oproti pfedchozi velikosti. U maxi baleni je cena o 20 korun
vyssi nez u velkého, tedy 119 K¢. Karamelovy popcorn maly o velikosti 0,75 1 stoji 89
K¢, kdy velky 1,5 1 stoji 169 K¢.

Tocené napoje jsou prodavany ve 3 velikostech — maly, stfedni, velky o objemech 0,5 1,
0,751a 1 1. Cena za maly toceny napoj je 69 K¢, u vétSich porci cena roste stejné jako

u popcornu, tudiz o 10 korun oproti pfedchozi velikosti.

Tteti nejcastéji kupovanou polozkou u prodeje obcerstveni jsou nachos lupinky. Mala,
100 g porce s jednou omackou (salsa, syrova) stoji 104 K¢, velkd, 150 g se dvéma

omackami vychazi na 134 K¢.
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Z nastaveni ceny je zcela jasné, ze se spoleCnost snazi motivovat zakazniky k nakupu
vétSich poreci.

Pro zéakazniky existuje moznost nakupu tzv. menu, kterda mohou obsahovat budto
popcorn a napoj, nachos a napoj, nachos a lahvové pivo z nabidky, kavu, vodu a tyCinku
dle vybéru nebo susené maso a vodu. Nakupem menu zakaznici usetfi, jelikoz napt. cena
sttedniho popcornu a stiedniho piti zvlast' ¢ini 168 korun, kdezto nakup stiedniho popcorn
menu vychazi na 145 korun. Menu vychazi levnéji i v piipadé, ze by si zakaznik pral
napft. stfedni napoj a velky popcorn. Tako kombinace by stala 178 korun, kdezto velké
menu, ke kterému zakaznik misto stfedniho napoje obdrzi napoj velky, ¢ini 165 K¢.

(Obcerstveni — CineStar Plzen)
9.3 Distribuce

Plzenska pobocka multikina CineStar se nachazi v obchodnim centru Olympia
v okrajové casti Plzné. K obchodnimu centru dopravuje zakazniky autobusova
a trolejbusova doprava, kterd zajiStuje spojeni scentrem mésta. K samotnému
nakupnimu komplexu nélezi i parkovisté (kryté a venkovni) o celkové kapacit¢ 1865

parkovacich mist.

Multikino CineStar navstévnici naleznou v prvnim pati'e obchodniho centra, kde jsou

taktéz k nalezeni prodejny nejriznéjsiho rychlého obcerstveni a détsky koutek.
9.4 Marketingova komunikace

V dnesni dobé je samoziejmé, ze podniky pro komunikaci se svymi zédkazniky davaji
prednost modernim platformam, jako naptiklad: vlastni internetové stranky, profily na
nejruznéjsich socialnich sitich a podobné. U autorem vybraného subjektu tomu neni jinak.
Existuji i pfipady, kdy se spolec¢nost CineStar snazi propagovat mimoiadné akce
1 prostiednictvim jinych médii (radio, reklama v tisku apod.), tyto pfipady jsou ale spise
vyjimkou.

9.4.1 Webové stranky

Webové stanky vSech pobocek multikina CineStar jsou sdruZené pod jednou adresou.

Adresa je snadno zapamatovatelna, www.cinestar.cz. Pii prvni navstéveé webové stranky

pred zékazniky stoji mapa s jednotlivymi pobockami, kdy pfi prokliku jedné pobocky se
zobrazi jeji podstranka. Zde uz zakaznici mohou nahliZet na tydenni program (¢tvrtek az

stteda, program je vzdy na stranky zvefejnén kazdé tutery nejpozdéji ve 12 hodin),
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rezervovat ¢i zakoupit vstupenky a obcerstveni, procitat popisy jednotlivych filmd,
zhlédnout ukazky, dozvédét se o planovanych akcich, registrovat se do CineStar Clubu,
zjistit cenu obCerstveni nebo piimo kontaktovat vybranou pobocku. Webové stranky jsou
piehledné, orientace na nich neni nikterak slozita. Zejména ve snaze uspokojit
zakaznika jsou stranky skvéle feSené, nebot’ moznost zakoupeni listkit miize uSetfit ¢as,
ktery by zakaznici jinak museli ve vytizengjsich dnech stravit pti ¢ekani na pokladnach

multikina.
9.4.2 Facebook

V Ceské republice stile nejpouzivangjsi socialni sit’, Facebook, taktéz nemohla uniknout
pozornosti autorova subjektu. Spole¢nost CineStar vlastni facebookovy profil, ktery se
v soucasné dobé¢ (25. biezen, 10:30) libi 135 949 uzivatelim. Zde jsou ovSem vSechny
pobocky sdruzené a jsou zde k nalezeni spiSe sdilené akce, které jsou celoplosné pro celou
Ceskou republiku. Marketingové oddéleni prostiednictvim profilu informuje o blizicich
se filmovych novinkach, novém sortimentu obcerstveni, fanousci zde mohou prohlizet
fotky z nejriiznéjsich akci, hlasovat o oblibenosti filmd a v neposledni fad¢ soutézit
o lakavé filmové ceny, které patii na profilu k prispévkim s nejvétsi odezvou, coz

svéd¢i o tom, Ze spokojenost zakaznikl tato marketingova strategie jenom podporuje.
9.4.3 Instagram

Druhou nejvice sledovanou socialni siti spolecnosti CineStar s.r.o. je jeji Instagram.
Instagramovy profil ma v soucasné dobé (26. biezen, 10:30) osmnact a pul tisice
sledujicich. Sdileny obsah je dosti podobny tomu, ktery je sdilen prostiednictvim
facebookového profilu. Velky diraz je zde kladen na pouzivani Instagram stories, ktera
jsou propojeny s internetovymi strankami a mohou jednoduse provést presmérovani na
informace o akcich, soutézich a dalSich vysoce odezvovych prispévkil. Navstévnici diky
existenci profilu spole¢nosti mohou sdilet polohu jak ve svych stories, tak u prispévk,

¢imz muze dochazet ke zvyseni povédomi o znacce mezi jejich okruhem sledujicich.

Spolecnost taktéz spolupracuje na propagaci s mnozstvim influencerii, mezi néz patii
napiiklad Petr Floridan (374 tisic sledujicich na Instagramu, 871 tisic odbérateli na
YouTube), Jiti Kral (718 tisic sledujicich na Instagramu), Karel Kovar (577 tisic
sledujicich na Instagramu, 760 tisic odbérateld na YouTube), Jan Macak (553 tisic

sledujicich na Instagramu, vice nez 1,5 milionu sledujicich napfic dvéma YouTube
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kanaly) a nespocet dalSich. Spoluprace probiha formou propagacnich ptispévka a ucasti

na nejruznéjsich akcich spole¢nosti napti¢ Republikou.
9.4.4 YouTube

Nejméné sledovanym profilem na socialnich sitich je YouTube kanal spole¢nosti.
K dnes$nimu datu (26. biezen, 10:35) ma pouze 461 odbérateli. Jsou zde sdileny
predevsim reklamni spoty, které mohou navstévnici primarné zhlédnout pii navstéve

