Marketingové komunikace multikin na ceskem trhu

Bc. Petra Lamlova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2009/2010

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a plijmeni: Be. Petra LAMLOVA
Studijni program: N 7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma préce: Marketingové komunikace multikin na ¢eském trhu

Zasady pro vypracovani;

1. Zpracujte redersi literatury pojednévajici o marketingu kultury, marketingu slufeb,
marketingu multikin v Ceské republice a specifikich jeho cilovych skupin. Na zakladé
teoretického vymezeni studovaného problému formulujte pracovni hypotézy a cile
préce.

2. Ipracujte analyzu souéasného stavu marketingové komunikace multikin v Ceské
republice. Vymezte jednotlivé cilové skupiny komunikace zaméfené na jednotlivé cilové
skupiny, Groveh povédomi o znatkach multikin a jednotlivych eventech. Formulujte silné
a slabé stranky souéasného stavu marketingové komunikace multikin,

3. Na zakladé vysledkd analyzy zpracujte navrh nové komunikaéni strategie multikin.
Zhodnofte pfedpokladanou efektivitu komunikace dle Vadeho navrhu. Naznaéte moZnosti
implementace v praxi, pfipadné vymezte moiné budouci pokracovani prace na tomto
tématu.



Rozsah prace:
Rozsah pliloh:
Forma zpracovani diplomové prace:  tiSténa/elektronicka

Seznam odbormné literatury:

De Pelsmacker, P., Gevens, M., Van den Bergh, J., Marketingova komunikace, 1.vydéani
Praha: Grada Publishing a.s. 2003. 600 stran. ISBN 80-247-0254-1.

Vastikova, M., Marketing sluieb, efektivné a modemé, 1. vydéani Praha: Grada
Publishing a.s. 2008. 232 stran. ISBN 978-80-247-2721-9.

Vysekalova, ). a kolektiv, Psychologie reklamy, 3. roziifené a aktualizované vydéni
Praha: Grada publishing a.s. 2007. 296 stran. ISBN 978-80-247-2196-5.

Keller, K. L., Strategické fizeni znatky, 1. vydani Praha: Grada Publishing a.s. 2007.800
stran. ISBN 987-80~247-1481-3.

VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jifi, Reklama. Jak délat reklamu. 2. vydéni Praha: Grada
Publishing, 2007. ISBN 80-247-0557-5.

Vedouci diplomové prace: Ing. Radim Baduviik
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadani diplomové prace: 1. prosince 2009

Termin odevzdani diplomové prace:  26. dubna 2010

Ve Zlin& dne 1. prosince 2009

/A
doc. Mg}.'hna Janikova, ArD, s Tl 4\ Mgt. Ing. Olga Jurédkova
\dékanka =3 LRy Fr #ditelta istav
>\l "5



PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Boru na védomi, 28

o odevadanim diplomové pace scuhlasim  se  zvefeidnim  své  prace  podle  zakona
£, 111/1998 Sb. © vysokjch Skolich a 0 zmind a dopingnl dafich z&kon() (z&kon o vysokjch Skelbch),
ve znéni pozdéjdich pedamich pFedpis(, bez chiedu na visledek obhajoby 7

o beru na vidomi, e diplomova price bude uloZena ¥ elekironické pedobd v univerzitnim informacnim
systému dostupnd k prezendnimu nahiédnuti;

o na mojl diplomovou praci s@ pind vaiahuie zakon & 1212000 Sb. o préwu autorskem,
0 pravech souviseficich s pravem autorskim a o zménéd néklerjeh 2akond (autorsky 2&kon) ve znénl
pozd&ich préwnich pledpisd, zejm. § 35 odst, 32,

o podia § 60 ¥ odst 1 autorsksho zékona mé UTB ve Zind prévo na wzavieni ficenéni smiouvy o uiiti
Ekolnino dila v rozsehu § 12 cdst 4 autorskéhe zakona;

o podle § 60 ® odst 2 a 3 mohy ullt své dile - diplomovou pract - nebo poskymout licencd
k jefimu vyuditi jen s pledchazim plsemaym soublasem Univerzly Tomase Batl ve Zlind, klerd je
opravnéna v takovem plipads ode mne podadovel pliméfeny plispiveX na dhradu ndklacd, Kerd byly
Univarziou Tomase Bat ve Ziné na vytvofeni dila vynakoeny (a2 do jejich shuiedné vike);

o pokud byl k vypracovant diplomove price vyuZilo softwars poskyinuteho Univarzitou Tomase Bat ve
2iré nebo  jinymi  subjekty pouze ke studfiim @ vizumnym  dbeldm
(1] k nekomestnimu vyudtl), netzs vistedky bakaiafsikaidiplomowé prace vyulit ke komerénim odeiim.

ZUTER LRILCFR /é/

vz Y000
Jméno, pfirent, podpls

‘:’;”mc TTTIF35 5.0 wysoiich TVEoh & 0 g 8 dopilel FBR CBkorG [2ARa 0 VSRl TISBCA. ve Zei FOTORIECH frivmice PRl §
2éretrien

T vt
(%) Visok fioi sonicBinind neieFie Samalni dpivoed, bakaletsts 3 dorirn) arics, ¥ Menkh bt odngota VEENS DOsAl) oponenl) &
Mmmwmmmmmzmmmmmm
MW.MMcWMMMGMMDﬁMWﬂlm&ﬂm
abbwedty nsderany & e Fefsnost ¥ mistd Ldentm ol pfedpisan vEoRS SHOY 3600 Y Bk LG, v Vsle pascowdiE packd hod: e
20 md rover obdmicte prive. Xaddy o mide 2w 2enleinind prdos peilnowed 1 Sve rtkindly WREY: cray nedo reams leny
£3) PR, 3 00wl Oedos AUy seuNen 3o seafeideln své paboe sosle lahufo 2ikona, Saz otiedy o vjsindor cbéaily.
2) zakan & 1212000 Sb. 0 iy SultesiAn. O DSWOD SEUVSEICCN § priven nudorsiie & 0 Imdnd adah 280D Buomly z8kon) v mdn
poediilion provnice placpad, § 38 odst 3 .
(3 D0 prive uturshédo akd nazasshaie Sol cedo Siaitid (f vedlbveo! 2efized, abfo 4 2ol 19 (Seier finite nabo na/indho hagsodatskdno 1800
otehonibo prosich ) viLos 103 A WSSTN D008 Ve vdvalund Mhesy edo stk i spnt] SORIN 1800 SLed pouhisont! MpGuaiitioh X
o peaptto by & sk nabo Shcishaniy 6 vickiinaciho 2efiased Sk okl
1) 2bkon & 171000 Bb & pedet astorskden, 0 pdc aowvsitioh 5 prave i 3 o amind alidech 20k fautorsty Zion) ve anded
FozcRiiion privnich pladoind § 07 Sl i
(1) Sxvla nato Stokkd & 12 eREvec 2eftheey 250 78 COVRYCY PONINGS vy 1 ursviee foands ssvsuvy O W20 Shskoihs oo (§ 35 oot 3). Cok0sd
:;anaww..mm motag 58 e ettty domAN rshmasel chybdiain oy joro Wik U soud Ustinoven § 38
12) N4 gaanins e, xS B3k Boinig e 5w €l L O pastytioud fodo Soanc, sy 10 ¥ SISO 3 sondainjind 2y Ziog rslo Hodeno
& zodachs afrni

mhwmbmmmmmmhmmn:mnm.w:mao
Vosecs oostavea 2 pIMANNE RO 5o dbmad nakiaSD, Aterd g Al nyrablly, o & pocie slokoul] &2 do jich skutsing

oo pode
vl pom 55 phiGens & E vjoRks cosaiario Bkl seta ol & Zafzenim 7 W S v A8 podke oo 1,



ABSTRAKT

Diplomové prace je zaméfena na analyzu trhu multikin v Ceské republice. Cast prace je
vénovana popisu soucasné situaci a predstavuje jednotlivé provozovatele multikin. V dalsi
Casti jsou analyzovany statistiky vzniku multikin, vyvoje navstévnosti od roku 1999 - 2009
a vydaji do reklamy. Cilem prace je analyza marketingovych komunikaci jednotlivych

subjektt.

Kli¢ova slova:

Néavstévnost multikin, divak, konkurence, podpora znacky, eventy.

ABSTRACT

This work is focused on the analysis of the multiplex cinema market in the Czech
Republic. Part of the work is donated to describing the current situation and introduces
various multiplex cinema operators. In the next part statistics from the creation of the mul-
tiplexes, attendance development from the year 1999 — 2009 and advertisement expenses
are analyzed. The aim of the work is the analysis of marketing communications of various
subjects.

Keywords: multiplex attendance, viewer, competition, support of the brand, events.



L U 740 2 ) TP PP PPPPPPPPPPRPPI 9
I TEORETICKA CAST .....ccceooiiiiiieiiieiecsie s 11
1  MARKETINGOVE KOMUNIKACE A MARKETING SLUZEB................... 12
1.1 MARKETINGOVE NASTROJE .....uveeuviaieessreeieesineasseessneessesssneesseessneessesssessnessnsesssnns 12
1.2 KOMUNIKACNT MIX. 1ttt nne e e e nneas 14
1.3 MARKETINGOVE PLANOVANI......ccviiiiiiiiiiie st 17

2 NAVSTEVNICI MULTIKIN .......cooiiiiiriiiniieicisseses s 20
3 ZNACKA ... 23
3.1 BUDOVANI ZNACKY ...ttt 23
3.2 IMAGE ZNACKY .utietieiittestee ettt ettt sse ettt ss e sme e st e e st e e enne e sneesnneesneeanneen 24
3.3 USPESNA ZNACKA coovouieeiesirsesesseesas s sssess sttt ettt esseseas 24
3.4 KOMUNIKACE ZNACKY ....vteiteateesieeaiee s estes e sseessseesbesseeesseessneesseesnseesnnesnessnnes 25

4 SPECIALNI PROJEKTY & EVENT MARKETING .......ccccovvvirnriniierrersnins 27
4.1 PLANOVANT A STANOVENT CILU ..ottt 27
4.2 SPONZORING EVENTU ...ttiiiiiieiiiiesiitessieeesieeessieeessbeeesnteessnaeessnseessnseessnsesssssessssnens 28

5  HYPOTEZY A METODY PRACE ...........ccoceooiiiiiiiiieissesiesssssesssisses s 30
5.1 HYPOTEZY A CIL PRACE.....cueiiiiiiiiieiie ittt 30
5.2 METODY PRACE .. ..ceittttiiteeisiieessieeessesssssesssssesssssssasaessseessnseessssesssssesssssesssssessnsns 30

I PRAKTICKA CAST ..o 31
6 VZNIK MULTIKIN oot 32
7 PROVOZOVATELE MULTIKIN .......coooiiiiiiiiiieeeeesee et 34
7.1 PALACE CINEMAS. ...ttt ettt ettt sttt sbe e bt e sie e bt esbe e et e e nneeanneenneas 35
7.2 CINESTAR oottt ettt etttk ekt b et ek et e et e e bt e e mb e e abe e e neennneenes 35
7.3 CINEMA CITY oottt sttt ettt ettt e et e e sb e e bt e e b e e nb e e e nneennn e 36
T4 VILLAGE CINEMAS ...ttt ettt ettt ettt ettt be et e e be e sne e nae e sabeeabeesnneeaneeanes 36
7.5  OSTATNI PROVOZOVATELE .....coiutiiiiiiiiieiiesiie ettt siee sttt sine s e nnee e 37
7.6 JEDNO-SALOVA KINA ....utiiiiiiiieiitiatiesittetee st e steesste e st e ssbeasteessneesseeanbeesbeeaneesneeanes 37

8  MARKETINGOVE KOMUNIKACE ........cccooosviiiiiiirecieieeseseses s 39
8.1 BUDOVANI ZNACKY ...vviiiiiie ittt ettt st st e et e e nnbae e snae e nnnee e e 41
8.1.1  Palace CINEMAS ......ccviuiiiiieiie sttt 41

B.1.2  CINBSHAN ...ciiiiite ettt 42

ST O S O [ =T 3 ¢ - T 3 | OSSR 43
8.1.4  Village CINEMAS ......ecieiiieiiieie ettt nte e 43

8.1.5  Ostatni provozovatelé..........coovviiiiiiiiiiiiiii 44



8.2 PODPORA NAVSTEVNOSTL t.ttttutiteetetessssssssesssssesssssasssesssesssssmeeeessessmsmreeeeree 45

B.2. 1 PAlACE CINEBIMAS ..ttt eeseenenenesneeneennnnennnnes 45

A A O |01 71 (RSO 48

ST B O 10111 - 4 | SRS P SR 50

8.2.4  ViIllage CINEMAS ......ooiiiieiiieie ettt 52

8.3 SPECIALNI EVENTY MULTIKIN . ttttttttttssseeeteeessssnssseessessssssnssssessessssssnnreeeseesssmn 54
B.3. 1 PAlACE CINEBIMAS ettt eenenenennnnnennnnes 54

8.3 MBS A ettt ettt ittt et e et nnnnnnnnnnnnnnnen 55

ST R B O 10111 - 4 | OSSPSR 56

8.3.4  Village CINEMAS .....ccueiieiiieiiesie st 58

8.4 FILMANIE V MULTIKINECH .21ttt eeeeeteesttssssessssesssssassesssssesssssnnnsesssssesssssnnnseseesseenns 59
8.5 UZAVRENE PROJEKCE A PRONAJEM KINOSALU ....uuvuiiiiieeeieesrnsiinieseesseessssnnsseeesseeens 59
B.5.1  PAlACE CINEIMAS vttt eeeeeeeeeeeeeeeeseeee s eeee e seenennneseeneennnnnennnnes 59

T TV O | 11215 -1 (R TR TR TR TR TR TR TR TR TR TR RRRRTRRTTRRRRRRT 60

TSI B O 10110 - 1 | PSSP 60

8.5.4  Village CINEMAS ......cceiiiiiiiiieiie et 61

9 NOVE TECHNOLOGIE ......cocoooeeeeeeeeeeeeeeeee et eee et eee et en e e eeeen e 62
10 ANALYZY VYVOJE TRHU .....coooooooeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeetee oo er e e eserenesesesesenesenesesenns 63
10.1  ANALYZA VY VOJE MULTIKIN .ottt 63
10.1.1 Budovani multikin 1999 — 2009........coe i e e e e e e e eaaaas 63
10.1.2 Pokles jedno-salovych kin 1989 — 2004............ccooiiririiiiiiene e 64
10.1.3  PIAny do DUAOUCHA .....vviiniiiiiieiie ettt 64
L0104 ST vttt ettt e e e e e e et e e e e e e e ee e et eeeeeeeeeseettaeeeeeeeeeeaaaas 66

10.2 ANALYZA VYVOJE NAVSTEVNOSTIMULTIKIN ...ooovvivieieeeeeeeeeene 66
10.2.1 Vyvoj navstévnosti od roku 1999 — 2009..........cccovriiiiiiiiieiieiee e 66
F0.2.2 ST ettt ettt et ettt e e e e e e e ettt e e e e e e e ee e et e eeeeaeeeeaaereeeaeeeeaaaaas 68

10.3 ANALYZA VYVOJE NAVSTEVNOSTI MULTIKIN ...coovivivieieeeeeeeeeene 69
10.3.1 Reklamni vydaje Palace Cinemas 2006 — 2009 ...........cccooveeiiiiiinniiniiiennnnn. 69
10.3.2 Reklamni vydaje CineStar 2006 — 2009..........cccoovriiiiiiriiienieeiee e 69
10.3.3 Reklamni vydaje Cinema City 2006 — 2009 ...........cccoeviriiiieiiiicieeeee 70
10.3.4 Reklamni vydaje Village Cinemas 2006 — 2009 ..........ccccooeeieriiieiiniiiennne. 70
L0.3.5  SIIUL tvvveeeeee e e e ee ettt e et e e et e eeeeseeeset e eeeeeeessseseserereeeeeessssaesereeeeeeeseenaaes 71

11 VYCHODISKA A DOPORUCENT ..ottt 72
111 DOPORUCENT ¢t e ettt e et et e e e e et et e ee e e s et eeeee e eeeeeeaeenes 72
L1.2  RIZIKA et e e e e 72
11.3  DOPORUCENY MEDIA MIEX ...ooooteteeeeeeeeeeeeeeeeee et 72

M PROJEKTOVA CAST ..o oo oot eveser oo erer s s et eneseresenenesenesesenns 73
12 FILMANIE V MULTIKINECH .......cooooiiiiiiiiiiiiesesesesessiesessseseisssee 74
121  CILEVENTU FILMANIE ....cuuiiieeitieieee ettt eee e e e e e et e eeeateeseseesseeessnnnseeeeaseeennnnnnns 74
12.2 REALIZACE EVENTU FILMANIE ..coovvtuuiiieeiieeeeee e et e e et e eeeeee e e e e e e e eeeestnssseesseeennnnnnas 74
12.2.1  Reklamni Kampamn.........coocveeiiiiiiiiiiiiieiie e 75

{22 5 V1 0 Lo ) 72< T T 1 o) e < W 76



12.2.3  ZaJiStENT PTOVOZU...eiiiuiiieiiiiieiiie ittt st e st snb e snbe e s nnbeeenaees 76

12.3  ANALYZA VYVOJE NAVSTEVNOSTI ..uveiiutieititaiiesieeaiee e eieesiee e e siee s e sies e senas 76
12,4 DALST PRINOSY ..utiiiiiiiie ittt ettt et sneas 79
12.5  ZAPORY EVENTU ..iiitiieiiiteiieeeiteeeitesestesessseessssesesssasssssssssssesssssesssssessnssessnssessnns 79
12.6 DOPORUCEN{ A VYCHODISKA PROJEKTU: SPOJENT AKTIVIT ....voevuveeiienniienieesveenenes 80
ZAVER ......oovoiveiioeeeeveeee e 82
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....oocoooiiiiineiereeissessesssses s 84
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......oovoiieveeieeeveeeeee s 86
SEZNAM OBRAZKU .......cooooiviiieoereeeeeeeseeeeeee s 87
SEZNAM TABULEK ...ttt e e e e sae e e nnae e nnaeeens 88

SEZNAM PRILOH .......oooooooeeeooeeeeee oo e ee et et e e e r e e e er e er e e an e 89



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Tématem mé diplomové prace je analyza trhu multikin v Ceské republice. Filmovy
prumysl, ale pfedev§im mista, kde se filmy setkavaji s divaky, tzn. multikina, jsou velmi
atraktivnim tématem. Jelikoz pies pét let pracuji pro jednoho z nejvétSich provozovateld,
podilim se na vytvareni strategie a novych cil spole¢nosti Palace Cinemas, mam k tomuto

tématu velmi blizko.