multikina pted jimi zvolenym filmem.
9.4.5 Aplikace CineStar

Nejnovejsim piirtstkem do marketingové komunikace spolecnosti je aplikace pro chytré
telefony s operacnim systémem Android a iOS. Aplikace nabizi podobné moznosti jako
webové stranky, ty ovSem nedisponuji piizptisobenim pro mobilni zafizeni, takze tvorba
aplikace tento problém méla vyfesSit. Moznosti jsou tedy nakupy listki a obcCerstveni,
sledovani ukazek filmi, zjisténi informaci o planovanych akcich apod. Vyhodou mutze
byt Setrnost k zivotnimu prostfedi, protoze zakoupené listky neni tfeba tisknout a je
mozné je obsluze piedlozit na mobilnim zafizeni. Dal$i pozitivum autor vidi v moznosti
preposilat jiz zakoupené vstupenky. Této moznosti vyuziji naptiklad rodice, ktefi mohou
listky zaplatit z pohodli domova a nésledné pteposlat svym détem, které navstévu kina

planuji bez nich.
9.4.6 Aplikace Cool Ticket

Starsi alternativou pro aplikaci CineStar je aplikace od spole¢nosti Cool Ticketing s.r.o.
sndzvem Cool Ticket. Prostfednictvim tohoto feSeni mohou navstévnici zaplatit
rezervaci vytvorenou pres internetové stranky a ve vSedni dny vyuzivat kupony 1+1
vstupenka zdarma, které jsou mezi zékazniky velmi oblibené. Aplikace taktéz
zprostiedkovava dalsi akce a zastituje kupény i pro firmy z jinych podnikatelskych

odvetvi.
9.5 Lidé a procesy

Spolec¢nost CineStar disponuje soupisem urcitych procest, které ve spolecnosti funguji
a zamgstnanci jsou povinni naucit se je a fidit se jimi. Zakaznikovi by se timto mélo dostat
konstantniho servisu, at’ uz se rozhodne navstivit plzeniskou nebo jakoukoliv jinou

pobocku.

32



Jak zaméstnanci na prodeji vstupenek, tak prodejci obCerstveni by méli perfektné znat
sortiment a produkty, které nabizeji, aby dokéazali zakaznikim poradit pro né
nejvhodnéjsi variantu. Personal u prodeje vstupenek ma tlohu podstatné jednodussi,
nebot’ drtiva vétSina zédkaznikli do kina pfijde jiz s jasnou piedstavou, jaky film chtéji
zhlédnout. Pouze v pfipadé vyprodani predstaveni musi personal vyuzit své znalosti
a nabidnout navstévnikim budto jiny ¢as promitani téhoz filmu, nebo film jiny,
stejného Zanru. Automaticky by u kazdého nakupu méla padnout otazka personalu na
vlastnictvi klubové karty. Pokud zakaznik odpovi negativné, je od obsluhy pozadovano,
aby zakaznikovi c¢lenstvi v klubu nabidli, seznamili ho s vyhodami a poptipadé
1 zakaznika do klubu registrovali. Taktéz by méla zaznit otazka uréena k podpote prodeje,
kdy jsou zakaznikovi nabidnuty dalsi sluzby, jako naptiklad zakoupeni darkového

poukazu.

Personal u prodeje obcerstveni ma taktéz pfesné pokyny, jak postupovat pti prodeji.
Nejen ze musi vyslechnout zdkaznikova ptfani, ale musi byt schopny navrhnout
kombinaci do menu a nesmi zapomenout na tzv. doplitkovy prodej, tedy nabidku

alespon dalsich tfi polozek, které zakaznik nezminil.
9.6 Marketingové akce
9.6.1 Damska jizda

Mezi nejnavstévovanéjsimi akcemi subjektu jsou bezpochyby Damské jizdy. Akce
konané napfti¢ pobockami kazdy mésic jsou primarné zaméteny na zenské publikum.
Soucasti akce je predpremiéra filmu cileného na damy, doprovodny program a bohata
tombola. Doprovodny program se sklada z prezentace partneru akce, at’ uz on screen
reklamou ¢i off screen reklamou, ochutnavky a ukazky novych produktd ¢i sluzeb
partnert. Samoziejmosti je i welcome drink. Tombola je spojena s partnery Damskych
jizd, kdy dochazi k losovani o hodnotné ceny, které¢ pro akci vénovali. Nové&jSim
konceptem Damskych jizd je Gcast tzv. filmové delegace, tedy hercii a dalsich dulezitych
osob podilejicich se na vzniku samotného filmu. Akce se kona zpravidla jednou do mésice
v podvecernich hodinach ve vsedni den. Cilovy segment této akce je specificky praveé

navstévami v tuto dobu.
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9.6.2 Détska nedéle

CineStar si je védom svého zakaznického segmentu, a proto pii planovani akci
nezapomina ani na rodiny s détmi. Pro tyto navstévniky jsou potadany Détské nedéle,
kdy koncept akce je obdobny Damskym jizdam. Persondl kina pfipravi soutéZe pro
détské navstévniky, akce ma své pravidelné i jednorazové sponzory a taktéz se tési velké
oblibenosti. Samoziejmosti je opét bohatd tombela. Promitani vétSinou zahrnuje
ptedpremiéru novych rodinnych ¢i animovanych filmu. Jak jiz nazev napovida, akce se
kona zpravidla jednou mésicné vzdy v nedé€li. Tento krok je zcela pochopitelny, protoze

cilovy segment navstévuje kino prave o vikendech.
9.6.3 Levna nedéle

Jednou z akci, ktera celoplo$né ptivita nejvice navstévniki, je pravé Levna nedéle. Jedna
se o akci konanou zpravidla dvakrat do roka (na jafe a na podzim/v zim¢), kdy je cena
vstupného markantné sniZena. Pro cleny CineStar clubu je cena vstupného na 2D
promitani stanovena na 70 K¢ a na 3D promitani na 100 K¢. Pro necleny klubu je cena
stanovena na 90 K¢, respektive na 120 K¢. Oteviraci doba je prodlouzena a pro zvyseni
navstévnosti se promitaji filmy, jejichz projekce skoncila v nedavné minulosti a jejichz
navstévnost dosahovala velkych ¢isel. V tento den pobocka eviduje rostouci zajem
o vstup do CineStar Clubu. Jak opét nazev napovida, akce se kona o ned¢lich. Ve vétsine
ptipada pred premiérou filmu, které jsou pfislibem velké navstévnosti, a tudiz i velkych

trzeb.
9.6.4 Projekce MET

Piimé prenosy z Metropolitni opery v New Yorku jsou jednou z poslednich velkych
marketingovych akci, které¢ CineStar ve spolupraci s Aerofilms pro své zakazniky porada.
Tento druh akce laka upln¢ jiny zdkaznicky segment nez ostatni akce. Jedna se spise
o star§i publikum, pro které se navstéva nejvétsiho salu pobocky zméni v navstévu
divadla. Pfenosova sezona zacina vzdy v podzimnich mésicich a kon¢i na konci jara. Na
konci sezény se rozdavaji rezervacni formulafe na priSti sezonu, kde mohou lidé

zaSkrtnout predstaveni, kterd budou chtit navstivit a preferovana mista.
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9.7 CineStar Club

Nejsiln€jsi podporu prodeje ma spolecnost CineStar zcela bezpochyby ve svém
klubovém programu. V soucasné dob¢ vyhody klubu vyuziva jiz vice nez 300 000 lidi po

celé Ceské republice.