Jiz ve své bakalarské praci jsem se vénovala multikinim, analyzovala jsem
marketingové komunikace a event marketing pravé multikin Palace Cinemas. Jelikoz
je mym tkolem i monitorovat konkuren¢ni subjekty, rozhodla jsem se svoji pracovni napli
spojit i s diplomovou praci a pokusit se vytvofit ptehled soucasné situace na ¢eském trhu.
Myslim si, ze tato prace je jedine¢na v tom, Ze monitoruje cely trh multikin ucelené.
Ukazuje velmi silné konkurenéni prostfedi a analyzuje rtzné prosttedky a moZnosti,

jak v takové konkurenci obstat a zajistit si nejvétsi navstévnicky podil.

Filmovy primysl pfinasi nemalé finan¢ni prostfedky. Natocit film je jedna cast,
ale pfenést ho na platna a predevS§im zprostfedkovat divakovi druha. VSechna multikina
nabizi Vvice ¢i méné stejné produkty — filmovou nabidku, filmovou atmosféru, ceny
vstupného nebo sortiment obcerstveni. Shlédnuti filmu — navstéva multikina je oblibenou

formou traveni volného ¢asu.

Prace poukazuje na soucasny stav na trhu, jeho rozlozeni, podily navstévnosti,
ale predevsim monitoruje akce, které multikina realizuji pro udrzeni podilu na trhu.
Problém, ktery chci fesit ve své praci, je vztah navs§tévniki k jednotlivym provozovateltim,

ale také vztahy multikin ke svym navstévnikiim.

Cilem prace je analyzovat marketingové komunikace jednotlivych provozovateli
a jejich postaveni na trhu. Zamérem je najit moznosti, které by mohly zefektivnit
komunikace, mohly by vést k tispofe vynaloZenych finan¢nich prosttedki a zptehlednéni
nabidky. Prace poukazuje i na nékterd rizika, ktera silny konkuren¢ni boj piindsi

a predevsim se odrazi v nepiehledné situaci na trhu.
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Soucast prace tvorii analyzy vyvoje trhu s multikiny v porovnani s jedno salovymi
kiny. Vyvoje navstévnosti za poslednich deset let a analyzy reklamnich vydaji vSech
provozovatelii. V Projektové casti se budu vénovat nejvyznamnéjSimu eventu Filmanie,
ktery je realizovan ve viech multikinech v Ceské republice. Navrhnu novy piistup k jeho

propagaci.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE A MARKETING SLUZEB

,Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace,
kterou pouziva organizace k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich
nebo budoucich potencialnich zakazniki.* (Heskova, 2004, s. 26)

Komunikace jakéhokoliv subjektu nebo sluzby jsou zakladem pro budovani
a vytvafeni trvalé pozice v niarodnim a mezindrodnim ekonomickém prostoru.
V poslednich desetiletich doslo k rozvoji, vyznam a postaveni marketingovych komunikaci
vyrazné vzrostlo. Logicky tento trend souvisi s rostoucim poétem druhti vyrobku a sluzeb,
s rostoucim poctem znacek, ale predevsim se zvySovanim naroki spotiebitelti v souvislosti
s rozvojem trhti a jejich globalizaci.

Sektor sluzeb je zna¢né rozsahly. Pfedstavuje mnoho rtiznych ¢innosti nebo vyhod,
které mize jedna strana nabidnout druhé stran€. Multikina poskytuji sluzby v oblasti
zabavy, zprostiedkovavaji zazitek. Zakaznik konzumuje filmovy zazitek. Ale marketingové
komunikace sluzeb jsou pfedev§im marketingem sluzeb s vysokym stupném kontaktu
se zakaznikem.

Cilem marketingové komunikace Sluzeb je primarné zvySovani informovanosti
spotiebiteld o nabidce, zdiraznéni vlastnosti sluzby a vytvorfeni specifického image.
DalSim cilem je marketing vztaht, ktery klade diraz na tvorbu dlouhodobych dobrych

vztaht se zakazniky, dodavateli a zaméstnanci.

1.1 Marketingové nastroje

Upoutani pozornosti zlstavd prioritou celé marketingové komunikace. Zakaznik
potiebuje rychlou a pokud mozno objektivni informaci, kterda by mu kupni rozhodnuti
usnadnila. K tomu slouzi nekolik nastroji, které utvareni vlastnosti sluzeb nabizenych
zékazniklim. Pavodné se jednd o Ctyii prvky: produkt (product), cena (price), distribuce
(place), komunikace (promotion). AvSak u marketingu sluzeb se zahrnuji dal§i dvé
P —1idé (people) a procesy (processes).

Produkt zahrnuje vse to, co slouzi k uspokojeni zakaznikovych potieb (hmotnych
1 nehmotnych). Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovani

o produktu se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu produktt.
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(Vastikova, 2008, s. 26.) Trendem ve sluzbach je danou nabidku vice zhmotnit
a poskytovat ke sluzb¢ néjaky materialni produkt.

Cena — hodnota sluzby neni determinovana cenou, ale uzitkem, ktery zakaznikovi
ptfinese. V ptipad¢ nehmotného charakteru sluzby je cena velice vyznamnym ukazatelem
kvality.

Distribuce sluzeb v sobé zahrnuje slozky, které se podileji na zprostiedkovani
sluzby zakaznikovi nebo ovliviiuji jeji dostupnost. Vybér distribu¢niho kanalu zavisi
na charakteru sluzby na interakci mezi poskytovatelem a zdkaznikem a na flexibilité
sluzby.

Komunikace je v sirokém pojeti systematickym vyuzivanim principt, prvka
a postuptt marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi producenty, distributory
a zejména zdkazniky. Cilem téchto aktivit je dosazeni vys$i spokojenosti na strané¢
zakaznikl a tim vytvoteni dlouhodobéjsich vztaht. (Foret, 2003, s. 34.)

Lidé jsou jednim z vyznamnych néstroji marketingu sluzeb a maji pfimy vliv
na jejich kvalitu. Sluzby mohou byt dobré tehdy, az zaméstnanci sami za¢nou zvladat fesit
problémy. (Vosoba, 2004, s. 112.) Spolecnost poskytujici sluzby se musi zameétovat
na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancii. Stejné tak by se méla stanovovat urcita
pravidla pro chovani zakaznikti. U sluzeb je nejCastéji prvnim mistem kontaktu
se zakaznikem pravé zaméstnanec, ktery sluzbu prodava, a ten tvoii prvotni obrazek
o sluzbé¢.

Procesy - jako nastroje marketingu, rozumime ¢innosti, postupy a mechanismy
od vzniku vyroby samotné sluzby az po dodavani sluzby zakaznikovi. Hlavni dlraz
je kladen na organizaci a fizeni procest. Firmy si vytvaii vlastni know-how sluzeb.
Propracovany systém €innosti a chovani se stava bohatstvim.

Komunikace v marketingu mize nabyvat n¢kolika forem, osobni i neosobni. Cilem
komerénich komunikaci je na zakladé¢ informaci ovlivilovat pozndvaci, motivacni

a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné.
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1.2 Komunikaéni mix

K nastrojiim vyuzivanym v ramci komunika¢niho mixu mizeme v SirSim pojeti
zafadit vSechny formy komunikace, které pfispivaji k dosazeni uvedenych cili. Jsou
to: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing. Nové
muzeme do komunika¢niho mixu zahrnout i internetovou komunikace, event marketing,
guerilla marketing, virdlni marketing, product placement a sponzoring. (Vastikova, 2008,
s. 135.)

Reklama je urcitd neosobni forma komunikace spole¢nosti se zakaznikem
prostfednictvim médii. Jde o placenou zpravu, kterd vyuziva jednotliva média k predani
informaci dané cilové skupiné. Marketing sluzeb vyuziva reklamu zejména pro zviditelnéni
a ke zhmotnéni sluzeb. Cile reklamy mohou byt informativni, pfesvéd€ovaci a pfipominaci.
Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme: televizni reklamu, inzerci v tisku, rozhlasové
spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech, internetovou reklamu. Multikina tato média
vyuzivaji pro potieby zviditelnéni velkych projektii a eventi.

Osobni prodej je forma osobni komunikace sjednim nebo vice moznymi
zékazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje. Jednd se o nakladnou, ale vysoce efektivni
Mezi zakladni kvality GspéSného prodejce patii schopnost vciténi se do zakaznika,
dale nadSeni a divéra ve vyrobek/sluzbu. Hlavni vyhodou osobniho prodeje je osobni
kontakt, posilovani vztahti se zakaznikem a stimulace nakupu dal$ich sluzeb.

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostiednictvim dodate¢nych
podnéth prodej sluzby. Nakup se stava ,,pfitazlivéjSim* prosttednictvim kuponti, prémii,
soutézi, darkovych predméti a dalSich aktivit, které zdkaznika ,,potési“. Multikina
tuto formu vyuzivaji velice Casto pravé prostiednictvim kupoént napt. 1+1 (zakup jednu
vstupenku na jakékoliv predstaveni a druhou dostane$ zdarma). Mezi zdkazniky jsou také
oblibené rizné formy darka, at’ filmové plakaty, tak darky od riznych partnerti multikin.

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti, pfedstavuji neosobni formu
stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitach firmy publikovdnim pozitivnich informaci.
Jde o ziskani sympatii a podpory vefejnosti, které mohou ovlivnit dosazeni
marketingovych zaméri. Zaméteni public relations miize zahrnovat rtizné cilové skupiny
— od zakaznikG pfes vlastni zaméstnance, dodavatele, az po mistni obyvatelstvo

¢1 sdélovaci prostiedky.
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Piimy marketing je Vv soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici prostiedek
marketingové komunikace. Se zakaznikem se pracuje adresné, existuje zde piima vazba
mezi zékaznikem a prodavajicim. Je uskuteciovana prostfednictvim poSty, emailu,
telefonu, letdkd a katalogli. Velkou vyhodou je jasné vymezeny a smysluplny segment,
efektivnost zacilené komunikace, moznost kontroly, méfitelnost reakce na nabidku,
dlouhodobost.

Internetova komunikace je neostfeji sledovanym informacnim médiem
soucasnosti. K vlastnostem internetu patii jeho globalni dosah. Hlavni vyhodou internetové
komunikace (reklamy) je moznost piesn¢ho zacileni, méfeni reakce uzivateld, vysoka
flexibilita a zejména jeji interaktivni pisobeni. Uziva se mnoho druhil internetovych forem
marketingu a reklamy kladouci si za «cil jednak informovat vefejnost
o produktech/sluzbach, jednak ji presvédcit k navstévé webovych stranek urcité firmy,
Vv optimalnim ptipadé si rovnou zbozi nebo sluzbu objednat, rezervovat, nebo on-line
koupit. Internetovd komunikace umoziuje vyuziti celého portfolia néstroji komunikac¢nich
mixu, nejen reklamy. Pravé webové stranky multikin jsou zdrojem ziskavéani informaci
o programu multikin, kdy jaky film se promitd. Da se fici, Ze webové stranky jsou prvotnim

Event marketing neboli zinscenovani zazitku, jehoz cilem je vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostfedkované uspofadanim nejriznéjSich akei, které podpofi
image firmy a jeji produkty. (Sindler, 2003, s. 22.) Pravé event marketing je nedilnou
soucasti komunikace multikin, proto mu budu vénovat samostatnou kapitolu (viz.
kapitola 4).

Guerilla marketing chapeme jako nekonvecné pojatou marketingovou kampan,
jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji. (Vastikova, 2008,
s. 150.) ZjednoduSené to mizZeme charakterizovat jako mySlenkové bohaté a vtipné
reklamni akce na neobvyklych mistech, a s tim spojeny efekt prekvapeni. Mezi  taktiky
guerilla marketingu patii uder na ne¢ekaném misté, zaméfeni se na piesné vytipované cile
a okamzité stazeni se zpét. Hlavnim efektem je silny a nevSedni zazitek, ktery se cilovym
skupinam zakaznikt pevné zapise do paméti spolu s prezentovanym produktem.

Viralni marketing predstavuje metodu slouzici kristu podvédomi
o znacce/produktu/sluzbé prostfednictvim netfizeného Sifeni informaci mezi lidmi. Do této

oblasti spada tzv. word-of-mouth, neboli ,Septanda“, kdy je sd€leni Sifeno lidmi
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prostiednictvim osobniho kontaktu. Hlavni vyhodou virdlniho marketingu jsou nizké
naklady, rychlé §ifeni informaci a vysoka uc¢innost zdsahu, obzvlast¢ mezi mladymi lidmi.
Nebezpeci virdlniho marketingu spocCivd vtom, ze po odstartovani kampané nema
jiz marketér kontrolu nad tim, jak se virova zprava §iti dal. Multikina se s touto formou
komunikace teprve uci pracovat, ale vysledky realizovanych projektii jsou velice kladné.

Piiklad mohu uvést na loniském ctvrtém rocniku eventu Noc reklamozroutl
2009 v Palace Cinemas. Den pfed konanim show zbyvalo prodat cca 300 vstupenek. Cilem
organizatord bylo zajistit plné¢ vyprodani eventu, ale hlavné tim i zajisténi dostacujiciho
finan¢niho obnosu, se kterym organizatofi pocitali pfi tvorbé planu a rozpoctu. Dlivodem
nevyprodanych vstupenek bylo snizeni rozpoétu reklamnich a medidlnich agentur,
které kazdorocné€ vykoupily cca 50% kapacity tohoto eventu. V roce 2009, kdy probihala
v Ceské republice krize, a agentury mély seskrtany rozpoéty na vzdélavani a zabavu svych
zaméstnancl, nebylo proddno agenturam tolik kusi vstupenek, se kterymi organizétofi
pocitali. Aby vSak organizatofi splnili své plany, vyuzili viralni marketing. Vypustili mezi
nékolik kontaktli informaci: ,,Chces jit na svetovou show Noc reklamozZroutii o stovku
levnéji? Doraz na pokladnu Palace Cinemas ve Slovanském domé, vekni heslo
,, Hollywood *“ a dostanes slevu 100 K¢ ze vstupného.* Diky ,,Septandé* — preposlani této
informace mezi kamarady a pratele vybranych kontaktd — se zbyvajici pocet vstupenek
kompletné vyprodal.