Zakaznik, ktery ma zajem o ¢lenstvi v klubu, musi vyplnit pfihlasku bud’to pfimo na
pobocce kteréhokoliv z multikin CineStar, nebo online pies webové stranky. Nasledné je
pozadan o zaplaceni ¢lenského poplatku, ktery ¢ini 70 korun za kaZdy rok c¢lenstvi
a obratem ziska svou clenskou kartu. Tu miize nosit pti sob¢ fyzicky, nebo mtze nahrat
do aplikaci Portmonka ¢i CineStar, prostfednictvim kterych spole¢nost poskytuje garanci

uplatnéni.

Mezi vyhody ¢lenstvi v Clubu patii okamzita sleva na vstupném ve vysi 20 korun,
ziskavani vérnostnich bodl za nakupy na pokladné i online, odmény za body ve formé
vstupenek ¢i obcerstveni zdarma, darek k nmarozenindm (maly popcorn zdarma)

a v neposledni fadé pristup k aktudlnim informacim o filmovych novinkéach a akcich.

Sleva na vstupném se vztahuje aZ na ¢tyfi vstupenky na jedno predstaveni. Nezalezi na
tom, zdali se jedna o 2D, 3D projekeci ¢i projekci se zvukovou technologii Dolby ATMOS.

Jedinou vyjimkou jsou specialni akce zminéné v ptedchozich kapitolach.

Vérnostni body zakaznik ziskava v hodnoté 10 % z ceny nakupu na pobockach. Z ceny
nakupu prostfednictvim internetu ziska drzitel karty 15 %. Tyto body Ize nasledné vyuzit
pti koupi vstupenek a obcerstveni. Pro snazsi pochopeni autor uvadi ptiklad: Zakaznik
chce nakoupit vstupenku v zakladni cenové sazbé 155 korun po zapocteni 20 korunové
slevy. Aby mohl vyuzit své vérmnostni body, musi mit na svém konté¢ piesné¢ 155 bodt
nebo vice. Body nelze uplatnit jako ¢astecnou slevu na vstupném. Pti uplatnéni bodt ke
koupi obcerstveni je systém shodny. Cenik jednotlivych polozek je k dohledani na
internetovych strankach pobocky ¢i pifimo na pobocce. Lisi se od klasického nakupu

prostfednictvim hotovosti ¢i platebni karty.

S nastupem GDPR je zdkaznik nucen pfi vyplnéni registracniho formulafe volit mezi
personalizovanou reklamou nebo nepersonalizovanou. V navaznosti na toto rozhodnuti

jsou ¢lentim nasledné zasilany reklamni emaily a pozvanky na akce.
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9.8 Specifické marketingové aktivity vybraného subjektu

Jak jiz bylo feceno v tivodu praktické ¢asti, plzeiiska pobocka byla oteviena v prubchu
prvni velké expanze spole¢nosti, presnéji v anoru roku 2006. Béhem poslednich 13 let

doslo jak k minimalnim, tak i vétSim zménam prostoru, technologii a dal$iho vybaveni.

Ptichod do pobocky je umoznén dvéma vstupy. Jeden hlavni, pfes nakupni centrum
Olympia Plzen, druhy umoziujici vstup piimo do multikina z venkovniho parkoviste.
At uz vyuziji navstévnici jakykoliv vstup, vzdy se prvné ocitnou ve foyer. Zde mohou

zakaznici nakoupit vstupenky, zhlédnout filmové trailery a propagaci na nové filmy.

Nad kazdou pokladnou se nachazeji obrazovky, na kterych jsou k dispozici nejblizsi ¢asy
promitani jednotlivych filmi. Za personalem jsou dal$i obrazovky ukazujici cenik

vstupenek a filmové novinky. Prostor pokladen byl rekonstruovan v roce 2016.

Po zakoupeni vstupenek jsou zékaznici pied vstupem do samotného prostoru kinosalt

povinni se prokazat platnou vstupenkou u kontroly vstupenek.

Po prichodu kontrolou vstupenek se pred zdkazniky otevie prostor, jemuz vévodi bary
urcené k prodeji obcerstveni. Z jisté ¢asti jsou feSeny stejné jako pokladny. Obrazovky
nad nimi poskytuji informace o nejriznéjSich kombinacich obcerstveni s cenami. Cely
cenik a seznam alergent jsou taktéz k dispozici v prostorech barii. Vzadu za obsluhou se
nachézi vystavené zboZi. Utelem tohoto kroku je snéze seznamit zakazniky s velikostmi

porci.

V placenych prostorech multikina se dale nachazeji reklamni bannery sponzori a velké
papirové upoutavky na filmy. Pfed vstupem do samotnych sali jsou ve spojovacich

chodbach umistény loga sponzorti spolecnosti.

Promitani filma ptedchazi reklamni blok, prostiednictvim néhoz jsou zdkaznici pozvani
na vysSe zminéné akce, premiéry filmid podobného Zanru, jaky pravé zhlédnou a opét
centralné fizeny systém reklam.

Marketingové fizeni pobocky lezi na bedrech managementu, at' uz na dennich
manazerech, ¢i na manaZerovi generalnim. Jejich tikolem je sehnat zajimavé sponzory
pro poradané akce, zajistit moderatory a ceny, pripravit zaméstnance na poradani akci

a v nekterych piipadech i delegovani tikoll s akcemi spojenych na personal.
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10 Vyhodnoceni vyzkumu spokojenosti zakazniki

10.1 Tvorba a distribuce dotaznikového Setfeni

Na zaklad¢ vlastniho pozorovani a zkuSenosti se autor snazil vytvorit takovy dotaznik,
ktery by reflektoval problémové aspekty provozu multikina. Samotny dotaznik byl
distribuovan prostfednictvi socidlnich siti (pro ne navstévniky) a v digitalni podobé na
pobocce. Distribuce dotaznikl probihala velice dobie, jelikoz v zimnich mésicich se
pobocka pravidelné potyka s vétsim zajmem vetejnosti. Zakaznici po naskenovani QR
koédu mohli dotaznik vyplnit napft. pfi ¢ekani na zahajeni promitani.

Pii tvorbé dotazniku autorovi taktéz pomohly recenze, které jsou k nalezeni na webu
Google reviews. Tento pohled na véc pomohl odhalit dalsi problémy, které prvotné pfti
vlastnim pozorovani neodhalil.

Nejprve byl do obéhu uveden piredvyzkum, ktery mél za cil zjistit nedostatky finalni
verze. Pilotaze se zicCastnilo 20 osob z autorova okoli, pravidelni navstévnici plzenské
pobocky. Vysledek predvyzkumu byl pozitivni, ve findlni verzi dotazniku se promitl
pouze ptidanim vice moznosti v nékterych otazkach.

Finalni dotaznik byl tvofen 8 sekcemi, sekce demografickd, navstévy multikin,
nenavstévuji multikina, nenavstévuji multikino CineStar, nutné zmény, multikino

CineStar, jina pobocka spolec¢nosti CineStar a hodnoceni plzeiiské pobocky.
10.2 Predpoklady

Na zédklad¢ dotaznikového Setfeni a ocekavanych vysledkl, bylo vytvoifeno nékolik
predpokladii, které budou sledovany a po vyhodnoceni Setfeni budou bud’to potvrzeny

nebo vyvraceny. Predpoklady jsou:

e VeEtSi mnozstvi zdkazniki ma problém s rozeznanim spolecnosti CineStar
od jejich konkurence.

e Nejveétsimi problémy, které zdkaznici uvedou, jsou cena a délka odbaveni.

e Ackoliv spolecnost nabizi moznost nakupu vstupenek pres internet/aplikaci, drtiva
vétsina lidi vstupenky nakupuje aZ na misté.

® Nejsiln€jsim zdkaznickym segmentem jsou mladi muZi do véku 30 let.
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10.3 Vyhodnoceni

Celkovy pocet vyplnénych dotazniki, ktery autor obdrzel zpét, €inil 216. Se ziskanymi
informacemi se dalo snadno pracovat a jejich interpretace prostfednictvim grafii

¢i slovniho hodnoceni byla taktéz bez zdsadnich problémt.
10.3.1 Demograficka sekce

Otazka ¢. 1 — Vase pohlavi?
Obrazek 2 - Vase pohlavi?

Vase pohlavi

mmuZ =Zena = alternativni

zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z dotazniku vyplynulo, Ze nejvice zastoupenym pohlavim v Setieni byli Zeny.



Otazka ¢. 2 — Do jaké veékové skupiny spadate?
Obrazek 3 - Do jaké vékové skupiny spadate?

Do jaké vékové skupiny spadate?

140 131
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80 74
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5 4 1 4
0 — — S —

15-20 let 21-30let 31-40let 41 - 54 let 55-64 let 65 a vice let

zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Grafické znazornéni vysledkii druhé otazky ukazuje, Ze nejvice zastoupenou skupinou pti

vypliiovani dotazniku byli mladi lidé ve v€kové hranici 21 az 30 let.
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Otazka ¢. 3 — V soucasné dob¢ jste?

Obrazek 4 - V soucasné dobé jste?

V soucasné dobé jste?
200
180 176
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0 — | I

Student/ka  Nezaméstnany/d Zaméstnany/a Podnikatel/ka Ddchodce Na rodicovské
dovolené

zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Prostfednictvim demografické sekce dotaznikového Setfeni byly tedy charakterizovany
nejcastéji zastoupené zakaznické segmenty spolecnosti. Jedna se o mladé lidi, vétSinou
jakkoliv zaméstnané studentky ve véku 15 az 30 let. Vysledek Setfeni nelze brat za
presné vypracovani segmenti subjektu, jelikoZ vyplnéni dotazniku bylo zcela dobrovolné

a pouziti modernich technologii muize byt pro nékteré vékové skupiny nevhodné.
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10.3.2 Navstévy multikin

Otazka €. 4 — Jak Casto navstévujete plzeniskou pobocku multikina CineStar?

Obrazek 5 - Jak Casto navstévujete plzeniskou pobocku multikina CineStar?

Jak Casto navstévujete plzeriskou pobocku multikina
CineStar?

2%

| 2

= Nenavstévuji multikina = Nenavstévuji multikino CineStar = 1x tydné

1x mésicné = 1x ro¢né = Jind frekvence

zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V druhé sekci bylo snahou vytvofit jakysi piehled o tom, zdali zdkaznici navstévuji
pobocku pravidelné a je tedy mozné zatadit mezi spokojené a hojné se vracejici. Nejvetsi
podil odpovédi tvotila s 85 respondenty odpovéd’ 1x mési¢né. Tuto frekvenci autor
shledava jako velice pfijatelnou a rozumnou. Disledkem jsou jednoznacné rozlicné
filmové premiéry béhem meésice, pficemz ne vSechny filmy lakaji vSechny segmenty
zakaznikid. Respondenti méli taktéZ moznost odpovédét jinou nez udanou frekvenci. Této
moznosti vyuZilo celkem 52 zcastnénych. Nejcastéji bylo pracovano s odpovéd’mi typu:

vicekrat rocné, parkrat do mésice a zalezi na filmovych premiérach.
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10.3.3 NenavS$tévuji multikina

Otazka €. 5 — Pokud nenavstévujete multikina, z jakého diivodu tomu tak je?

Obrazek 6 - Pokud nenavstévujete multikina, z jakého diivodu tomu tak je?

Pokud nenavstévujete multikina, z jakého dlivodu tomu

tak je?
3,5
3 3
3
2,5
2
2
1,5
1
1
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0 0
0
Cena Prostredi Dopravni Nejsem filmovy Spatné Nedostatek ¢asu
dostupnost fanousek zkusenosti

zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Sekce s nazvem ,,Nenavstévuji multikina® se zobrazila pouze respondentim, ktefi na
otazku €. 4 odpovédéli moznosti ,,Nenavstévuji multikina®“. Otazka samotnd byla
zaméfena na zjisténi divodu, ktery zucastnénym brani ¢i zapficiniuje jejich neochotu
navs§tévovat jakakoliv multikina. Nejcastéji uvedenym nazorem (bylo mozné zvolit vice
odpovédi) byla cena, nezdajem o filmové premiéry a dopravni dostupnost. Zajimavym
zjisténim bylo, Ze tito vybrani respondenti nemaji Spatné zkuSenosti z minulych
navstév, které by zapficinily to, Zze by na multikina zanevfeli. Cena samotnych vstupenek
a obcerstveni v prostorach multikin je nejspiSe nejdiskutovanéjSim tématem. Zvoleni
dopravni dostupnosti jako jednim z faktor mlze odrazet fakt, ze lidé Zzijici ve
vzdalenéjSich vesnicich od center velkych krajskych mést, mohou cestu do multikina

shledavat jako zbytecnou, zvlast¢ v ndvaznosti na pozdéjsi vyS§i cenu vstupného

a obderstveni.
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10.3.4 Nenavstévuji multikino CineStar

Otazka €. 6 — Z jakého divodu preferujete navstévu konkurenéni spole¢nosti?

Obrazek 7 - Z jakého diivodu preferujete navstévu konkurencéni spolecnosti?
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Z jakého davodu preferujete navstévu konkurencéniho

subjektu?
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subjektem

zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Stejné jako predchozi sekce byla tato zaméfena pouze na respondenty, kteti v otazce €. 4

odpoveédéli, Ze nenavstévuji plzeniskou pobocku CineStar. Opét bylo mozné zvolit vice

nez jednu odpovéd'. Jelikoz se konkurenéni subjekt nachazi v ndkupnim centru prakticky

uprostied mésta Plzné, ocekavani odpovédi ,,Dopravni dostupnost bylo na miste.

Tuto moznost zvolili vSichni z(c¢astnéni. Jeden respondent zvolil moznost ,,Cena®.