Product placement je zamérné a placené umisténi znaCkového vyrobku/sluzby
do audiovizudlniho dila (film, pocitatové hry, seridly atd.) za ucelem prezentace
a zviditelnéni se. (Vastikova, 2008, s. 153.) Kvalitni product placement zasazuje
produkt/sluzbu prav do pozitivniho kontextu a ukazuje, Ze jeho uzivani je béZnou soucasti
zivota hrdiny filmu. Pravé prostory multikin se jiz objevily v nékolika filmech ¢i seridlech.
Do dé&je filmu byla zakomponovana navstéva multikina.

Sponzoring je Vsoucasnosti dal$i aktivné vyuzivanou formou komunikace.
Tato forma je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici finan¢ni
¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomuze k dosazeni
marketingovych cilli. Sponzoring je nedilnou soucasti event marketingu multikina,
proto mu budu vénovat samostatnou kapitolu (viz. bod 4.2).

Dtlezité je nezapomenout na to, ze vSechny komunikacni néstroje mohou pusobit

jen tehdy, jsou-li koncipovany jako soucast celé marketingové strategie, zaméfené
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na uspokojovani potieb cilové skupiny. Marketingové komunikace se vyviji
a zaroven srozvojem spolecnost vznikaji nova specializovand odvétvi, jako je prave
gerillovy, mobilni, digitalni, virovy ¢i event marketing. Ve vSech ptipadech jde o stimulaci

spotiebitele plisobenim na jeho pozornost a emoce.

1.3 Marketingové planovani

Spolecnost, ktera chce jasné definovat své soucasné postaveni a své schopnosti, musi
dokazat analyzovat své budouci strategické alternativy jako cil marketingového planovani.
Nez zahajime prace na jakékoliv marketingové strategii a kampani, je nezbytné vedét,
jakych cild chceme dosahnout, a jasn¢ formulovat moznosti v souvislosti
s marketingovymi cili, ¢i strategii organizace.

Tento proces zacind segmentaci trhu. Zakladem kazdé uspésné komunikace
je prizplsobit sdéleni tomu, pro koho je urceno. Urcuje ty €asti trhu, neboli segmenty,
které maji podobné vlastnosti a chovani, a kterym dokaZe v rdmci své dané¢ kvalifikace
a zdrojl nejlépe vyhovét.

Cilovy segment ptfedstavuje tu cast trhu, kterou si firma vybrala z SirSiho trhu.
Je definovan na zékladé€ jednoho nebo vice kritérii (viz. Obr. 1). Segmentaénim kritériem
muze byt kritérium: geografické, demografické, socioekonomické, psycho grafické, motivy
vedouci ke koupi, ale i ¢asové kritérium. Kromé uvedenych kritérii mohou existovat i dalsi,

naptiklad kulturni zvyklosti spottebiteli.
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[ Geografické J [ Demografické J
-Né’rody -Pohlavi
-Staty -Veék
-Oblasti -Rodinny stav
-Olfresy -Povolani
-Mésta _ -Piijem
-Nakupni oblasti [ Psychografické 1 -Apod.
-Apod.

?

[ Psychologické znaky 1 [ Zivotni styl }
-Osobnost clovéka -Zivotni zvyky
-Osobni charakter -Normy chovani
-Postoje -Zajmy
-Motivy -ZkuSenosti
-Atd. -Atd.

Obr. 1 - Charakteristika cilové skupiny. Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2002, str. 42.

Vyzkumy zjistujici uvedené charakteristiky maji sva pfesna pravidla jak pro vybér
vzorku populace, tak z hlediska pouzivanych metod a technik. Na trhu pisobi cela fada
profesiondlnich agentur, které jsou schopny provést takovy vyzkum tak, ze vysledky
jsou spolehlivym obrazem cilové skupiny, na jehoz zdklad¢ Ize komunikaéni kampan
zam¢fit spravnym smérem. Vysledkem vyzkumu je urcita typologie skupiny, kterou lze
vyprofilovat dle urcitého kritéria, znaki ¢i chovani.

Segmentace trhu probiha v nésledujicich etapach: dotazovani (ziskavéani informaci
o navstévnicich pomoci dotaznikli, anket), analyzovani dat a nasbiranych informaci
(vytvofeni riznych segmentt) a profilovani (vybrani jednoho nebo nékolika segmentu).

Multikina realizuji a pravideln€ aktualizuji vyzkumy, které se soustiedi
na rozpoznani, kdo je navstévnikem multikina. Na né€kolika vyzkumech se provozovatelé
multikin podileli spolecné. Vznikl unikatni projekt — MULTIPLEX CINEMAS
MONITOR. Cilem tohoto vyzkumu je identifikace urcitych segmenti, které se od sebe
navzdjem odliSuji, ale uvnitf segmentu jsou si podobni a maji stejné pozadavky.
Z vyzkumu byly vyselektovany tii hlavni segmenty, které¢ jsou typické pro kazdého
provozovatele (bez rozdilu mista plisobeni multikina). NejvétSim segmentem jsou

MLADI LIDE ve véku 25 — 34 let, ktefi tvoifi 32% navitévnosti multikin. Druhou
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nejsilnéjsi skupinou jsou TEENAGERS — studenti ve véku 15 — 24 let, ktefi se podileji
28% na navi§tévnosti. Tretim segmentem jsou RODINY S DETMI, které navstévuji
multikina.

Jak s cilovou skupinou komunikovat? Na jedné strané je ten, kdo sdéleni odesila
(zadavatel), a na druhé stran¢ stoji ten, komu je urCeno (zékaznik). Musi se najit cesta,
aby byli oba ,,naladéni na stejnou vinu®“. Dulezité je, aby piijemce sdéleni nejen ,,slySel®,
ale aby také rozumél tomu, co bylo vyslano. Pfenos sdé¢leni komplikuji rizné bariéry
a komunikacéni Sumy. Pro u¢innou komunikaci je dilezité, aby reklamni sdéleni odpovidalo
poznavacim schopnostem cilové skupiny, aby stimulovalo pozornost, aby bylo racionalné

1 emocionaln¢ pfijato a aby motivovalo k zddoucimu jednani. (Vysekalova, 2007, s. 54.)
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2 NAVSTEVNICI MULTIKIN

Proto, aby multikina mohla dobfe pfipravit marketingovou strategii, musi dobfe znat
svého divaka, prizpisobit mu sdéleni a navrhnout vhodnou formu komunikace.

Pravidelné vyzkumy, které si realizuji jednotlivi provozovatelé, nebo spolecné
vyzkumy pfindsi vice ¢i méné podobné vysledky. Z grafu ¢. 1 vyplyva, ze nejsilnéjsi
veékovou skupinou v multikinech jsou mladi lidé ve v€ku 25 — 35 let. Druhou nejsilné;jsi
skupinou jsou lidé ve veéku 15 — 24 let, ktefi se podili 27% na navstévnosti multikin. Oproti
pfedminulym rokiim toto procento klesa. Predpoklada se, ze tato cilova skupina si filmy

stahuje na internetu a nema pak potiebu chodit do multikina.

m15-24 let m 25-34 let 1 35-44 let m45 let a vice

Graf 1 — Vékova struktura nav§tévnika multikin. Zdroj: Ipsos Tambor.

Navstévnici multikin jsou mladi lidé se stfednim vzd€lanim. Stiedni s maturitou
a bez maturity jsou nejsilnéjsi skupinou, data znazornuje graf 2. V grafu ¢. 3 je znazornén

pfijem navstévnikd multikin.
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B Zakladni B Stiedni bez maturity

B Stiedni s maturitou  ® Vysokoskolske

Graf 2 — Vzdélani nav§tévnikd multikin. Zdroj: Ipsos Tambor

5%

Bez piijmu
EDo 5 000,- K¢
m5001-7500-K¢
m7501-10000,-K¢
m]10001-15000,-Kc¢
m]5001-20000,-Kc¢

B Vicenez 20 001.-K¢

Graf 3 — PFijem navs§tévnika multikin. Zdroj: Ipsos Tambor.

Z vysledk spole¢ného vyzkumu — MULTIPLEX CINEMAS MONITOR,
byly vyselektovany tfi zédkladni segmenty, které jsou si podobné a maji stejné vlastnosti.
Jednotlivi provozovatelé na tyto tfi zdkladni segmenty piipravuji své marketingové

komunikace tak, aby maximalné podpoftili svoji znacku.
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3 ZNACKA

Nejvétsim problémem multikin, pfedev§im v Praze, kde je v provozu deset multikin,
je rozliSovani jednotlivych znacek provozovateli. Navstévnici multikin znaji znacky
Palace Cinemas, Village Cinemas nebo Cinema City, ale orientuji se pfedevSim podle
lokalit (napt. multikino ve Slovanském domé, na Flote atd.) Nejvice prokazatelny je tento
problém na Praze 5, kde jsou dvé multikina dvou riznych provozovateli cca 300 metrii
od sebe.

Znacka je jednim z nejsilngjSich nastrojii k odliSeni produkt ¢i sluzeb v Siroké nabidce

trhu. (Vysekalova, 2007, s. 241.) Hodnota znacky je velmi uzndvand v moderni
marketingové komunikaci, stejné¢ tak i dilezitost praveé této komunikace na jeji tvorbé
a udrzovani. (De Pelsmacker, 2003, s. 59.)
Znacka by méla predevSim vyjadfovat hlavni pfinos a charakteristiku produktu, zédkaznik
by ji mél jednoduSe poznat ve vSech variantich prezentovanych pomoci medidlnich
a komunikaénich nastroji. Méla by vyvolavat pozitivni emoce. (De Pelsmacker, 2003,
s. 60.)

Definice znacky se sklada ze dvou prvki. Prvnim je symbolismus znacky (logo, jméno,
vizualni styl, barva, pismo), ktery umoznuje zédkaznikiim znacku identifikovat. Druhym
prvkem je vyznam znacky, tedy zpisob, jak znacku zdkaznici chdpou. Vyznam znacky

piedstavuje spotiebiteli vyhody znacky. (Vysekalova, 2007, s. 243.)

3.1 Budovani znacky

Budovani silné znacky je dlouhodoby proces, je potfeba mu vénovat mimotadnou
pozornost.
Na budovani znacky se podili mnoho marketingovych komunika¢nich néstroji.
V prvni fadé jde o to, jak je produkt (sluzba) kvalitni, jak je zabalen, nabizen, prezentovan.
Mezi komunikaéni nastroje, které napomahaji vytvafeni dojmu o znacce, patii samotni
jeji prodejci, vystavy a veletrhy, spoleCenskd odpovédnost firmy, Gstné sdélované nazory
zakazniki, stanovisko konkurence. (Kotler, 2005, s. 90.)
Reklama ovliviiuje hodnotu znacky, piispiva k vytvareni jeji pozice. Tim,

ze reklama o znalce vytvari pfisliby, ziskava znacka pro spotiebitele vyznam, stava
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se jakymsi symbolem pro nabidku, kterd se za znackou skryva. (Vysekalova, 2007,
S. 241-242.) To, jak reklama konkrétni znacku smérem k zakaznikovi komunikuje, je tedy
velmi dulezité, nebot’ utvari jeji image v mysli zékaznika.

Existence silnych znacek v zdbavnim pramyslu je cenna diky silnym pocitim,
které znacky zt€lesnuji jako vysledek piijemnych zkuSenosti z minulosti. (Keller, 2007,
s. 58.)

3.2 Image znac¢ky

Velmi dilezita je rovnéZ image — tedy osobitost znacky. Kazdy vyrobek ¢i sluzba
ma své specifické rysy, svij specificky obsah. Je kombinaci jména, obalu, ceny,
reklamniho stylu, ale pfedev§im charakterem vyrobku nebo sluzby samotné. Kazda
reklama pfipravovana na podporu prodeje by méla zaroven prispivat k navyseni ¢i udrzeni
image znacky. (Ogilvy, 2007, s. 14.)

Image je mozno definovat jako soubor pfedstav, pocitli, postojii a nazord,
ktery si jedinec spojuje s urcitou véci (vyrobek, firma, znacka), osobnosti (vefejné ¢innou
v politice, sportu atd.) ¢i udalosti. To, co spotiebitel pozaduje a kupuje, je tedy celkova
osobnost vyrobku nebo znacky. Tu netvoii jen samotné jeji technické parametry,
ale 1 pfedstavy, ndzory a emoc¢ni kvality, které si s ni zdkaznik spojuje. (Vysekalova, 2007,

5. 234-235)

3.3 Uspésna znacka

K tomu, aby byla znacka Gspésna, je nutno splnit fadu predpokladii. V prvni fadé
je nutné, aby znacka a produkty, které¢ se pod ni skryvaji, byly zarukou kvality. Zaroven
je dulezité zajisténi sluzeb na vynikajici tirovni.

Zakladni vlastnosti dobré znacky je jeji odliSnost od ostatnich, zakaznici by méli
vnimat jeji jedinecnost a specifi¢nost. Znacce je nutno dlouhodobé vénovat komunikaéni
podporu, aby zlstavala v povédomi zakaznik.

Zejména v oblasti sluzeb je pak diilezity vnitini marketing, tedy zajisténi vysoké

informovanosti zaméstnanct spolecnosti o dulezitych strategickych krocich a prioritach
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tak, aby oni sami byli schopni znafku posilovat ve své kazdodenni ¢innosti.

(De Pelsmacker, 2003, s. 61-62.) Viz. Obr. 2.

. A

-: Originalita | ( Dalsi sluzby |
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Obr. 2 - Faktory uspé$nosti znacek. Zdroj: De Pelsmacker, str. 62.

/

3.4 Komunikace znacky

Jak jiz bylo feceno, znacka se utvaii teprve az v myslich spotfebitelt. Logicky
z toho tedy vyplyva, ze bez komunikace znacka prakticky neexistuje, nebot’ nema Sanci
na zakazniky plsobit a zapsat se do jejich povédomi. Nez si vSak znacka ziskd svého
Spotiebitele, a v idealnim piipad€¢ ho ,,proméni® ve vérného konzumenta, musi zédkaznik
projit sedmi fazemi informovanosti o znacce. (De Chernatony, 2003, s. 22.)

Povédomi, rozpoznéni, zdjem, ndkup, opctovny nakup, vernost a ovliviiovani,
ve VvSech téchto fazich musi na spotiebitele plisobit vhodné zvolena komunikace,
aby ho adekvatnimi komunika¢nimi prostfedky nasmérovala k vy$Simu zainteresovani
na znacce.

Pravé budovani a posilovani znacky by mélo byt jednou z priorit provozovatela
multikin tak, aby se zvysilo povédomi o spolecnosti ¢i jménu provozovatele, ktery sluzbu
nabizi. Jednou zcest jak zvysit silu vazeb zékaznika se znackou, a tim i1 U¢inky
komunikace, je vytvofit siln€j$i a presvédCiveéjsi signaturu znacky. Dal§im z moznych

komunikacnich nastroji, které 1 zaroven znaCku posiluji, jsou specidlni projekty,
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které¢ multikina pfipravuji pro své stavajici a vérné navstévniky i1 pro Sirokou vefejnost,

kterou chtgji ptildkat do svych multikin.
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4 SPECIALNI PROJEKTY & EVENT MARKETING

Vsechna multikina v Ceské republice nabizeji vice ¢i méné stejné aktivity svym
navstévnikiim — stejné filmy, podobnou filmovou atmosféru, podobné druhy obcerstveni,
a vyhledavaji dalsi aktivity nebo pfidané hodnoty, co mohou multikina nabidnout. Prioritou
v rozhodovéani je samoziejmé& cena vstupenky a na dalSich mistech jsou specialni projekty,
pridana hodnota (slevy, darky, ochutnavky...). A toto je pravé divodem, pro¢ se multikina
zamétuji na event marketing, neboli marketing udalosti.

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkl stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované uspofaddanim nejriznéjSich akei,
které podpoii image firmy a jeji produkty. (Sindler, 2003, s. 22.)

Nejdulezitéjsi je mit mySlenku a poslani. Ty pak napliuji jednotlivé eventy. Samotna
myslenka (ndpad) akce, kterd Vas odlisi od konkurence, dobra strategie a ptiprava (jako je
nacasovani, volba lokality, vybér partnert1), stejné tak celd organizace a zkuseny team jsou
nezbytnosti k dobfe zrealizovanému eventu.

Event marketing, jakoZto soucast integrované¢ho marketingu, ma velmi uzké vazby
se vSemi prvky komunika¢niho mixu. Nejvice sty¢nych bodd vSak ma se sponzoringem
v souvislosti s velkymi akcemi, jako jsou koncerty, galavecery atd. Takovéto akce se tési
velké pozornosti sdélovacich prostiedkti. Nastava tak i idealni spojeni event marketingu

a public relations.