Tato odpovéd’ autora piekvapila, nebot’ jak cenu vstupného, tak cenu jednotlivych

polozek na baru s obCerstvenim ma plzeniska pobocka spolecnosti CineStar totoZznou,

nebo dokonce nizsi. Zbylé odpovédi tvorily spise doplnék k nejpouzivanéjsi dopravni

dostupnosti. ,,Vérnost znacce* a ,,Personal* nezaznamenal zadnou odpovéd’, z cehoz lze

usuzovat, ze konkurencni subjekt je navstévovan ve vétsi mite pravé diky oné dopravni

dostupnosti.
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10.3.5 Nutné zmény

Otazka €. 7 — Co by se muselo zménit, abyste zacali pravideln€ navstévovat plzeiiskou
pobocku multikina CineStar?
Obrazek 8 - Co by se muselo zménit, abyste zacali pravidelné navstévovat plzeiiskou

pobocku multikina CineStar?

Co by se muselo zménit, abyste zacali pravidelné
navstévovat plzeniskou pobocku multikina CineStar?
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zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Otazka, ktera byla spolecna jak pro respondenty, kteti odpovédéli na otazku ¢. 4, ze
multikina nenavstévuji, tak pro respondenty, kteti uvedli, ze nenavstévuji multikino
CineStar. Cilem bylo zjistit, jak by se méla pobocka zachovat, aby prildkala vice
zékaznikl Ci prebrala zdkazniky konkuren¢ni spolecnosti. Zvoleni vice odpovédi bylo
mozné. Pti bliz§im pfezkoumani vyplnénych dotaznikli bylo zjisténo, ze 4 z 5 lidi, co
multikina nenavstévuji by uvitali zménu ceny, 2 z5 zvolili moZnost jiné filmové

nabidky.

Podle respondentdl, kteti nenavstévuji plzeiiskou pobocku spolecnosti CineStar, by se
mélo zapracovat na celkovém prostfedi multikina, cendch a filmové nabidce.
V navaznosti na ptedchozi otdzku je zvoleni moZnosti ,,Cena® do jisté miry pochopitelné,

ucastnici dotaznikového Seteni by ocenili nejspise jesté nizsi.
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10.3.6 Multikino CineStar

Otazka €. 8 — Z jakého dlivodu preferujete navstévu plzeiiské pobocky CineStar oproti
konkuren¢nimu subjektu?
Obrazek 9 - Z jakého davodu preferujete navstévu plzenské pobocky multikina CineStar

oproti konkuren¢nimu subjektu?

Z jakého davodu preferujete navstévu plzenské pobocky
CineStar oproti konkurenénimu subjektu?
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zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V této sekci se nachazeji dvé otazky, které jsou cilené na ty respondenty, kteii odpoveédéli
na otazku ¢. 4 jakoukoliv frekvenci navstévy plzeniské pobocky CineStar. Jako
i v ptedchozich otazkach Slo vybrat vice duvodi opakovanych navstév. Nejcasteji
ucastnici zvolili jako rozhodujici faktor prostiedi pobocky, spokojenost a dopravni
dostupnost. Jelikoz se pobocka nachazi na okraji mésta Plzen, laka zejména filmové
nedavnou rekonstrukci pobocky ¢i esteticky vystavenymi filmovymi plakaty. Moznosti
napsat svijj vlastni divod opakované navstévy vyuzilo celkem 5 respondenti. Mezi
takovymito odpovéd’'mi se nachazelo napt. ptehledné internetové stranky a kupony na
slevu 1+1 zprostiedkované aplikaci Cool Ticket. Jednou z nejméné vyuzitych odpoveédi
z mozného vybéru byla odpovéd ,,Cena®, coz poukazuje na fakt, Ze zakaznici subjektu

jsou si védomi toho, Ze ceny jak pobocky, tak jejiho konkurenta jsou viceméné shodné.
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Otazka €. 9 — Navstivili jste 1 jinou pobocky spolecnosti CineStar?

Obrazek 10 - Navstivili jste i jinou pobocku spole¢nosti CineStar?

Navstivili jste i jinou pobocku spolec¢nosti CineStar?

= Ano = Ne

zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Posledni otazka této sekce méla za tikol rozdélit respondenty pro feSeni nasledujicich

otazek dotazniku.
10.3.7 Jina pobocka multikina CineStar
Otazka €. 10 — O jakou pobocku se jednalo?

Oteviena otazka, do které méli respondenti, ktefi odpoveédéli na ptedchozi otazku kladné,
vypsat jinou pobocCku jimi navStivenou. Nejcastéji se s vyskytem 40 odpoveédi
vyskytovaly poboéky v Praze (Andél, Cerny most). Dalsimi blizkymi pobodkami, které
se objevily ve vét§im poétu pii vyhodnocovani dotazniki, byly pobocky v Ceskych
Budgjovicich a Hradci Kralové. Zajimavym zjisténim byla velmi ¢astd zaména
spolecnosti CineStar s jejim primym konkurentem. Ve vysledcich se hojné
objevovaly pobocky v Brné¢ a v Praze na Zli¢ing, které spolecnost CineStar nevlastni.

V odpovédich se objevila i plzenska pobocka hlavniho konkurenta, a to hned nékolikrat.

46



Otazka €. 11 — Jak byste v priméru ohodnotili plzeiiskou pobocku v porovnani s jinou
poboc¢kou multikina CineStar?
Obrazek 11 - Jak byste v priméru ohodnotili plzeniskou pobocku v porovnani s jinou

pobockou multikina CineStar?

Jak byste v priiméru ohodnotili plzefiskou pobocku
v porovnani s jinou pobockou multikina CineStar?

1%

= | epsi nez jind navstivena = Neshledal/a jsem zadny markantni rozdil

= Horsi nez jina pobocka Jind odpovéd

zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V zavislosti na predchozi otazce meéli respondenti ohodnotit plzenskou pobocku.
Pozitivni pro subjekt je rozhodné to, ze 15 respondenti shledalo pobocku lepSi nez
jinou navstivenou. Opaéné reagovalo pouze 7 respondenti. JelikoZ jsou pobocky zatizené
v podobném stylu po celé Ceské republice, dalo se o¢ekavat, Ze vice jak polovina lidi
nepozna zadny markantni rozdil. Jind odpoveéd’ se sesla pouze jedna, presnéji se jednalo
o ,lepsi prostiedim, ale cenové mi to pfijde o dost drazsi“. Tento vyrok je trochu
zarazejici, ceny ve spolegnosti CineStar jsou ploiné stanoveny pro celou Ceskou

republiku (pouze prazské pobocky maji ceny vyssi).
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10.3.8 Hodnoceni plzeiiské poboc¢ky

Otazka ¢. 12 — Ohodnot’te kvalitu sluzeb poskytovanych plzenskou pobockou multikina

CineStar. Hodnoceni jako ve skole (1 — vyborné; 5 — nedostatecne).

Obrazek 12 — Ohodnot'te kvalitu sluzeb poskytovanych plzeniskou pobockou multikina

CineStar. Hodnoceni jako ve skole (1 — vyborng; 5 — nedostatecné).
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Obrazek 13 - Ohodnotte kvalitu sluzeb poskytovanych plzeiiskou poboc¢kou multikina

CineStar. Hodnoceni jako ve skole (1 — vyborng; 5 — nedostatecné).

Hodnoceni kvality sluzeb poskytovanych plzeriskou
pobockou (2. ¢ast)

140
121 118
120 104
100 85
30 77
66 66
6 59 62
60 45 51 47
37 39
40 1o 26 23
13
20 9 65 88 48 45 65
0 [ | - | [ | - -
Obcerstveni Filmova Specialni akce Kvalita Oteviracidoba  Nabidka
nabidka (DJ, DN, LN, projekce darkovych
MET) poukazt
Hl m2 m3 m4 m5

zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Prvni otazka v posledni sekci byla jiz zcela zamétena na plzetiskou pobocku. Autorovym

cilem bylo zjistit, jak respondenti vnimaji fungovani poboc¢ky a nasledné jej oznamkovat

jako ve skole. K této sekci se opét dostali pouze respondenti, kteti odpovedéli frekvenci

navstév na otazku ¢. 4. Nejlépe z hodnocenych kategorii dopadly prostredi, kvalita

projekce, filmova nabidka a oteviraci doba. Nejhiife dopadly cena a rychlost

odbaveni na pokladnach. Toto zjisténi pomuze v nasledujicich kapitolach pti formovani

navrhi na zlepSeni sluzeb. Nevyhodou této otazky miize byt fakt, ze ne kazdy respondent

vyplioval dotaznik ve stejnych podminkach. Pravé nevyrovnanost podminek mezi

vsednimi dny, kdy se multikino nepotyka s velkym néporem zakaznikt a vikendy, kdy

zajem o pobocku exponencidlné roste. Tyto podminky tedy mohly respondenty ovlivnit,

jak kladng, tak zaporn¢.
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Otazka ¢. 13 — Vyuzivate spiSe moznost nakupu vstupenek piimo na pokladné pobocky
nebo pfes internet prostiednictvim webovych stranek ¢i aplikace?
Obrazek 14 - Vyuzivate spiSe moznost nakupu vstupenek pfimo na pokladné pobocky

nebo pies internet prostfednictvim webovych stranek ¢i aplikace?

Vyuzivate spiSe moznost nakupu vstupenek primo na
pokladné pobocky nebo pres internet prostfednictvim
webovych stranek ¢i aplikace?

= Na pokladné = Pfes internet

zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Jiz pti zpracovani predpokladti bylo mysleno na to, Ze moznost zakoupeni vstupenek
online dle autorova nazoru neni dostatecné vyuzivana. Vysledky ziskané prostiednictvim
této otazky autorovy domnénky potvrdily a ukazalo se, bezmadla dvé tfetiny navstévnik
voli moZnost nakupu vstupenek na pokladné. V zavislosti na prvni, demografické,
sekci by se dalo ocekavat, ze segment, ktery z prvnich tii otazek vzesel, bude disponovat
kladnym vztahem k internetu a nebude mu délat problém platba platebni kartou online.
Existuje zde jista navaznost na ptedchozi otazku, piesnéji na nespokojenost zakazniki

s del§im ¢asem odbaveni.
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Otazka €. 14 — Jaké jsou VasSe navrhy na zlepSeni kteréhokoliv z vySe zminénych

faktorti?

Posledni otazka sekce i dotazniku davala respondentim prostor ve volné dobrovolné
odpovédi uvést, jak by se dle jejich nazoru dalo zlepsit fungovani pobocky. Z 216
zacastnénych se rozhodlo odpoveédét na tuto otazku celkem 64 lidi.

Nejcasteji vysledky odrazely informace ziskané v otazce €. 12, kdy cena a delSi doba

odbaveni hraly hlavni roli i v této otazce. V ojedinélych ptipadech se objevily stiznosti

na personal, uklid a na nedostatek specidlnich akei.
10.4 Zhodnoceni predpokladi

Po vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni, je taktéz potieba se zaméfit na
zhodnoceni hypotéz, které byly v pfedchozi kapitole uvedeny. Vysledek by mohl byt

shrnut takto:

Prvni pfedpoklad tykajici se problémil s rozeznanim spolecnosti CineStar s jejim
hlavnim konkurentem byl potvrzen v otazce €. 10. Zakaznici opravdu tento
problém registruji.

e Druhy ptedpoklad zaméteny na problémy s cenou a rychlosti odbaveni byl taktéz
potvrzen, a to v posledni, oteviené otdzce a otazce ¢. 12.

e V zavislosti na pfedchozim predpokladu byl tfeti uvedeny zaméteny na slabsi
vyuzivani moznosti nakupu vstupenek online. Bezmala dvé tietiny respondentt
potvrdily i tento predpoklad.

e Posledni pfedpoklad zaméfeny na vyclenéni zdkaznickych segmentti byl potvrzen

pouze z ¢asti, kdy se dotaznikovému Setieni podrobilo vice Zen.
11 Navrhy na zlepSeni

Vysledky ziskané prostiednictvim dotaznikového Setfeni ukazaly na fakt, ze ceny
vstupného a obcerstveni jsou nejcastéjSim apelem na zménu. Zékaznici vidi vysokou
cenu v multikinech obecné jako néco, diky cemuz vydélavaji obrovské penize a snizenim

vstupného a ceny obcerstveni by kina neprod¢€lala, ba naopak. Opak je ovSem pravdou.

Promitani filmovych novinek, at’ uz zahranicnich, tak domacich, zastit'uji distribu¢ni
spole¢nosti. Ty filmy a prava na n€ ziskavaji od samotnych producentt. Jelikoz

producenti museji samotnou tvorbu filmu zaplatit a taktéz chtéji néco vyd¢lat, poskytuji
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filmy a prava distributorim za urcité poplatky. Je tedy jasné, ze i nasledné propijceni
prav multikintim distributor zpoplatni, aby pokryl své naklady a vygeneroval ur€ity zisk.
Multikina tedy zceny vstupného financuji jak distributora, tak neprimo
i producenty filmii. Z finan¢nich prostfedkd, které kino obdrzi od zakazniki pti koupi
vstupenek, odvadi procentualni ¢ast distributorovi. Tato ¢ast bézné dosahuje 50 az 70
procent. V piipad¢, ze se jedna o velkofilm, je zcela bézné, ze kino odvadi 100 % trzby
z listkti distributorovi po dobu prvnich dvou tydnii. Ceny vstupného tedy multikina
nenastavuji dle svého uvazeni, nybrz je prizpisobuji rostoucim pozadavkiim téchto dvou
subjektl. Po zapocitani velikosti jednotlivych pobocek, samotného vybudovani
a vybaveni, spotfeby energii, platby najmu v obchodnich centrech (ktera mize presahovat
i n€kolik settisic korun meésicné) a vyplaty personalu, je prodej obcerstveni
nejdilezitéjSim prijmem pro vSechna multikina. Nakup obcerstveni taktéZ neni
povinnosti pii navstéveé kina, tudiz trzby prostiednictvim ného ziskané jsou velice
kolisavé. V pruméru se da fici, ze kazdy tfeti zakaznik prodej obcerstveni viibec

nenavstivi, ze zbylych zékaznikli pouze polovina nakoupi zbozi za vice nez sto korun.

Apelovat na zménu ceny tedy zakaznici samoziejmeé mohou a také to délaji. Problémem
pti tvorbé jejich nazoru na danou problematiku mtize byt jejich neinformovanost ohledné
vnitinich procest a tvorby ceny. Navrhnout tedy novou cenovou politiku u ur¢eného

subjektu a multikin obecné opravdu neni mozné.