4.1 Planovani a stanoveni cila

Jednou ze soucCasnych tendenci v event marketingu je rostouci snaha o jeho
profesionalizaci. Proto je velmi dulezit¢ dokonalé¢ pldnovani a podrobné propracovana
strategie. Dulezité je mit stdle na mysli propojeni event marketingu do komunika¢niho
mixu firmy. Eventy pofddané v multikinech by mély byt nedilnou soucasti komunikacni

strategie, vzdyt’ pravé eventy jsou jednim z hlavnich ,,1dkadel* multikin.
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Cilem eventti v multikinech jsou dvé kategorie, a to finan¢ni a strategické. Finan¢ni
cile by mély naplnit klasické prodejni ukazatele — zvySovani obratu (prodej vstupenek
na event, prodej obc¢erstveni v multikinech), snizovani nakladl a nartst efektivnosti apod.
Jejich naplnovani lze pribézné sledovat a ptipadné upravovat podle aktualni situace.
Oproti tomu cile strategické jsou hlavnimi pfedpoklady pro stanoveni strategie pro urcité
obdobi. (Sindler, 2003, s. 47.) Strategické cile jsou t&Zko kontrolovatelné v priibshu,
protoze jejich napliiovani je mozné hodnotit az po ur¢itém obdobi.

Event marketing je stejné dulezity jak v kratkodobém, tak i v dlouhodobém
pusobeni na jedince. Jeho schopnost vyvolat v recipientovi okamzité emoce a ovlivnit
kratkodobé jeho chovani, by méla byt skloubena se schopnosti firmy tyto emoce
dlouhodobé podporovat viemi ostatnimi nastroji komunikaénich mixu. (Sindler, 2003,

S. 72.)

4.2 Sponzoring eventu

Nedilnou soucasti event marketingu je sponzoring. Udalosti tohoto typu dokaZou
snadno a cilené vyvolavat emoce. Nejcastéji se hovoii o sponzoringu sportu a kultury.
Sponzorované udélosti se t¢si velké pozornosti sdélovacich prostfedkil, proto vzajemné
propojeni a sladéni zajmii sponzoringu, event marketingu a public relations je vice
nez na miste.

Hlavnimi faktory pro to, aby se spole¢nost rozhodla vyuZzit sponzoringu
je dosavadni povédomi o akci, jeji image, hlavni emociondlni atributy a zamySlena
budoucnost akce. Emocionalni rovinu ovlivni dosavadni vnimani akce mezi cilovou
vetejnosti stejné jako stavajici vnimani znacky. Sponzorstvi poskytuje marketérim rizné
moznosti komunikace. Tim, Ze se stanou soucasti zvlaStniho a osobné relevantniho
okamziku v zivoté¢ zékaznikli, mize zapojeni sponzori do udélosti rozsifit a prohloubit
jejich vztah s cilovym trhem. (Keller, 2007, s. 341.)

Sponzoring (sponzor) je V ceskych podminkach casto nahrazovan pojmem
partnerstvi (partner). Jako hlavni divod vnimame snahu zbavit se slova sponzor, které¢ bylo
vV minulosti ¢asto chapano v negativnich souvislostech. Kromé& toho vyznam slova
partnerstvi (partner) je mozno uvadét v podstatné §ir§ich souvislostech. (Sindler, 2003,

5. 33.)
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Partnefi provozovatelli nebo jednotlivych multikin jsou soucasti celkového obrazu
a sluzeb, které multikina poskytuji. Kazda sit’ multikin ma svého partnera v oblasti
zajisténi napojti a dalsiho obcerstveni. Partnera v oblasti zajiSténi technickych sluzeb
(platna, zvuk, plazmové obrazovky, softwary apod.). Samoziejmosti jsou i1 medidlni
partnefi, ktefi spolupracuji na promotion multikin. At placenou formou, nebo barterovou

spolupraci.
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5 HYPOTEZY A METODY PRACE

5.1 Hypotézy a cil prace

Pocet multikin v Ceské republice se stale zvySuje. Od roku 1999, kdy zadala vznikat,
se zménilo mnoho. Nejen pozadavky ceského divdka na kvalitu a $ifi nabidky,
ale také v technologii. V dnesni dob¢, kdy je mozné si film stdhnout z internetu, se najde
stale mnoho osob, které¢ si cht&ji film vychutnat v pfijemném a pohodlném prostiedi,
které¢ umi navodit tu spravnou filmovou atmosféru.

Vroce 2009 navstivilo kina a multikina necelych 12,5 milionu divakd,
zajimava filmova nabidka pfildkala do ceskych multikin mnoho divaki. Multikina
si tyto divdky mezi sebe musela rozd¢lit. Prioritou jednotlivych siti multikin by mélo byt

udrzeni divaku stavajicich, rozvoj sluzeb pro n¢ a ptilakani novych divaki.

Cilem préace je potvrdit nasledujici tvrzeni:

e Obliba multikin v Ceské republice roste, klasickd — jedno-silova kina jsou
na ustupu.

e Celkova navstévnost kin v roce 2009 klesla o 3%. Pfesto ale multikina pfivitala
o necelych 6% vice navstévnikl oproti roku 2008.

e Multikina vynakladaji nemalé prostfedky na komunikaci svych aktivit, investice

Vv roce 2009 byly navySeny o vice nez 15% oproti roku 2008.

5.2 Metody prace

Pro potvrzeni hypotézy budou provedeny nasledujici analyzy:

e Analyza vyvoje trhu multikin, ktera potvrdi nebo vyvrati domnénku, Ze vystavba
multikin stoupa na tkor jedno-salovych kin.

e Analyza vyvoje navstévnosti multikin, kterd potvrdi nebo vyvrati domnénku,
ze vroce 2009 klesla celkovd navStévnost kin i pfes 6% narist navstévnosti
multikin.

e Analyza reklamnich vydaji, které potvrdi nebo vyvrati domnénku, Ze vydaje

do reklamnich aktivit rostou s potfebou ,,boje o navstévnika multikina.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VZNIK MULTIKIN

V soudasné dobé je v Ceské republice v provozu celkem dvacet ¢tyfi multikin Sesti
provozovatelli. Prvni multikino bylo otevieno v fijnu 1999 v Brné¢ pod nazvem Ster
Century Olympia. Prvni prazské multikino bylo otevieno o rok pozdéji, Ster Century Park
Hostivar, stejnym provozovatelem. Obé tato multikina jsou soucésti obchodnich center,

které se ve stejné dob€ zacinaji budovat.

V roce 2000 nastava ,,boom™ a oteviraji se dalsi prazskd multikina — Ster Century
Slovansky diim a Village Cinemas Cerny most. V roce 2001 jich uz bylo dalsich 3est,
Z toho tfi multikina byla mimo hlavni mésto (Brno, Hradec Kralové a Ostrava). V dalSich
letech se otevirala nova multikina jak v Praze, tak v regionech. Pravé regionalni mésta jsou
V poslednich letech nejcastéjSim zamérem provozovateld. Jednim z hlavnich divodi

je presycenost multikiny v Praze.

Hlavnim dtvodem tak velkého ristu multikin je obrovsky zajem ceskych divaku
o filmy. Filmy a filmovy primysl se staly, po otevfeni trhu, jednou z hlavnich forem
zébavy a traveni volného Casu. Navstéva multikina a sledovani filmu se stava kulturnim
zazitkem. Také prostfedi multikin, které piinasi navstévnikim pfiblizeni k filmovému
svétu, je pro kazdého atraktivni, tuto atmosféru nemiize nabidnout nikdo jiny, pouze
multikina. Multikina jsou specifickd nejen pestrou nabidkou filmovych tituld,
ale ptfedevsim ur¢itym komfortem pfti sledovani — pohodlna sedadla, velké platno s kvalitni
projekcei a specidlni zvukovou upravou Dolby Digital, kterd umocnuji zazitek z filmu. Dalsi

pozitivem je klid pro sledovani a uZiti si filmu bez ruseni venkovnimi elementy.

DalS$im diivodem z4jmu o multikina je jejich umisténi. Multikina jsou soucasti
nebo v piimé blizkosti obchodné-kulturnich center. A pravé s nakupy nebo posezenim
v restauracich byva navstéva multikina nej€astéji spojovana. V soucasné dobé¢ jsou nakupni
centra ,,trendem‘ pro traveni volného Casu, pfedevSim o vikendech. Celé rodiny travi Cas
vV obchodnich centrech. Provozovatelé pfipravuji specialni programy na vikendy,

kdy je navstévnost multikin nejvetsi.

Prvni investofi a provozovatelé multikin jsou zahrani¢ni spole¢nosti z Jihoafrické
republiky, Australie a Izraele. Pfekvapivé jimi nejsou americké nebo némecké spolecnosti,

které jsou ,typickymi“ provozovateli multikin. Jihoafrickd spole¢nost Ster Century
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se rozhodla v roce 2002 stahnout své obchodni aktivity z ¢eského trhu, a tak svij podil
prodala americké spolecnosti United Cinemas International, ktera je vlastnéna mocnymi
americkymi studii Paramount Pictures a Universal Studios. United Cinemas International
v zaii roku 2002 uvedla na trh znaCku Palace Cinemas a vSechna stdvajici multikina

Ster Century piejmenovala na Palace Cinemas.
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7 PROVOZOVATELE MULTIKIN

V Ceské republice je registrovano $est provozovatelt multikin v roce 2009. Palace

Cinemas provozuje Sest multikin, CineStar celkem devét multikin v regionech, Cinema

City pét, Village Cinemas dv¢, a po jednom multikin¢ Intersonic a Golden Apple Cinema.

Ke konci roku 2009 koupila spolecnost CineStar dvé prazskd multikina Village Cinemas,

ktera planuje v roce 2010 piejmenovat na CineStar. Rebranding je pldnovan na polovinu

roku 2010. V této praci budu pracovat s daty roku 2009, tudiz budu analyzovat multikina

Village Cinemas zvlast. (viz. Tabulka I)

Tab. | - Piehled provozovatelit multikin v CR do roku 2009. Zdroj: UFD.

Pof Provozovatel Nazev Misto Provoz zahidjen Provoz ukoncéen sceed";(?ig C&::iligm
1 Palace Cinemas Czech, s.r.o. Olympia (OC) Brno-Modtice 13. fijen 1999 2248 10
2 Palace Cinemas Czech, s.r.o. Park Hostivat (OC) Praha 10-Hostivaf 5. fijen 2000 1746 8
3 Palace Cinemas Czech, s.r.0. Slovansky dim Praha 1 - Nové Mésto 7. prosinec 2000 1852 10
4 ;/égi%e“glsnfgnas Czech Cerny Most (OC CM) Praha 10 - Cerny Most 14. prosziggg 1876 8
5 Intersonic Entertainment, s.r.o. Ladvi (byvalé kino Moskva) Praha 8 - Déblice 1. kvéten 2001 842 6
6 Cinema City Czech, s.r.o. Galaxie (nova) Praha 4 - Haje 28. &erven 2001 1728 9
7 Palace Cinemas Czech, s.r.0. Velky Spali¢ek Brno-mésto 31. srpen 2001 1413 7
8 CineStar, s.r.o0. Cinestar (OC Futurum) Hradec Kréalové 25. fijen 2001 1582 8
9 Palace Cinemas Czech, s.r.o. Novy Smichov (OC) Praha 5 - Smichov 15. listopad 2001 2726 12
10 CineStar, s.r.0. Cinestar (OC Futurum) Ostrava 16. listopad 2001 2008 8
11 CineStar, s.r.0. Cinestar (OC Ctyfi Dvory) Ceské Budgjovice 15. bfezen 2002 1400 8
12 Xéﬂi%e“f's"f?as Czech Andél City Praha 5 - Smichov 18- cervenes 2242 14
13 Palace Cinemas Czech, s.r.o. Letiany (OC Tesco) Praha 9 - Lethany 18. fijen 2002 2239 8
14 Cinema City Czech, s.r.o. Metropole Zli¢in (OC) Praha 5 - Zli¢in 12. prosziggzz: 1841 10
15 Cinema City Czech, s.r.o. Flora (OC) Praha 3 - Vinohrady 20. btezen 2003 2140 9
16 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Olomouc City) Olomouc 8. prosinec 2005 982 7
17 CineStar, s.r.o0. Cinestar (OC Olympia) Plzeni 9. unor 2006 1514 8
18 Ginema City-Czech.s.+-0- Novodvorska Praha4 23. bezen 2006 | o Prosinec 0 0

{OC NovoPlaza) 2008

19 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Grand) Pardubice 7. prosinec 2006 771 6
20 CineStar, s.r.. rurg;“es”” (OC Bondy Cent- |\ 11244 Boleslav 17. leden 2008 565 4
21 Cinema City Czech, s.r.o. Cinema City Plzeni 27. btezen 2008 1720 10
2 Golden Apple Cinema, a.s. %éd;rl]afép?;ilko) Zlin 15. kvten 2008 949 6
23 CineStar, s.r.o. Cinestar (OC City Park) Jihlava 23. fijen 2008 509 4
24 CineStar, s.r.0. Cinestar (OC Nisa) Liberec 31. fijen 2008 1249 8
25 Cinema City Czech, s.r.o. Cinema City Pardubice 15. leden 2009 988 8

Celkem | 37 130 196
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7.1 Palace Cinemas

Znacka Palace Cinemas ptisobi na trhu od roku 2002, kdy pfevzala pét multikin Ster
Century. Pod znackou Palace Cinemas bylo otevieno Vvroce 2002 multikino Palace
Cinemas Letilany a od té¢ doby provozuji ¢tyfi multikina v Praze a dvé multikina v Brn¢.
Palace Cinemas je jiz od pocatku lidrem na trhu. Tato multikina jsou nejnavstévovanéjSimi

multikiny na ¢eském trhu. Jejich podil na trhu byl 34,5% v roce 2009. (Zdroj: UFD)

V roce 2010 budou oteviena dal§i dvé multikina pod znackou Palace Cinemas,
a to v Usti nad Labem (duben 2010) a v Liberci (zati 2010). V roce 2011 se planuje
multikino Palace Cinemas Ostrava. Divodem riastu dalSich multikin je obliba filmového

pramyslu a zaplnéni vyklenku na trhu.

Palace Media je medidlnim zastupitelstvim multikin. Realizuji kinoreklamu
a prezentace partnerti formou reklamy na platné pied filmovymi predstavenimi nebo mimo

platno, ¢i zajisténi partneri pro jednotlivé akce v multikinech.

7.2 CineStar

Prvni multikino pod touto znaCkou bylo otevieno v fijnu 2001 v Hradci Kralové.
Od zacatku bylo zamérem této spolecnosti stavét multikina pravé v regionalnich méstech
po celé Ceské republice. Nasledovala Ostrava, Ceské Budg&ovice, Olomouc, Plzen,
Pardubice a nejnovéjSimi pfirtstky jsou multikina v Mladé Boleslavi, Jihlavé a Liberci

z roku 2008. Jejich podil na trhu byl 33,5% v roce 2009. Zdroj: UFD.

Od pocatku byly cilem spolecnosti CineStar regiony. Pravé rusSeni klasickych
kamennych kin a rostouci poptavka po filmové nabidce v regiondlnich méstech byla
skvélou pftilezitosti pro pana Vodicku, ktery se rozhodl vybudovat sit’ multikin CineStar,
kdyz se po tficeti letech vratil z Némecka. Spole¢nost CineStar z poloviny vlastni némecky
koncern CineStar a z druhé poloviny pravé podnikatel Pavel Vodicka. Sit' multikin
CineStar patfi do tzn. ,,Filmteamu®, coz je majetkové propojeni tfi spole¢nosti, multikina
CineStar, distribucni spolecnost Falcon a medialni zastupitelstvi CineXpress, které pan

Vodic¢ka vlastni.

Ke konci roku 2009 koupila spolecnost CineStar podil australské spolecnosti

Village Cinemas, ktera se rozhodla ustoupit z evropského trhu. Timto odkupem ziskava
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CineStar dvé multikina v Praze. Touto transakci se od roku 2010 stane CineStar nejvétsim

provozovatelem

Spole¢nost CineXpress zajist'uje propojeni zadavatelt inzerce s multikiny a filmy.

7.3 Cinema City

Izraelska spole¢nost provozuje tii multikina v Praze a po jednom multikin¢ v Plzni
a Pardubicich. Od roku 2006 do roku 2008 provozovala jest¢ ¢tvrté multikino v Praze,
ale to bylo uzavieno z diivodu slabé navstévnosti. Multikino bylo naplanovéano ve $patné
lokalité, na sidlisti Novodvorska. Toto sidlisté je mimo centrum, ale hlavnim divodem
je vysoky vékovy primér zdejSiho obyvatelstva, které v okoli bydli. Jak jiZ bylo zminéno
(viz. kapitola 2), navstévnikem multikina je mlady cloveék s vy$$im piijmem, ktery sleduje
trendy a rad chodi za zdbavou. A bohuZel tato zjisténi nejsou charakteristicka pro sidlisté
Novodvorskd. Uzavienim multikina se spustilo negativni PR pro multikina viibec.

pro multikina viibec.