Problémem cislo dva, se kterymi se zdkaznici plzenské pobocky setkavaji, byla rychlost
odbaveni na pokladnach. Problém se da fesit hned né€kolika zptisoby. Prvni, plosné
vyuZzitelny, zplisob mlze byt rozSifeni povédomi a pribliZeni moZnosti zakoupit
vstupenky online zdkazniktim. Diive spolecnost CineStar uctovala za koupi vstupenek
pres webové stranky manipulaéni poplatek ve vysi 10 korun za kazdy listek. Vyménou za
tento poplatek zakaznik obdrzel slevu ve stejné vysi na jakékoliv menu u prodeje
obcerstveni. Tuto slevu ovSem kvilli omezenému vyuziti pouze na menu drtiva vétSina
zakaznikil nevyuzila, tudiz pouze zaplatili o 10 korun vice. Tento poplatek je jiz n€jakou
dobu zrusen, jenze neinformovanost zakaznikli o této zmeéné stale stoji mezi nimi
a Cast¢jSim kupovanim listkl online. Tvorba mensi reklamni kampané zacilené na predani
informaci o online platb¢ vstupenek a nabidnuti 10 korunové slevy na veskery sortiment
prodeje obcerstveni, by bylo dle mého nazoru zcela dostacujici. Stale zde ovSem bude

existovat segment zdkaznik®, ktery bude chtit platit hotové, pouzitim Edenred,
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Sodexo Pass ¢i Cheque Déjeuner poukazy, které ziskali jako benefit od svého
zamgéstnavatele nebo darkovymi poukazy zakoupenymi na pobocce. Pro tyto zakazniky

je zde ptipraveno druhé feseni.

Jedna se o vétsi snahu pobocky zaudit a aktivné vyuZivat novy personal na pozici
prodeje listkii a obcerstveni. Pobocka disponuje 5 pokladnami na prode;j listk a 4 na
prodej obcerstveni. Pii vytizenéjSich akcich a vikendech jsou bézn¢ v provozu tii

pokladny u kazdého prodeje.

Kazdy nove prichozi persondl zacind na pozici kontroly vstupenek a nasledné je pouze na
pracovnikovi samotném, kterou z dalSich pozic piida ke svym dovednostem. Z pozice
managementu pobocky nedochazi k zadnému tlaku, aby se pracovnik zaucil na novou
pozici. S novymi pozicemi pfichazi nové povinnosti, odpovédnost za zboZi, penize apod.
Presto tyto zodpoveédnéjsi pozice disponuji pouze malym platovym zvyhodnénim
v podob¢ bonusti za splnéni prodejnich primérd. Ty jsou ovSem v jednotkach korun
k hodinové sazbé a jejich splnéni neni na dennim pofadku. Systém odmeénovani
takovychto pracovnikti by si mohl vzit ptikladem konkuren¢ni podnik. Zde jsou prodejni
pozice hodnoceny mnohem vétsi hodinovou sazbou a dal§imi vyhodami. Tento krok by

mohl pomoci k motivaci nového i stavajiciho personalu.

Dalsim feSeni stejného problému by mohl byt nabor napi. dvou zaméstnancii na hlavni
pracovni pomér, kdy jeden by o vikendech zastaval pozici prodejce obcerstveni a druhy
prodejce na pokladné multikina, poptipad€ by mohli své pozice kazdy vikend mezi sebou
stiidat. Kalkulace nakladt s touto implementaci spojena by byla velice jednoducha.
V soucasné dob¢ zaméstnava pobocka dva pracovniky na hlavni pracovni pomér (nejsou
brani v potaz manaZeti denni a generalni). Jejich hruba mési¢ni mzda ¢ini 22 tisic korun.
Akvizice dalSich dvou pracovnikl na tyto pozice by tedy v priméru vysla z pocatku na
40 tisic korun, s postupem ¢asu (po zkusebni 1hiit¢) a zauceni by naklady mohly vzrast

na priblizn¢ 44 tisic korun mési¢né za tyto dva nové zaméstnance.

V dnesni, z casti automatizované dobé, kdy zcela bézné spotiebitelé vyuzivaji sluzby
samoobsluznych pokladen, se timto krokem CineStar taktéz pokousi ubirat. Vse je zatim
pouze ve fazi vyvoje, ale samoobsluzné pokladny pro platbu kartou a darkovymi poukazy
jsou dal$im moznym mezi¢lankem mezi spokojenymi zékazniky a rychlejSim Casem
odbaveni. S touto inovaci ovSem pfichazeji i problémy. Z pocatku by u samoobsluznych
pokladen musel byt nasazen specialni personal, ktery zdkazniky se zménou seznami
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a ukdzou. Dal$im problémem by mohlo byt teoretické zneuzivani kategorii vstupenek,
kdy by nebylo v moZnostech samoobsluzné pokladny zjistit, zdali je kupujici opravdu
studentem, ditétem nebo seniorem. Byly by kladeny vys$i naroky na kontrolu vstupenek,
zejména na kontrolu studentskych prikazti a obcanskych prikazt. Tento krok by taktéz
zpomalil odbaveni na této pozici v multikiné. Pobocky by se tedy z casti musely
spolehnout na poctivost vlastnich zakaznik. Zékaznici by po prvotnich pokusech
o nezaplaceni spravné cenové kategorie a odhaleni personalem jisté v budoucnu ptesli na

vice poctivy pristup k véci. Proto by tyto problémy zabraly spiSe kratsi ¢asovy interval.
Zavér

Cilem praktické casti bakalarské prace bylo podrobit zdkazniky plzeiiské pobocky

multikina CineStar dotaznikovému Setieni, které mélo za ukel zjistit pri¢iny jejich

spokojenosti/nespokojenosti. Ziskané informace nasledné vyhodnotit a pokusit se

navrhnout opatfeni, ktera by vedla ke zlepSeni soucasné situace.

Celkové zpracovavani bakalaiské prace bylo pro autora velkym pfinosem, at’ uz v ¢asti
teoretické, tak praktické. V teoretické casti doslo k prohloubeni znalosti prace se zdroji,
znalosti tykajici se problematiky zdkaznického chovani, rozhodovani a ovliviiovani
spokojenosti. V ¢asti praktické autor zdokonalil praci pfi tvorbé dotaznikového Setteni,
nasledné¢ analyzovani ziskanych dat a v neposledni fadé mohl vyuzit své kreativni
mysleni pfi tvorbé navrhli na zlepseni. Pfinosem pro kino jsou pravé ony vypracované

navrhy na zlepSeni, které budou subjektu predany.

Ackoliv neni moZné vyjit vS§em skupinam ziakaznika vzdy vstiic, dle autorova nazoru
spole¢nost CineStar déla vse proto, aby si udrzela svoji pozici na trhu, soucasnou
klientelu a naldkala zdkazniky nové. Z dotaznikového Setieni vyvstaly zejména problémy
s cenou a rychlosti odbaveni. K témto tématim byly vypracovany nejedny navrhy na
zlepSeni. Navrhy na novou cenovou politiku je velmi tézké vytvofit, ale pobocka se muze
moznosti ndkupu vstupenek online. Tyto kroky by mohly vést ke zlepSeni zakaznikova
zazitku z navstévy multikina a jisté by drtiva vétsina z nich piesla i kazdoro¢né rostouci

cenu vstupenek.
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Priloha A — dotaznik

- ” r < ~ ” ~
Spokojenost zakazniku v plzenske pobocce
spolec¢nosti CineStar s.r.o.