Podil spole¢nosti Cinema City na trhu byl 18% vroce 2009. (Zdroj: UFD)
I spole¢nost Cinema City ma vlastni medialni zastupitelstvi — New Age Media,

ktera se specializuje na prodej kinoreklamy.

7.4 Village Cinemas

Jak jsem jiz zminila vySe, od roku 2010 piestane pusobit v Ceské republice znacka
Village Cinemas. V minulosti méla australskd spoleénost po Evropé vice multikin,
ale nakonec jim zistala pouze multikina v Ceské republice, ktera odprodala spole¢nosti
CineStar. Village Cinemas provozovala dvé multikina v Praze, Village Cinemas And¢l
a Cerny Most. Podil na trhu v roce 2009 &inil 10%. (Zdroj: UFD) Prodej kinoreklamy

zajiSt'uje spolecnost CineXpress.
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7.5 Ostatni provozovatelé

Spole¢nost Intersonic provozuje prazské multikino Ladvi o Sesti kinosalech,

kter¢ je kapacitné nejmensim multikinem v Praze, s podilem 1%. (Zdroj: UFD)

Golden Apple Cinema je soucasti zlinského obchodniho centra, které bylo otevieno

15. kvétna 2008. Za rok 2009 se jeho podil na navstévnosti ukotvil na 3%. (Zdroj: UFD)

Palace Cinemas

—_— 30/0
1%

B Cinestar
m Village Cinemas

B Cinema City

Golden Apple Zlin

B Intersonic Ladvi

Graf 4 — Podil jednotlivych provezovateld v roce 2009. Zdroj: UFD.

7.6 Jedno-salova kina

V minulosti po celé Ceskoslovenské republice fungovala silna sit’ kin. Kino bylo
soucasti kazdého mensiho mésta, ziizovateli byly vétSinou Néarodni vybory. Navstévnost
kin byla v revolu¢nim roce skoro 51,5 milionu (v roce 2009 12,5 milionu). V obdobi
minulého rezimu byla totiz navstéva filmového piedstaveni jedna z mala moznosti,
jak travit volny ¢as. Na prelomu roku 1989 a 1990 bylo v CSR v provozu 1 326 klasickych
kamennych kin. Pocatkem devadesatych let byla nékterd kina privatizovana, ostatni
postupné zanikala. Provozovani kin ovlivnily restituce objektl, v nichz sidlila. VétSinou
se novy majitel snazil vyuzit prostory k lukrativnéj§imu podnikani, nez bylo provozovani

kina. (Danielis, 2007, s. 76.)

Pocet klasickych kamennych kin se snizil na 1.016 ke konci roku 1993. Pocet
registrovanych kin od roku 1994 do konce devadesatych let nadéle klesal. Pocet klasickych
kamennych kin se snizil z 1 016 na konci roku 1993 na 604 na konci roku 1999. Také

pocet provozovanych letnich kin poklesl ze 162 na 112. (Zdroj: UFD) Pozvolna
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pokracovala privatizace nékterych kin, nckterd meésta piedavala kina do prondjmu
soukromym organizacim. Podstatnou udalosti, ktera zatala ménit mapu kin v Ceské

republice, byl v8ak jednozna¢n¢ piichod vice salovych kin — multikin.

Standardizace technického vybaveni multiplexti pfinesla i zvySeni technické kvality
mnoha klasickych kin, kterd konecné¢ piresvédCila své ziizovatele, ze bez pohodiného
prostiedi a kvalitntho zvuku nebude mozné novym kinim a hlavné multikinim
konkurovat. V soucasné konkurenci s multikiny mizeme rozlisit dva zakladni typy
klasickych kin. Jde o ,alternativni kina“ a tzv. ,,vSekina“. Zatimco alternativni kina
jsou postavena zejména na alternativnich filmech, které nejsou v multikinech bézné
uvadény a vyhledavany jejich navstévniky, ,,vSekina“ se pokouseji divakim nabizet

filmovy repertoar v celé jeho §ifi, jako multikina.

Bohuzel ,,vSekina“ nejsou schopna konkurovat multikiniim. Vice kinosalti znamena
vétsi nabidka filmovych titul, vice nabizenych cast predstaveni, ale i také vyhoda
projekce i pro jednoho divdka. Hlavni trzby distributorim pfinaseji pravé multikina,
kam v lonském roce zavitalo vice jak 69% divaki z celkového poctu kin a multikin

monitorovanych Unii filmovych distributorti.
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8 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Multikina zprostiedkovavaji navstévnikiim zazitky. Pienasi je do filmového svéta
nebo jim ho alespon pfiblizuji. Ti, kdo si je uzivaji a vychutndvaji jsou prevazné¢ mladi
lidé. (viz. kapitola 7). V dnesni dob¢, kdy maji neomezené moznosti zdbavy a traveni
volného casu, je potieba pfipravit specidlni komunikaci, kterd je presved¢i piijit
do multikin. Komunikaci, kterd je ,trendy* a zaujme tuto specidlni cilovou skupinu.

Je potieba komunikovat velmi aktivné a ak¢né.

Musime vzit v Gvahu, Ze lidé chodi do multikina v ptipad€, kdyZ jsou promitany
zajimavé filmy. V nékterém tydnu mize mit premiéru i nékolik zajimavych filmu

nebo velkofilm@. Naopak v jinych tydnech mohou byt filmy slabsi.

Jednim z hlavnich problémi multikin v Ceské republice je spojeni znadky multikina
S provozovnou, tedy lokalitou. Nejvétsi problém je mezi prazskymi ndvstévniky.
V hlavnim mésté je v provozu deset multikin, ¢tyf provozovateld. Lidé maji povédomi
o znackach, znaji Palace Cinemas, Village Cinemas nebo Cinema City (aZ 80% znalost).
Tyto informace sdileji vSichni provozovatelé a zaroven vychazim z prizkumu,
ktery jsem si realizovala pro tuto diplomovou praci (viz. PRILOHA 1I — Dotaznik).
Z celkem padesati mladych osob, které pravideln€é, min. dvakrit mésicné, navstévuji

multikina, jmenovalo 80% z dotazanych vSechny tfi provozovatele (viz. Graf 5).

B Viichni provozovatele
Dva provozovatelé

Teden provozovatel

Graf 5 — Znalost provozovateli multikin v Praze. Zdroj:
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Z celkem padesati, kdy dotazovany pfifazoval k provozovatelim jednotlivé lokality
(provozovny), dokazala pouze 4% spravné identifikovat znacku multikina s lokalitou

(viz. Graf 6).

10 lokalt
m 9 lokalit

8 lokalit
m 7 Jokalit
m ( lokalit
m 5 lokalit

4 lokality

3 lokality

2 lokality

1 lokalita

Graf 6 — Prifazeni zna¢ky multikina k lokalité. Zdroj:

Kdyz vychazim zfaktu, Ze prizkum byl realizovan mezi cilovou skupinou,
kterd minimaln¢ dvakrat do mésice navstévuje multikina, jsou vysledky prizkumu velice
neuspokojivé. Tato skupina patii mezi nejcastejsi navstévniky multikin, tzn. nejvice sleduje

trendy ve filmech, filmovou skladbu a nabidky jednotlivych multikin.
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8.1 Budovani zna¢ky

Budovani znacky je dlouhodoby proces. Nékteti provozovatelé tomu vénuji vice
aktivit, jini se soustfed’uji na jinou podporu svych multikin. Znacka je dilezitou soucasti
multikina, kterd by m¢la slouzit pfedevsim k odliSeni od konkurence a zaroven propojeni

znacky s nabidkou v mysli zdkazniki.

8.1.1 Palace Cinemas

Multikina Palace Cinemas maji 34, 5% podil na trhu. V mistech ptsobeni (Praha
a Brno) jsou leadrem na trhu. Jak jsem jiz zminovala, nejvétsi problém s identifikaci

znacky je v Praze. Palace Cinemas zde provozuje ¢tyfi multikina.

ZnacCka Palace Cinemas byla v mém prizkumu skoro vzdy jako prvni uvadéna

(94% dotazanych).

Spole¢nost Palace Cinemas se snazi o budovani znacky pomoci vérnostniho
systému. K tomu slouzi Palace Movie Card (PMC). Majitel PMC je ¢lenem klubu Palace
Cinemas a to ho opraviuje k ziskdvani slev ze vstupného na vSechny akce konané

v multikinech Palace Cinemas.

Dalsim zptGsobem je uzké propojeni znaCky Palace Cinemas s vybranymi filmy.
Po domluvé s distributorem (Bontonfilm, Warner Bros, SPI apod.) se Palace Cinemas stava
,partnerem* filmu. Medialn€ ho podporuje nejen ve svych multikinech, ale také v médiich,
které jsou s Palace Cinemas sptiznény. Vzdy jde o spojeni znacky Palace Cinemas
a daného filmu. Marketingové oddéleni vyuZiva inzerce v Casopisech, rozhlasové spoty

a billboardové plochy, které zaroven slouZzi jako navigace k multikiniim (viz. Obr. 3).
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Obr. 3 — Fotodokumentace billboardu s filmovym motivem.

Zdroj: Palace Cinemas.

8.1.2 CineStar

Jméno CineStar nese celkem devét multikin v regiondlnich méstech. Situace
Vv regionalnich méstech je odliSnd od Prahy, kde je silnd konkurence tfi provozovateli.
Multikino v daném mésté nema potiebu prezentovat multikino jako takové, ale cilem
je prilakat navstévnika na urcity film nebo akci. Propagace multikin CineStar je postavena

na prezentaci filmovych novinek, které do multikin ptichazeji.

Komplikace trochu nastiva ve méstech Plzeni a Pardubice, kde byla postavena

multikina dalSiho provozovatele Cinema City.

Multikina maji ve svych regionech plisobnosti dominantni postaveni, jejich znalost
pfesahuje mezi navstévniky kin 90% a navstévuji je pravidelné témeét tii Ctvrtiny lidi.
V regionalnich méstech pusobi i klasickd jedno-salova kina, ale ta nenabizeji takové
moznosti, jako je Siroka nabidka filmu nebo pohodlnd sedadla. Pravé multikina jsou ta,
ktera ptinesou novy film jako prvni do dané¢ho regionu. Pfiblizné€ Sest z deseti navStévniki
multikin chodi pouze do multikin, 73% navstévnikll chodi pouze do multikin CineStar.

(zdroj: Multiplex Cinemas Monitor.)

Jak vyplyva zprizkumu, ktery si spolecnost CineStar pravidelné realizuje,
je znalost multikina vysokd, neni potfeba znacku pfili§ budovat. Spolecnost CineStar

se tak mize sousttedit na zvySovani navstévnosti.
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8.1.3 Cinema City

Pivodné se provozovatel Cinema City soustfedil pouze na Prahu, ale v roce 2008
oteviel své prvni multikino v regionu — v Plzni. V roce 2009 nasledovaly Pardubice.
V obou méstech se vzdy jednalo o ,,druhé* multikino v poradi a zkomplikovala se tak situ-
ace pro stavajiciho provozovatele CineStar. V Plzni se da hovofit o vétSim uspechu, jelikoz
je multikino Cinema City v lepsi lokalit¢ a tudiz ma vétsi navstévnost. Horsi

je to v pardubickém kraji, kde mésto Pardubice nema potencial pro oba provozovatele.

Nicmén¢ se spolecnost Cinema City potykd s konkurencnim bojem nejen v Praze,

ale 1 ve dvou regionech, kde piisobi.

V prazské konkurenci je Cinema City az na patém mist¢ podle navstévnosti za rok
2009 (zdroj: UFD). Z mého pruzkumu vychazi znacka Cinema City jako nejméné znama
(viibec ji nejmenovalo 14% dotazanych pii otdzce: Jaké znadS provozovatele multikin

Vv Praze?). Ale lokality jako je Zli¢in, Flora nebo Galaxie jmenovala vétSina dotdzanych.

Praice na vytvofeni znacky Cinema City nepovazuje marketingové oddé€leni
spole¢nosti za prioritni. Dle nazoru marketingové managerky je znaCka dostatené

zavedena na Ceském trhu. Spole¢nost se soustiedi na udrzeni si a zvySovani navstévnosti.

8.1.4 Village Cinemas

Australska spolecnost Village Cinemas provozovala v roce 2009 dvé prazska multikina
— vcentru multikino Andél a na okraji Prahy — multikino Cerny Most. Multikino
na Cerném Mosté je soudasti velkého nakupné-sportovniho komplexu. Pravé multikino
Village Cinemas Cerny Most je zachytnou oblasti pro Vychodni Cechy, stejné tak jako

Palace Cinemas Letiiany pro Severni Cechy a Cinema City pro Zapadni Cechy.

Naopak multikino Village Cinemas Andél bylo otevieno v centru Prahy,
ale cca 300 metru od stavajiciho multikina Palace Cinemas Novy Smichov. Méstska ¢ast
Praha 5 se tedy mize pochlubit dvéma nejvét§simi multikiny. K rozliSeni téchto dvou

multikin dochazi upfesnénim umisténi — multikino v obchodnim centru nebo to ,,naproti‘.

Pravé umisténi multikina na And€lu je nejvétsi komplikaci pro Village Cinemas,
tak pro konkuren¢ni spolecnost Palace Cinemas. Jak jsem jiz zminovala, obyvatelé¢ Prahy
nerozliSuji znacky multikin a pravé nejvétsi problém je u téchto dvou multikin postavenych

jeste skoro vedle sebe.
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Jiz vroce 2009 byla zfejma snaha o pievzeti multikin Village Cinemas
provozovatelem CineStar. Jak jsem psala vySe, majetkové propojeni mezi spolecnosti
CineStar a distribu¢ni spole¢nosti Falcon, umoznilo realizovat specidlni akce ve Village

Cinemas s filmy, které na ¢esky trh uvadi Falcon.

Znacka Village Cinemas byla uvadéna jako hlavni multikino filmt distribu¢ni
spolecnosti Falcon. Spolecnost Falcon, kterd ptipravuje marketing pro filmy, uvadi
na filmové vizualy text: ,,JIZ BRZY VE VILLAGE CINEMAS.“ Tato vyhoda umoznila

zviditelnéni znacky Village Cinemas vice, nez ji umoznovaly vlastni prosttedky (budget).

8.1.5 Ostatni provozovatelé

K multikinim v Brné, Ostravé a Olomouci piibylo na Moravé multikino Golden
Apple Cinema ve Zlin€. V roce 2009 ho navstivilo pies dvé sté padesat tisic divaku.
Vétsinu navstévnikl tvoii studenti a mladi lidé (témét 70%). Rodiny s détmi se podileji
témef 15% z celkové navstévnosti. (Zdroj: GA Cinema). Pro studenty je zavedena

specialni cena devadesat devét korun.

Aktivity jsou komunikovany v tydennich programovych letacich (ndklad 7.500 ks),
nebo na programovych plakatech na vylepovych plochach. Z rozhlasovych stanic
je Uzce navazana spoluprace s Kiss Radiem, ktera je uskuteciiovana formou barteru, jako

1 dals$i media — MFDnes, Sedmicka, Trio nebo server vychytane.cz.

Specialni eventy jsou realizovany pravidelné. Pllno¢ni premiéry, darky
ke vstupenkach (popcor nebo napoj zdarma), darky od sponzorti nebo soutéze. Dalsi

aktivity jsou spojovany se svatky, napf. Vanoce, Valentyn, 1. mdj nebo den matek.

Multikino Ladvi v Praze 8 navstivilo v roce 2009 necelych sto tfinact tisic divaka.
Multikino ma celkem Sest kinosalti, ztoho jsou dva vétsi (kapacita 200 sedadel)
a Ctyfi mensi (kapacita cca 46 sedadel). NejcastéjSim navstévnikem multikina je obyvatel
Prahy 8 a pfedevsim mladi lidé — studenti (az 57%). Diky zvyhodnénym cendm je toto
multikino vyrazné navs§tévovano v dopolednich hodinach i duchodci, kdy je pro né

pfipraven specialni program za sedmdesét korun.
Multikino Ladvi ke své propagaci vyuziva direct mailu — rozesilani letacki
do schranek na sidlisti Ladvi a Kobylisy. Lékaji pfedev§im na levné vstupné. Dopoledni

promitani za sto korun, dopoledni program za sto tficet pt korun.
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8.2 Podpora navstévnosti

Vsechna multikina funguji na kino tydny, tzn. ¢tvrtek az stieda nasledujici tyden.
Nejnavstévovanéj§imi  dny multikin  jsou c¢tvrtek  (pfedevSim  filmovy fanousci,
kteti se filmu nemohou dockat) a poté patecni odpoledne/vecer a vikend — dny volna.