Dobry den, jsem studentem tretiho roniku fakulty ekonomické pfi Zapadoceske univerzité v
Pizni. Jako téma své bakalarské prace jsem si vybral spokojenost zakaznikl ve firmé, kterou
jsem si zvolil spoleénost Cinestar s.r.o., presnéji jeji pizenskou pobocku. Vypinénim tohoto
dotazniku mné velmi pomUzZete k dokondeni praktické &asti BP. Vypinéni dotazniku zabere 5
az 7 minut Vaseho casu.

Dékuji za Vas ¢as, ochotu a poctivé vypinéni dotazniku.

S pozdravem

Michal Plochy

*Povinné pole

1.
Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

: Do jaké vékové skupiny spadite? *
znacte jen jednu elipsu.
) 15-20 let
) 21-30 let
"~ ) 31-40 /et
C ) 41-54let
( )55-84let

) 85 a vice let

zdroj: vlastni zpracovani prosttednictvim Google Forms, 2019
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g jsem? *
Zaskrinéte vdechny platné mozZnosti.
[ | studentka
[ nezaméstnany/a
[ | zaméstnany/a
[:] podnikatelka
[ ] dlchodce
| | na rodiéovské dovolené

Navstévy multikin

* Jak &asto navitévujete plzefiskou pobocku multikina CineStar? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() nenavitéwuji multikina  Preskodte na ofézku 5.
(") nenavitévuji multikino CineStar  Preckodte na otézku 6.
() ixtydné Preckocte na otazku 8.
(:) 1x mésicné Preskocte na otazku 8.
() 1xroéné Preskodte na otazku 8.
() Jiné: Preskocte na otazku 8.

Nenavstévuji multikina

8.
Pokud nenavstévujete multikina, z jakého divodu tomu tak je? *
Zaskrinéte vSechny platné moznost.

[ |cena
[ | prostredi
[:] dopravni dostupnost
D nejsem filmovy fanousek
[:] Spatné zkusenost
[ ] Jiné:
Preskocte na otazku 7.

Nenavstévuji multikino CineStar

zdroj: vlastni zpracovani prosttednictvim Google Forms, 2019
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2 jakého divodu preferujete konkurenéni spoleénost? *

Zaskrinéte vsechny platné moznosti.
[ oena
E] prostredi
[ ] doprawni dostupnost
| | vémost znaéce
|| spokojenost s konkurenénim subjektem
| | nabidka
D personal
[ ] Jiné:

Preskocte na otazku 7.

Nutné zmény

r

Co by se muselo zménit, abyste zacali pravidelné navstévovat plzenskou pobocku
multikina CineStar? *
Zaskrinéte vsechny platné moznosti.
| | cena
D prostredi
[ ] fiimova nabidka
|| poskytované sluzby
D novy produkt
D personal

Prestante tento formular vypinovat.

Multikino CineStar

zdroj: vlastni zpracovani prosttednictvim Google Forms, 2019
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Z jakého divodu preferujete navstévu plzenské pobocky CineStar oproti
konkurenénim subjektim? *

Zaskrinéte viechny platné moznosti.

D pouze jednou jsem navstivil

[:] cena

E] prostredi

[] dopravni dostupnost

|| nabidka

[] vémost znacce

[:] spokojenost

|| personal

[ ] Jiné:

Q.
Navstivili jste i jinou pobocku spoleénosti CineStar? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) ano Preckocte na otazku 10.

" ne Preskocte na otazku 12

Jina pobocka multikina CineStar

10.
O jakou pobocku se jednalo? *

11
Jak byste v priméru ohodnotili plzefiskou pobocku v porovnani s jinou poboékou
multikina CineStar? *
znacte jen jednu elipsu.
) lep3i nez jina navitivena
) neshledal/a jsem Zadny markantni rozdil
) hordi ne jina pobocka

() Jiné:

Hodnoceni plzenské pobocky

zdroj: vlastni zpracovani prosttednictvim Google Forms, 2019
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12.
Ohodnot'te kvalitu sluzeb poskytovanych plzenskou pobockou multikina CineStar.
Hodnoceni jako ve Skole (1 - vybomé; 5 - nedostatecné) *
Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

1 2 3 4 B

— (X X XX
gistoa CX XXX
prostiedi CX XXX

persandi CXXXX
vémostni program ) (_) )
obcerstveni C X \” \( )

filmova nabidka

specialni akce (Damske jizdy,
Détské nedéle, Levné nedéle, C XXX )(
Projekce MET, ...)

kvalita projekce C X X X 2

oteviraci doba L_)(__) § (g_)\_i:)
nabidka darkovych poukazy X X X X )
rychlost odbaveni na pokladnach f X X \(_)f )

13.
Vyuzivate spiSe moznost nakupu vstupenek pfimo na pokladné pobocky nebo pres
internet prostrednictvim webovych stranek ¢i aplikace? *
Oznadte jen jednu elipsu.
() napokladné
() pres internet
14.
Jaké jsou Vase navrhy na zlepSeni kteréhokoliv z vySe zminénych faktoni?

zdroj: vlastni zpracovani prosttednictvim Google Forms, 2019
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Abstrakt
PLOCHY, Michal. Analyza spokojenosti zikaznikii ve firmé. Plzen, 2019. 40 s.

Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: spokojenost, spotiebitel, zakaznik, nakupni chovani, spokojenost

zakaznikd, CineStar

MG

Bakalarska prace s ndzvem ,,Analyza spokojenosti zdkaznikti ve firmé* se zaméiuje na
zjisténi, jaké z faktori maji vliv na zakazniky a jak tyto faktory ovliviwji jejich
rozhodovaci proces. V prvni, teoretické, ¢asti prace jsou uvedeny zakladni pojmy k dané
problematice a vyjmenovany faktory ovliviiujici jak chovani, rozhodovani a nakupni
chovani, tak i faktory ovliviiujici spokojenost zakazniki. V druhé, praktické, ¢asti prace
jsou znalosti aplikovany na CineStar s.r.0., pfesnéji na plzeiiskou pobocku. Zakaznici byli
podrobeni dotaznikovému Setfeni. Vysledky byly nasledné analyzovany a autor z nich

vyvodil doporuceni, jak mlize subjekt zvysit spokojenost zakaznikdl.
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Abstract
PLOCHY, Michal. Analysis of customers satisfaction in chosen company. Pilsen, 2019.

40 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: satisfaction, consumer, customer, buying behavior, satisfaction of

customers, CineStar

Bachelor thesis called ,,Analysis of customers satisfaction in chosen company“ is focused
on finding out which factors influence customers buying behavior and customers
personally. In the first, theoretical, part main terms of this problematics are stated, factors
infuencing customers behavior, decision making and buying behavior as well as factors
influencing customer satisfaction. In the second, practical, part these information are
applied to company called CineStar s.r.o., especially on its branch in Pilsen. Customers
were asked to participate in questionnaire survey. Results were analysed and author came

up with recommendations on how the company can increase its customers satisfaction.
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