Podle toho upravuji provozovatelé svoje aktivity na zvySeni navstévnosti.
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Graf 7 — Nejnavs§tévovanéjsi dny v multikinech. Zdroj: UFD.

8.2.1 Palace Cinemas

Aktivity na zvySeni navStévnosti realizuje marketingové oddé¢leni pravidelné
a vyuziva k tomu pfedev§im média. Samoziejmosti je vyuZziti vlastnich prostor multikin,
kudy projde primérné az Sedesat tisic navstévnikli mésicné (zdroj: Palace Cinemas).
Prostory v multikinech jsou pfizplisobeny na propagaci, nejen filmovou. Jmenovala bych
napiiklad poster light boxy, centrdlni stojany na plakaty a letdky, price displays
na pokladnach multikin (viz. Obr. 4), piitisky ke vstupenkdm nebo piimo web
www.palacecinemas.cz, ktery pravidelné navstévuje pres pét set tisic unikatnich

navstévnika mési¢né.


http://www.palacecinemas.cz/
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Obr. 4 — Realizovana kampaii na price displays v Palace Cinemas. Zdroj: Palace Cinemas.

V multikinech Palace Cinemas maji ptipraveny projekt ,LEVNA FILMOVA
STREDA*, kdy je pro navstévniky piipravena specialni sleva na vstupném. Tento projekt
je inzerovany predevSim ve vlastnich materidlech (Palace News, web) a v prostorach
multikin na rtiznych typech nosicl. Také je vyuzivan direct mail a dal$i moZnosti podpory

prodeje.

Dalsi z provétenych aktivit jsou kupény 1+1, tzn. ,,Zaplat jednu vstupenku
do multikina, druhou dostane§ zdarma.” Marketingové oddéleni planuje tyto aktivity
Vv obdobi, kdy nejsou v multikinech pfilis ,,zajimavé® filmové tituly a predpoklada se slabsi
navstévnost. Pravé v tomto obdobi se realizuji kupony 1+1, aby zajistily ndvStévnost.
Kupdny jsou distribuovany pomoci inzerci nebo letdki, které se rozdavaji u partnert

multikin Palace Cinemas.

Marketingové oddéleni multikin Palace Cinemas celoro¢né spolupracuje s nékolika
vybranymi partnery zZ oblasti médii. Ve vétSing piipadl se jednd o barterovou spolupraci,
tzn. cross promotion. Partnefi prezentuji multikina Palace Cinemas ve svych médiich
a naopak, v multikinech Palace Cinemas je prezentovan parter. Tato spoluprace
je oboustranné vyhodna. Partnefi maji zajem oslovit zajimavou cilovou skupinu,
ktera navstévuje multikina a naopak, multikina jsou prezentovana Siroké verejnosti. Dalsi
formou spolupréace je prondjem kinosalu multikin pro uzaviené projekce partnert.

Ti je vyuzivaji pro své zakazniky a klienty.

Hlavni partnerem z oblasti tiskovych médii je vydavatestvi Hachette Filipacchi

2000 se vSemi svymi tituly, dale vydavatelstvi Stratosféra a jejich projekt Super.cz a denik
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Metro. Ve vySe wuvedenych titulech jsou vyuzivany riazné formy inzerce
(viz. PRILOHA 1l — Celo strana inzerce v Gasopise Maxim), PR ¢&lanky a soutdZe

0 vstupenky do multikin.

Dtlezitou roli hraji i Casopisy, ve kterych jsou uvadény programy multikin.
Nejvétsim partnerem je casopis Houser a Metropolis, které jsou distribuovany
v multikinech, barech, klubech a na dalSich mistech, kde jsou k dispozici Siroké vefejnosti

zdarma.

Z rozhlasovych stanic spolupracuje spole¢nost Palace Cinemas s Expresradiem,
Radiem Beat a Radiem Bonton v Praze, v Brné sKiss Hady a Radiem Krokodyl.
Z celoplosnych stanic je partnerem Radio Impuls a Evropa 2. Spoty vysilané v radiich
upozoriiuji na akéni slevy a eventy potadanych v multikinech. Zarovent multikina dodavaji
radiim informace o filmech a ty jsou pak soucasti filmovych programi (upoutavky
na filmy, premiéry, soutéze). Velice ¢asté a oblibené jsou soutéze o vstupenky do multikin,
coZ byva zahrnuto v rdmcové smlouvé. Radia totiz vyuZivaji vstupenky jako ,,bonusy*
pro své posluchace. Hodnota barterové investice do radii v roce 2009 byla necelych

pét miliont korun.

Billboardy a dalsi nosi¢e v outdooru (lavi¢ky, horizonty, CLV, reklama na MHD
apod.) jsou vyuzivany predevs§im jako navigacni systém k multikinhm — vzdy spojené
surcitym filmem, ktery ma byt hlavnim ,tahdkem®. Cilem je, aby si navstévnik,
ktery vi o filmu (i z jinych médii), film spojil s Palace Cinemas. Hodnota investovana

do outdooru mirné ptesahla tfi miliony korun.

Centrum.cz, libimseti.cz, hyperinzerce.cz, jsou partnery v oblasti internetu.
Reklamni bannery, PR ¢lanky a soutéze o vstupenky jsou formy spoluprace s multikiny

Palace Cinemas. Hodnota spoluprace v roce 2009 piesdhla Ctyii miliony (zdroj: Spir).

Dalsi formou jsou partnerstvi (sponzoring) eventll poiddanych partnery. Palace
Cinemas spolupracuje s potadateli festival, kde se prezentuje navstévnikim. Ve vétSing
pfipadi se jednd o shodnou cilovou skupinu. V pfipadé festivall se vyuzivaji
jiz zminované kupény 1+1. Zamérem spolecnosti Palace Cinemas je prezentace v misté
konani velkych zabavnych, hudebnich nebo sportovnich akci, kde je moznost oslovit svoji

nebo potencionalni cilovou skupinu — mladé trendy lidi.
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Samotnou kapitolou je spoluprace v ramci obchodnich center, jejichz jsou multikina
soutasti. I obchodni centra pofadaji své eventy pro pfildkani navstévniki. Casto
jsou Vjejich propagacich vyuzivana multikina, protoze jsou atraktivni nabidkou
pro pfildkani navstévnikii do obchodnich center. Obchodni centra zaroven propojuji
1 jednotlivé najemce. Zminila bych pravidelnou spolupraci mezi multikinem Palace
Cinemas Letiiany a obchodem Kika, kde kazdy navstévnik dostane k ndkupu v Kika kupén

na slevu do Palace Cinemas a také naopak.

Praveé spoluprace s riznymi media typy je velice ¢asto vyuzivana a pro multikina

Palace Cinemas velice efektivni.

V loniském roce spole¢nost Palace Cinemas investovala do médii vice nez Ctyficet
Sest milioni. Ztoho vice jak 80% bylo realizovano v Casopisech a magazinech
(viz. Tab. I1). V sekci Magazines jsou zahrnuty i jiz zminéné casopisy Houser a Metropolis,

kde jsou propagovany aktualni tydenni programy.

Tab. Il - Vydaje do médii spole¢nosti Palace Cinemas za rok 2009.

Zdroj: TNS Media Intelligence.

PALACE CINEMAS 2009
TV 120 000
RADIO 4919 080
DAILY 824 452
MAGAZINE 37 314 967
OUTDOOR 3070125
INSTORE

TOTAL 46 248 624

8.2.2 CineStar

Primérnd meésicni navstévnost multikin CineStar je pifes dvacet sedm tisic
navstévnikli mésicné. Nejcastéjs§i mistem pro komunikaci s navstévniky jsou vlastni
prostory multikin. Multikina se zamétfuji na propagaci filml, které se piipravuji
do multikin, tak aby stavajici navstévniky ptilakala do multikin 1 pfisté. Vyuzivaji k tomu

predevsim filmové vizualy ve spojeni s vétou: ,,Ve tvém multikin¢ CineStar jiz 15. 7.
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Ktomu slouzi filmové plakaty, letdky, reklama na popcornovych boxech, podlahova

grafika a predev§im web www.cinestar.cz.

Nejnavstévovanéjs§imi dny multikin jsou opét dny pracovniho klidu. O vikendech
navs$tivi multikina CineStar skoro polovina navstévnikli. Zarovein to souvisi i1 s tim,

ze multikina jsou soucasti obchodni center, kde Cesi nejradéji travi volné dny.

Kupony 1+1 jsou vyuzivany vobdobi, kdy se nechystd do kin film,
ktery automaticky névstévniky do kin pfildka. Kupon distribuovéan k zakoupené vstupence,

a je plany na urcité obdobi.

Cena vstupenky vV regionalnich méstech je 145 korun. O vikendech poskytuji
specialni ,,NedéIni rodinné vstupné* za 89 K¢, které prezentuji v multikinech, tak pomoci
PR ¢lanki v regionélnich tiskovinach.

Aktivity na zvySeni navstévnosti realizuji i prostiednictvim médii. Nejcastéj$im
media typem je rozhlas. Spoluprace s celoploSnymi rozhlasovymi stanicemi umoZziuje
marketingovému oddéleni pokryt vSechna puasobisté multikin. Reklamni spoty mlizeme
zaznamenat na Radio Impuls, Evropa 2 a Frekvence 1. Zaroven radia poskytuji informace
do svych potadi, kde informuji o novinkach v ¢eskych multikinech/Kinech. S kazdou

rozhlasovou stanici je uzaviena barterova smlouva, ktera je zalozena na cross-promotion.

Z tiskovych tituld jsou vyuzivany regionalni tiskoviny, regionalni deniky a ptilohy
(napt. Denik Severni Morava a Slezsko, MFDnes kraj Hradecky apod.),

kde je spoluprace opét nastavena na barterové spolupraci.

V okoli multikin jsou vyuzivany outdoorové plochy jako naviga¢ni systém. Plochy
jsou soukromych nebo malych provozovatell, takze nebyvaji zahrnuty do monitoringu
TNS Media Intelligence.

Samoziejmosti je marketingovd spoluprace s obchodnimi centry, jejichz jsou
multikina soucasti. Cilem vzajemné spoluprace je podpora navstévnosti a propojeni aktivit
navstévnikt (spojeni sledovani filmu s nakupovanim a opacén€). Jednotlivé obchodni

jednotky v centru naptiklad distribuuji kupony 1+1 ke svym prodejim.

V roce 2009 investovala spolecnosti CineStar necelych devét milioni korun
na medialni vydaje. Z celkové ¢astky $lo témet 99% do rozhlasové reklamy (viz. Tab. IlI).

Nejveétsi podil spoluprace byl realizovan s Radiem Impuls.


http://www.cinestar.cz/
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Tab. Il — Vydaje do médii spolecnosti CineStar za rok 2009.
Zdroj: TNS Media Intelligence.
CINESTAR 2009
TV
RADIO 8 954 760
DAILY 7780
MAGAZINE
OUTDOOR
INSTORE
TOTAL 8 962 540
8.2.3 Cinema City
Cinema City vroce 2009 navstivilo pfes 1,5 milioni navs§tévnikd. Celkové
si udrzuje tieti pozici mezi v§emi provozovateli (viz. Tab. V).
Tab. 1V — Celkova nav§tévnost multikin v roce 2009. Zdroj: UFD
POCET POCET e TRZBY NA
PROVOZOVATEL LOKALITY MULTIKIN | PREDSTAVENI NAVSTEVNOST VSTUPNEM
Palace Cinemas Pha, Brno 6 85033 2954 757 376 092 811
Cinestar regiony 9 83183 2 950 963 353 548 219
Cinema City Czech Pha, regiony 5 76 367 1546 130 206 968 122
Village Cinemas Pha 2 35 376 844 284 108 673 389
Golden Apple Cinema Zlin 1 10 622 295 717 34 598 790
Intersonic Entertainment Pha 1 10 661 112 938 11 358 940

Mezi hlavni aktivity patfi pozvanky na filmy, které se pfipravuji vstoupit do multikin.

Cilem je ptilakat nejvice navstévnikl. Vyuzivaji k tomu vlastni prostory multikin a webové

stranky www.cinemacity.cz.

Multikino Cinema City Zli¢in a Flora jsou nejsilngj§imi multikiny z jejich sité.

Primérna tydenni navstévnost je sedm tisic divakll v kazdém multikiné.

Cinema City

Galaxie se nachazi v prazské Ctvrti Haje, ktera je také ,,starSim* sidliStém, tzn. v okoli

nebydli potencidlni cilova skupina, kterd navstévuje multikina. Primérna tydenni

navstévnost presahne cca Ctyii tisice pét set divakl. Nejnavstévovanéjsi dny v této siti jsou

op¢t dny pracovniho klidu.



http://www.cinemacity.cz/
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Marketingové oddéleni za cely rok 2009 nerealizovalo Zadnou akci,
na kterou by bylo snizené vstupné (vyjma Filméanie). Dle zpravy marketingové managerky,
poskytovani slev a bonust nezapada do konceptu a strategie provozovatele Cinema City.
V obdobi, kdy prazsti konkurenti realizuji promo akci na kupdny 1+1, se navstévnost
multikin Cinema City snizi cca o 10%. Diivodem je pteliti navstévnikit multikin Cinema
City do vtu dobu ,levngjSich” multikin. Hlavnim lakadlem navs§tévniki do multikin

je pravé cena.

Pro podporu svych multikin realizuje Cinema City kampané v médiich. Nejsilnéji
vyuzivanym je rozhlas, kdy na raddiu Evropa 2 a Expresradiu vyuziva tydenni pozvanky
do multikin Cinema City. Barterovd hodnota spoluprace na rozhlasové reklamé v roce

2009 byla necelych dvanact miliond korun.

Dalsi aktivitou jsou inzerce v Casopisech a denicich. Jako i u ostatnich
provozovatelll, je nejvétsim ndkladem inzerce programu multikin v ¢asopisech Houser

a Metropolis.

V loniském roce investovala spolecnost Cinema City 1 pies Sest miliond
do outdoorovych ploch, které vyuziva jako navigacni systém ke svym multikinim. Jedna
se o nékolik dlouhodobych prondjmu billboardi na ptijezdovych cestach k multikinim.

Dalsi outdoorovou aktivitou jsou reklamni plochy v MHD.

Spoluprace s obchodnimi centry probiha na standardni bazi, jako u ostatnich
provozovatelii. Multikina jsou soucasti obchodnich center a vzdjemna promotion

je k oboustranné spolupraci.

V loniském roce investovala spolecnost Cinema City do médii necelych ctyficet
sedm milionti korun (viz. Tab. V). Z vétsi casti se jedna o barterové spoluprace, pouze 2%

jsou financovany z budgetu spole¢nosti.
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Tab. V — Vydaje do médii spole¢nosti Cinema City za rok 2009.

Zdroj: TNS Media Intelligence.

CINEMA CITY 2009
TV 4 050
RADIO 11 958 020
DAILY 9 286 087
MAGAZINE 19 644 322
OUTDOOR 6 014 501
INSTORE

TOTAL 46 906 980

8.2.4 Village Cinemas

Multikino Village Cinemas Cerny Most se svymi Sesti tisici navitévniky nepati
mezi nejsilngj§i v Praze. Marketing se zaméfuje na direct mail v oblasti Cerny Most
a prilehlé vesnice v okoli. Programové letdky v poStovnich schrankach s upoutdvkami

na akce. Samoziejmosti je vyuziti vlastnich prostor multikina a webovych stranek.

Nejvyssi nav§tévnost vykazuje multikino na Cerném Mosté o vikendech,
kdy se obyvatel¢ Prahy 9 a pfilehlych vesnic sjizdi do centra za zabavou. Pomér mezi
navstévnosti v pracovni dny a vikendem je skoro 50:50. V piipad¢ vydavani kuponi
1+1 se jedna hlavné o podporu vSednich dni. Kupony jsou distribuovany na pokladnach

multikina a v letacich umisténych v centralnich stojanech ve foyer multikin.

Situace multikina Village Cinemas Andé€l je slozitéjsi. V mnoha ptipadech
se marketing odviji od chovani konkurence. V pfipadé€, Ze konkurence vyda kupony 1+1,
je vhodné je vydat také. Jak jsem jiz zminovala, CeSti ndvStévnici multikin jsou citlivi
na cenu vstupenky. V pfipadé¢ vydani slev nebo vstupenky zdarma je znat nartst
navstévnosti. Village Cinemas ma primérné 70% navstévnosti konkurenéniho multikina

Palace Cinemas Novy Smichov (viz. Tab. VI).
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Tab. VI — Pofadi prazskych multikin v roce 2009. Zdroj: UFD.

_ _ POCET o TRZBY NA
PORADI MULTIKINO PREDSTAVENI NAVSTEVNOST VSTUPNEM
1 Palace Cinemas Novy Smichov 22 418 750 200 95 815 882
2 Village Cinemas And¢l 22015 530 683 67 208 442
3 Palace Cinemas Slovansky dim 15 465 491 571 63 850 112
4 Palace Cinemas Letilany 12719 386 713 52 163 254
5 Cinema City Flora 14 691 352 966 51985 341

Marketing Village Cinemas vyuZzival inzerci v ¢asopisech zaméfenych na filmové
fanousky (Premier, Cinemas), V pfipadé cileni na Zeny to byly ¢asopisy Juicy, Maminka,
Marie Claire. V lonském roce investovali do tiskové inzerce necelych devatenact miliont

korun.

Stejné€ jako 1 ostatni provozovatelé spustili 1 Village Cinemas prodej vstupenek
on-line. Tuto aktivitu pfedevs§im inzerovali na internetu (cca Sest set tisic korun). Hlavnim

partnerem multikin Village Cinemas je idnes.cz.

Kampané¢ Village Cinemas jsou také zaméfeny na studenty. V rozhlasovych spotech
vyuzivaji: ,,Nechce§ se prodirat preplnénym obchodnim centrem, zavitej do Village
Cinemas.” A pravé studenti jsou Castymi ndvStévniky tohoto multikina,
ale prevazné studenti — muzi. Divky si rady projdou obchody v centru a poté se vydaji

do multikina.

V loniském roce investovala spolecnost Village Cinemas do médii necelych dvacet

jedna miliond korun (viz. Tab. VII). Ve vétsiné médii se jedna o barterové spoluprace.

Tab. VII — Vydaje do médii spole¢nosti Village Cinema za rok 2009.

Zdroj: TNS Media Intelligence.

VILLAGE CINEMAS 2009
TV

RADIO 2 000 950
DAILY 624 606
MAGAZINE 18 228 040
OUTDOOR 93 240
INSTORE

TOTAL 20 946 834
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8.3 Specialni eventy multikin

VSechna multikina nabizeji vice ¢i méné podobné aktivity (stejné filmy, stejna
filmovéa atmosféra, popcorn, obcerstveni) a tudiz je potfeba hledat specialni aktivity

na odliSeni se. Tim jsou pravé eventy, které nabizi divakim nové a netradi¢ni zazitky.

8.3.1 Palace Cinemas

Multikina Palace Cinemas se snazi navstévniky zaujmout 1 jinym zptisobem. Snazi
se budovat svoji znacku prostfednictvim eventl, které nema navstévnik moznost zazit
nikde jinde, nez pravé v multikinech Palace Cinemas. V nabidce jsou rizné autogramiady
s filmovymi hvézdami, specialni filmové darky (tricka, plakaty, ¢i jiné propagacni
materialy) ke vstupenkam, pulno¢ni premiéry, specialni Cineparty, videosoutéz pro $koly
— Palace Kamera, nejmensim je uréen Pohadkovy festival a Pohddkovy paldc. Pro filmové
fanousky je organizovana Filmova noc (filmovy maraton), Ladies nights, Pdanské jizdy,
Noc reklamozroutii a nové také Palace Classics (pfenosy koncertd vazné hudby nebo
baleti) a Formule 1 Live (ptimé pfenosy zavodu na velka platna).

Spolecnosti realizuje také pravidelny Palace Film Festival (pfehlidku nejlepsich
filmi za dany rok) a ptedevSim Filmanii, kterd je ze vSech projektd nejuspésnéjsi
(vychdzim z navstévnosti). Spolecnost Palace Cinemas byla ta, kterd tento event pfinesla
na Cesky trh. Jednd se o tyden pted Vanocemi, kdy je vstupné zlevnéno na 50 K¢

na jakékoliv pfedstaveni. Ostatni provozovatelé tento event museli pievzit.

Spolecnost Palace Cinemas casto vkldda do nazvli eventi slovo ,,Palace®,
tak aby bylo navs$tévnikim zfejmé, kdo je potfadatelem eventu (naptf. Palace Kamera,
Palace Film Festival, Palace Classics apod.), ale pfedev§im je soucasti budovat znacku

»Palace* a vice ji propojit s danym eventem.

Na vySe uvedenych eventech se podili i Palace Media — medialni zastupitelstvi
multikin Palace Cinemas. Palace Media zajiStuje sponzory a partnery jednotlivym
eventim. Partnefi se maji moZnost spojit s unikatnimi projekty a prezentovat navstévnikiim
svoje produkty/sluzby. Partnefi jsou prezentovani na vizualech a v kampani k eventiim.
Dale se tcastni prezentace nebo piimo programu v misté kondni. Zminila bych naptiklad
svétovou piehlidku reklamnich spoti — Noc reklamozroutl, kde je hlavnim partnerem

znaCka Martini, kterd je i1 drinkem ,,mladych* a stard se o obCerstveni v misté kondni.
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Dalsim partnerem je energy drink Red Bull, ktery osvézi mysl a nastartuje divaky na dalsi
akci. Oba hlavni partnefi jsou rovnocenni, ale Red Bull vyuziva pfedevSim prezentaci
V misté konani. Prezentace jejich loga na vizudlu nezapada do jejich strategie (byt jedni
z mnoha log na vizualu). Naopak, Martini pozaduje prémiové umisténi loga na vSech

vizualech.

Dale Palace Media zajistuje pro navstévniky darky ke vstupenkam. Zminila bych
akci s klientem Nestlé, ktery launchoval na trh novy produkt ¢okolddovych suSenek.
Vzorky produkti byly piiddvany ke kazdé zakoupené vstupence. Tim Palace Media
zajistila prezentaci, distribuci a ochutnavku produkti klienta Nestlé a zaroven produkty

slouzily jako bonus pro navstévniky, ze pfisli do multikin Palace Cinemas.

Kromé eventd vytvofenych pfimo spole¢nosti Palace Cinemas jsou také
pfipravovany eventy na ptani klienti. Zminila bych napf. akci Red Bull X-Fighters
Vv Palace Cinemas. Dlouhodoby partner Red Bull realizuje vlastni akce — eventy po celém
svété, ale zaroven je chce piiblizit i ¢eskym divakim. Ve spolupraci s Palace Media
pfipravili zajimavy koncept — pienos zavodu/eventu ze zahranici na platna multikin. Zaro-
venn probihd doprovodny program, napf. Red Bull bary, DJs, a dalsi aktivity spojené
s eventem. Spole¢né pfipravi medialni podporu, tak aby do multikin pfildkali co nejvice
navstévniki, ktefi si maji mozZnost uzit specidlni akci. Palace Media velmi aktivné
spolupracuje s marketingovym oddé€lenim, kdy se ob¢& oddéleni podileji na tvorbé

a piiprave jak vlastnich, tak partnerskych eventa.

8.3.2 CineStar

Multikina CineStar maji o trochu jednodusi situaci nez multikina v Praze.
Obyvatelé regionalnich mést jsou radi za kazdou specidlni akci v jejich misté bydliste.
»ZhyCkani Prazéaci® jsou zvykli na filmové premiéry, potkdvaji celebrity na ulicich,
Vv klubech, chodi na koncerty zahrani¢nich hvézd, celkové maji vice moznosti. Proto

jsou obyvatelé menSich mést radi, kdyz se podafeny event uskutecni i v jejich méste.

Provozovatel CineStar vyuziva svého spojeni s distribuéni spolecnosti Falcon
a realizuje ve vybraném mésté premiéru (Falcon ma ve smlouvé, ze aktéfi dané¢ho filmu
se musi na premiéry dostavit, i v piipad¢ konani napt. v Ostravé). Dalsi vyhodou jsou
filmové materialy (plakaty, filmova tricka a dal$i merchandising k filmu — hrnecky, tasky,

ksiltovky apod.). Marketingové oddéleni ptipravi kampaii: ,,Prvnich sto navstévnikt filmu
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Libas jako Bih v CineStar Ostrava obdrzi filmové tricko.“ Marketingové oddéleni

vyhodnocuje tyto aktivity jako velice uspésné a planuje je realizovat i v budoucnu.

Se =zajisténim darkti pro navstévniky, jako pod¢kovani za navstévu, pomaha
spole¢nost CineXpress — medidlni zastupitelstvi multikin. Stejné jako v pfipadé Palace
Media zajistuje kinoreklamu a promo akce spoleCnostem, které chtéji propagovat své
produkty/sluzby cilové skuping, ktera nav§tévuje multikina. Cokolady, bonbony, zvykacky,

suSenky, vzorky parfému, kosmetiky a dalsi.

Dalsi aktivitou jsou pilno¢ni premiéry ocekavanych filmovych hitd. V porovnani
S prazskymi multikiny je navStévnost téchto premiér na poloving, ale i pfesto chce

spole¢nost CineStar tuto aktivitu zavést a navyknout tak navstévniky na specialni akci.

Projekt Filmanie byl zaveden v po vzoru prazskych multikin. Navstévnost v tydnu
Filmanie se zdvojnasobi a pfildka do multikin i navstévniky, ktefi do multikin pravidelné

nechodi.

Spole¢nost CineStar nerealizuje Zadny vlastni filmovy festival, ale je v pfimém
propojeni s Febiofestem a zaptjéuje mu sva multikina. Jiz tradi¢né se Febiofest z Prahy
pfesune do multikin v regionech — Ostrava, Olomouc, Hradec Kralové, Pardubice
a Liberec. Fefiofest je mezinarodni filmovy festival, na kterém je ke zhlédnuti mnoho filma

z celého svéta (Iran, Mongolsko, Kambodza apod.), ale i experimentalni tvorba.

8.3.3 Cinema City

Soucasti Cinema City Flora je 1 IMAX — specialni digitalni 3D projekce na nejvétsi
platno v Ceské republice (20 x 25 m). V IMAXU jsou ke zhlédnuti pfipraveny specialni
predstaveni, napt. Dinosaufi, Africké dobrodruzstvi, Delfini, Podmotsky svét — v§e ve 3D
nebo koncerty napt. irskd skupina U2 ve 3D. V loniském roce navstivilo IMAX
pies sto tisic navstévnikt. Pravé diky IMAXU potadda spolecnost Cinema City VIP
pfedpremiéry, na které zve Ceské celebrity s détmi, ale zaroven je pfedstaveni urceno

| Siroké vetejnosti.

Spole¢nost Cinema City potfaddd autogramiddy k vybranym filmim. Kosmonaut
Vladimir Remek byl pfitomen na autogramiadé pii premiéte filmu Cesta na Mésic 3D

(viz. Obr. 5).
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Obr.5 — Kosmonaut Vladimir Remek na autogramiadé v IMAXU. Zdroj: Cinema City.

I spole¢nost Cinema City pfipravuje specialni ptilnocni premiéry pro své filmové
nadSence, ktefi se nemohou dockat filmu. Tyto pilnocni premiéry jsou propagovany
na webovych strankdch multikin, tak v inzercich a u aktudlnich programt.. Primérné

navstévuje tyto premiéry pies sto nedockavych divaka.

Pravideln¢ se ptipravuje i event Filmanie, ktery do multikin ptildka dvojnasobné
mnozstvi divakda.

Pro Zeny, pfesnéji maminky, pfipravuji v Cinema City Flora, Pardubice i Plzni
event Cinemama. Vzdy prvni stitedu v mésici realizuji speciadlni promitani za ¢aste¢ného
osvétleni a sniZzeného zvuku. Cilem je zajisténi max. komfortu a pohodli pro krmeni déti
pfimo v sdle (viz. Obr. 6). Navstévnost je kolem tficeti maminek na akci. Akce neni
vydé€lecna, ale do budoucna pocita Cinema City s nartistem poctu maminek. Spolecnosti
Cinema City tento event hodnoti jako ,,0dliSeni se* od konkurence a budovani vztahu

se specialni cilovou skupinou.
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Obr. 6 — Event Cinemama. Zdroj: Cinema City.

New Age Media, medialni zastupitelstvi Cinema City, zaji$t'uje partnery a sponzory

na jednotlivé akce poradané v multikinech.

8.3.4 Village Cinemas

Diky jiz zmifované spolupraci s distribucéni spolecnosti Falcon, se v multikiné

Village Cinemas odehravaji VIP ptedpremiéry a autogramiady.

Dalsi akce jsou tvofeny na ur€ité obdobi s ur€itym filmem (pfed vybranym filmem
se losuje ,,St'astné sedadlo* a vyherce obdrzi filmové darky). Nejedna se vSak o pravidelné

akce, které¢ by zvySovaly navstévnost multikin.

Dalsi aktivitou jsou pllnocni premiéry filmovych hitli. Tyto premiéry jsou velice
oblibené a navstévnici si je uzivaji.
Projekt Filmanie byl zaveden ihned, co provozovatel Palace Cinemas oznamil

tuto aktivitu. Navstévnost v tydnu Filmanie se zdvojndsobi a pfildkd do multikin

1 ndvstévniky, ktefi do multikin pravidelné nechodi.

Multikina Village Cinemas nerealizuji vlastni eventy, ale hosti je. Znamym
eventem je Febiofest, ktery probiha kazdy rok. Startuje v Praze a poté se piesune

do regionalnich multikin.
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8.4 Filmanie v multikinech

Eventu Filmanie bych vénovala samostatnou kapitolu, jelikoz se jednd o event
potadany ve viech multikinech v Ceské republice a dale ho budu rozebirat v Projektové

¢asti, kde bych chtéla navrhnout doporuceni na upraveni eventu.

V jednom prosincovém tydnu je zlevnéno vstupné na jakékoliv filmové piedstaveni
na 50 K¢. Cilem eventu je pfildkani co nejvétsiho poctu navstévnikti do multikin v dobé,
kdy je navstévnost slabsi, a tim vylepSit rozpocty multikin. AvSak oficialnim diivodem

pro vefejnost je ,,nadilka pfedvanocniho darku‘ pro kazdého filmového fanouska.

vvvvvv

vs. naklady).

8.5 Uzavrené projekce a pronajem kinosala

Prongjem kinosalii spolecnostem, které maji zdjem o usporadani atraktivni akce
v multikinech, je v nabidce vSech provozovateli. Spole¢nosti je vyuzivaji na zabavu
(promitani vybraného filmu pro své zaméstnance, partnery) nebo na celodenni konference,
workshopy ¢i jiné prezentace. VyuZiti moderni techniky, velkého platna a zajimavého
prostoru je atraktivni zménou oproti tradicnim konferenénim prostorim. Samoziejmosti

jsou nabidky cateringovych sluzeb, které akci jesté vice zptijemni.

8.5.1 Palace Cinemas

Tyto moznosti komunikuje spole¢nost Palace Cinemas v B2B titulech,
jako je Marketing & Media, Trend marketing, Strategie nebo Fresh marketing. Prezentace
je zamé&fena na nékolik ¢asti: lokality pro firemni vecirky ¢i lokality pro konference. Dalsi
soucasti je nabidka vstupenek do multikin jako darek pro zaméstnance nebo partnery. Tyto
moznosti jsou také komunikovany prostfednictvim B2B titulli jako zaméstnanecké vyhody

nebo reklamni a darkové predméty (viz. Obr. 5).
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Obr. 7 — Inzerce ¢asopisu Marketing & Media 2009. Zdroj: Palace Cinemas.

Tyto aktivity jsou nedilnou soucéasti marketingové komunikace multikin Palace

Cinemas a doplnuji nabidku jejich sluzeb.

8.5.2 CineStar

V nabidce je moznost 1 odkup vstupenek ve vét§Sim mnozstvi za zvyhodnéné ceny.
Spolecnosti tyto vstupenky pouzivaji jako darky. Spole¢nost CineStar ma vyhodu
celorepublikového pokryti. V pripadé€ klienta, ktery ma pobocky po celé republice, je nakup
vstupenek u spolecnosti CineStar vyhodnéjsi neZ u provozovatelll, kteti maji pokryti pouze
ve dvou méstech. Mezi nejvyznamnéjsi odbératele patii Ceska spofitelna, Ceské drahy
nebo Danone. Tyto aktivity inzeruji v B2B magazinech (Marketing & Media nebo
Strategie). V lonském roce investovali do B2B inzerce 127.200 K¢ (zdroj: TNS Media

Intelligence).

8.5.3 Cinema City

Lokality multikin Cinema City nejsou pfili§ vhodné na konference (mimo centrum
Prahy), proto ani nema spoleCnost vyclenéného clovéka na tyto specidlni prondjmy.

V B2B titulech neinzeruji a tyto aktivity nepropaguji.
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8.5.4 Village Cinemas

Village Cinemas Andél je jediné multikino v Praze, jehoz soucésti jsou dva
kinosaly GOLD CLASS. V téchto kinosdlech jsou polohovatelna kiesla se stolecky
a obsluhou po celou dobu filmu (viz. Obr. 8). V ptilehlém luxusnim salonku je bar
k dispozici navstévnikiim. Cena vstupenky je tfi sta devatenact korun (o 88% drazsi nez

standardni vstupenka do multikina).

Obr. 8 — Gold Class kinosal. Zdroj: Village Cinemas.

Diky luxusni lokalit¢ je multikino Village Cinemas Andél vyuZivano
ke Kkonferencim, seminaiim, kongrestim a dal§im prezentacim. Multikino ma k dispozici
dvanact kinosali od 96 sedadel az po tfi sta. Kvalitni zvuk, velka platna jsou k dispozici
spolecnostem na prezentaci svych produktii nebo uzaviené projekce. Prondjmy kinosalu
1 nabidka vstupenek jsou inzerovany v B2B ¢asopisech, v lofiském roce v hodnot¢ pies dvé

sté tisic korun.
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9 NOVE TECHNOLOGIE

Navstévnost multikin  se odviji od filmové nabidky, rok 2008 byl vlbec

miliont divakt. Hlavnim diivodem byla velmi silna filmova nabidka a také Ceské filmy,
které ptildkaly do kin i netradic¢ni cilovou skupinu. V roce 2009 byl mirny pokles, divody
jsou pifedev§im dva — projevila se krize, lidé Setfili a pak slabsi filmova nabidka.
Ale i presto byl rok 2009 v néem unikatni. Na plno do kin vtrhla nova technologie

— digitalni 3D projekce.

Digitalni 3D projekce posouvaji filmovou projekci a zazitky zase o néco dale.
Piikladem mulzZe byt film Avatar reziséra Jamese Camerona, ktery do ceskych multikin
vstoupil 17. 12. 2009 a béhem nasledujicich ctrnacti dnt (do konce roku 2009)
se vypracoval az na ¢tvrté misto v TOP 10 filmt roku 2009 (viz. Tab. VIII).

Tab. VIII - TOP 10 filmd roku 2009. Zdroj: UFD.

POR. NAZEV FILMU DISTRIBUTOR PREMIERA | NAVSTEVNOST TRZBY
1 Lib4s jako bith Falcon 12.2.09 904 589 89 850 536
2 Doba ledové 3: Usvit dinosaurti 3D Bontonfilm 2.7.09 852 067 97 600 155
3 Harry Potter a Princ dvoji krve Warner Bros 16.7.09 684 247 71 045 398
4 Avatar 3D Bontonfilm 17.12.09 815 7&8 53 893 658
5 2 Bobule Bioscop/Magic Box 22.10.09 357 373 35 639 026
6 Andélé a démoni Falcon 14.5.09 308 144 34 166 600
7 Michael Jackson's This Is It Falcon 29.10.09 291 505 33 368 806
8 Peklo s princeznou Bioscop/Magic Box 29.1.09 269 593 20 644 324
9 2012 Falcon 12.11.09 260 202 27 015 486
10 Hanebny pancharti Bontonfilm 27.8.09 247 017 26 009 451

Ke konci roku 2009 je kazdé multikino vybaveno 3D digitdlnimi projektory.
JiZ 1 nekterd single kina investovala do 3D a jsou digitalizované. Rok 2010 bude opé&t
zlomovy, pfipravuje se velky pocet filml ve 3D. Filmy, které byly ptivodné natoc¢eny jako
2D jsou piepracovavany do 3D (napf. film Souboj Titdnli, Toy Story 1 i 2 apod.).
Co dalsiho mizeme oc¢ekavat? Hybajici se sedadla, viiné v kinosale..., ale i to uz neni ne-

mozné.
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10 ANALYZY VYVOJE TRHU

Cilem této kapitoly je zmapovani trhu multikin v Ceské republice za né&kolik
poslednich let. Chtéla bych poukazat na stale zvySujici se trend navstévnosti (i pfes mirny
pokles navstévnosti v roce 2009 diky ekonomické krizi). Dale by analyzy mély shrnout
reklamni vydaje multikin od roku 2006 do roku 2009.

10.1 ANALYZA VYVOJE MULTIKIN

Od roku 1999 bylo v Ceské republice otevieno celkem 24 multikin, jedno multikino
bylo uzavieno v roce 2008. Po otevieni trhu v roce 1989, kdy se objevily dal$i mozZnost,
jak travit volny cas, se snizil celkovy pocet navstévnikd v kinech. S nastupem multikin

se op¢t zvysila obliba sledovéni filml a navstévnost multikin stoupa.

10.1.1 Budovani multikin 1999 — 2009

V roce 1999 se otevielo prvni multikino, v roce 2000 uz to byla tfi. Nejsilngj$im
rokem byl nasledujici rok 2001, kdy bylo otevieno novych Sest multikin. Na nize
uvedeném grafu je znat, v jakém tempu investofi nova multikina otevirali. Stavba multikin
pfimo souvisi se stavbou obchodnich center, jejichZz soucdsti multikina jsou. V roce
2001 se oteviralo v té dobé nejvétsi obchodni centrum Novy Smichov v Praze, ale zaroven

I V regionalnich méstech jako je Hradec Kralové a Ostrava.

6 1
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Graf 8 — Otevi‘ena multikina 1999 — 2009. Zdroj: UFD.
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10.1.2 Pokles jedno-salovych kin 1989 — 2004

Naopak klasicka jedno-salova kina ubyvaji. Na ptelomu roku 1989 a 1990 jich
je v provozu tisic tfi sta dvacet Sest. Divodem zaniku jsou privatizace, navraty budov
puvodnim majitelim, kteti hledaji vynosné&jsi varianty pro navracené prostory. O deset let
pozdéji je v provozu méné nez polovina. Kina, ktera piezila nastup komercnich televizi
v devadesatych letech, se pozd€ji musi vyrovnavat s konkurenci multiplexd. V roce

2004 je v provozu celkem pét set dvanact kin (viz. Graf 9).
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Graf 9 — Poéty jedno-salovych kin 1989 — 2004. Zdroj: UFD.

10.1.3 Plany do budoucna

Navstévnosti, ale pfedevSim trzby a zisky z provozovéani multikin jsou tak zajimavé,
ze 1 v dnesni ,,presycené” dob¢ se planuje otevieni dalSich tfi multikin. Jedna se o jednu
novou lokalitu, kde doposud nepiisobi z4dné multikino — Usti nad Labem a dvé lokality,
kde je jiz v provozu po jednom multikin€ — Liberec a Ostrava. VSechna tfi novd multikina
budou patiit americké spoleénosti Palace Cinemas. V Usti nad Labem bude 29. 4. 2010
otevieno multikino v obchodnim centru Forum. Provozovatel predpoklada navstévnost dve
st tisic navstévnikil rocné.

V zafi 2010 bude otevieno druhé multikino v Liberci, také v obchodnim centru
Forum. V soucasné dobé je na kraji Liberce v provozu multikino CineStar s navstévnosti

necelych tii sta tisic navstévnikli za den. Otevieni multikina Palace Cinemas Foérum,
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V centru meésta, prebere jejich navstévniky a pfipadné prilaka studenty a mladsi cilovou

skupinu, ktera neni pojizdna a neméa moznost se na okraj mesta dopravit.

Multikino CineStar Ostrava je druhé nejnavitévovangjsi multikino v Ceské republice.
Je umisténo na okraji Ostravy a rocné¢ ho navstivi pies sedm set tisic divakd. Multikino
Palace Cinemas Ostrava bude postaveno piimo v centru Ostravy. Opét planuje pievzeti

navstévnikd multikinu CineStar.

Ostrava ma potencial na dvé multikina, ktera se tam bez problému uzivi. V Liberci
bude situace komplikovanéjsi, zfejmé dojde k velmi tvrdému konkuren¢nimu boji jako
je tomu v Pardubicich, kde jsou v provozu také dvé multikina a o dvacet kilometra dale
je i multikino v Hradci Kralové. Pokryti multikiny je po CR dostadujici, ptipadny potencidl
je jesté v Zapadnich Cechéch (viz. Obr. 9).
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Obr. 9 — Mapa pokryti multikiny. Zdroj: UFD.
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10.1.4 Shrnuti

Dalo by se konstatovat, ze rok 1999 byl pro multikina zlomovym (prvni oteviené
multikino), poté nasledovalo obdobi dalSich multikin (vétSi regionalni mésta). DalSim
zlomovym rokem bychom mohli oznacit rok 2008, kdy se pozornost piesunula na mensi
regiondlni meésta (Mlada Boleslav, Liberec, Jihlava...). V budoucnu jiz ptijde spise
o dublovani lokalit (Liberec, Ostrava). Dublovani lokalit pfinese provozovatelim t&ézsi

konkurenéni boj o udrzeni ptizné€ navstévnikda.

Vystavba novych multikin a soucasny zanik klasickych jedno-sdlovych kin ukazuje

na stale vétsi poptavku a hlavné oblibu multikin.

10.2 ANALYZA VYVOJE NAVSTEVNOSTI MULTIKIN

10.2.1 Vyvoj navstévnosti od roku 1999 — 2009

V dobé minulého reZimu byla navstéva filmu jedna z mala moznosti kulturniho
vyziti, proto i byla kina stavéna v kazdé vesni¢ce. Po otevieni trhu se naskytly i dalsi
aktivity, jak travit volny cas (cestovani, bowling, squash, in-line brusle, koncerty),
ale pfedev§$im néstup komerc¢nich televiznich stanic, které¢ ubraly filmovému pramyslu.
Néstup multikin nabidl pfiblizeni filmové atmosféry Ceskému divakovi a opét se stalo
sledovani filmi atraktivni zéalezitosti. Nize uvedena tabulka pfindsi kompletni piehled

navstévnosti na ¢eském trhu.
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Tab. IX — Podil multikin na celkové nav§tévnosti. Zdroj: UFD.

Podil multikin na trhu divaka trzby
vdechna kina CR celkem: 8 370 825 496 062 893 K¢

1999 z toho multikina (1) 851 395 84 246 575 K¢
podil multikin 1999 10,17% 16,98%

véechna kina CR celkem: 8 718 776 593 019 758 K¢&

2000 z toho multikina  (4) 1 601 026 166 035 167 K¢
podil multikin 2000 18,36% 28,00%

vdechna kina CR celkem: 10 363 336 817 681 525 K¢

2001 z toho multikina  (10) 3176 338 383 397 468 K¢
podil multikin 2001 30,65% 46,89%

véechna kina CR celkem: 10 692 996 946 005 083 K¢

2002 z toho multikina  (14) 5133 016 591 596 934 K¢
podil multikin 2002 48,00% 62,54%

vdechna kina CR celkem: 12 139 638 1 084 009 955 K¢

2003 z toho multikina (15) 6 528 504 741 848 297 K¢
podil multikin 2003 53,78% 68,44%

véechna kina CR celkem: 12 046 139 1 105 869 640 K¢

2004 z toho multikina (15) 6 470 096 771 963 926 K¢
podil multikin 2004 53,71% 69,81%

véechna kina CR celkem: 9478 632 854 485 624 K¢

2005 2 toho multikina (16)) 5210 142 607 583 889 K&
podil multikin 2005 54,97% 71,11%

véechna kina CR celkem: 11 508 965 1 043 322 604 K&

2006 2 toho multikina (79) 6 945 803 787 064 511 K&
podil multikin 2006 60,35% 75,44%

véechna kina CR celkem: 12 829 513 1 200 004 225 K¢

2007 z toho multikina (19) 8 185 612 941 952 201 K¢
podil multikin 2007 63,80% 78,50%

véechna kina CR celkem: 12 897 046 1 220 237 088 K¢

2008 z toho multikina (24) 8 557 612 1026 762 K¢
podil multikin 2008 66,34% 84,09%

véechna kina CR celkem: 12 469 365 1 251 065 375 K¢

2009 z toho multikina (24) 8 666 630 1 087 819 091 K¢
podil multikin 2009 69,50% 86,95%
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10.2.2 Shrnuti

V roce 2009 vykazala cCeskd kina (v¢. multikin), navzdory hospodaiské krizi,
rekordni trzby 1,251 miliardy korun, které vzhledem k vyS§imu vstupnému meziro¢né
vzrostly o 31 milionti. Navstévnost vSak oproti roku 2008 klesla o 428.000 lidi na

12,469 milionu divaku.

Podle informaci Unie filmovych distributorti se hospodaiské vysledky multikin
proti roku 2008 naopak zlepsily, kdyz trzby €inily 1,087 miliardy korun a byly meziro¢né

0 60 milionti vyssi a pocet navstévniki stoupl proti roku 2008 asi o 109 tisic.

V roce 1999 se multikina na celkovych trzbach kin podilela jen 10%, kdyz odehréla
témer 20.000 predstaveni a navstivilo je pres 851 tisic divakd. V roce 2009 uvedenych
24 multikin vSak odehralo jiz vice nez 300 tisic pfedstaveni, ktera navstivilo téméf
8,7 milionu divake. V lofiském roce se tak multikina v Ceské republice podilela na celkové

navstévnosti 70% a na trzbach 87%.
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Graf 10 — Navstévnost multikin 1999 — 2009. Zdroj: UFD.

Graf 10 znézoriiuje vyrazny narist navstévnosti multikin rok od roku. Filmovy
primysl, a to predevSim kinematografie, se drzi na vysoké Urovni, 1 pies nepfizeil

technologickych pokroki (stahovani filma z internetu, prodej DVD nebo BlueRay).
Z vySe uvedeného piehledu miizeme potvrdit domnénku, ze 3% pokles na celkové
navstévnosti je realizovan jedno-sadlovymi kiny. Hlavnim divodem je hospodaiska krize

a ne prili§ atraktivni filmova nabidka.
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10.3 ANALYZA VYVOJE NAVSTEVNOSTI MULTIKIN

Jednotlivi provozovatelé musi hledat neotielé cesty, jak se dostat ke své cilové
skupiné a predat jim svoji zpravu. K tomu vyuzivaji komunikacni mix a predevSim
reklamu. Nejsilnéji zastoupenym media typem u vSech provozovateli jsou magaziny

(Casopisy).

10.3.1 Reklamni vydaje Palace Cinemas 2006 — 2009

Marketingové oddéleni spolecnosti Palace Cinemas stavi v poslednich Etyfech
letech sviij media mix na tiskové inzerci (az 80%). V roce 2009 byly poniZeny investice
do rozhlasové reklamy o 17% (viz. Tab. X). Provozovatel Palace Cinemas je jediny,

ktery své celkové investice v roce 2009 snizil o 8,7%.

Tab. X - Vydaje do médii spole¢nosti Palace Cinemas.

Zdroj: TNS Media Intelligence.

Palace
Cinemas TV RADIO DAILY MAGAZINE | OUTDOOR | INSTORE SUMA
2006 3416755 | 1058122 | 28 195483 400 500 32 565 602
2007 180 000 5999870 | 1220970 | 31800800 | 2353641 41 555 281
2008 184 110 5912 030 857 110 40919700 | 2766718 50 639 668
2009 120000 | 4919080 | 824452 37314967 | 3070125 46 248 624

10.3.2 Reklamni vydaje CineStar 2006 — 2009

Nejvice vyuzivanym media typem v medidlnim mixu spolecnosti CineStar
je rozhlas. Reklamni spoty a upoutavky na celoplo$nych stanicich tak, aby bylo zajiSténo

pokryti v§ech multikin, které CineStar provozuje.

V porovnani s ostatnimi provozovateli neinvestuje spole¢nost CineStar do tiskové
inzerce. Divodem je jich vlastni produkce tiskovin — Cine News. Vlasti tiskoviny jsou
produkovany diky chybéjicimu pokryti regionalnich mést Casopisy Houser nebo Metropo-

lis, jehoZ soucasti jsou inzerce konkuren¢nich provozovatelil (viz. Tab. XI).
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Tab. XI - Vydaje do médii spole¢nosti CineStar.
Zdroj: TNS Media Intelligence.

CineStar TV RADIO DAILY MAGAZINE |OUTDOOR | INSTORE | SUMA
2006 1841368 | 5408000 7 249 368
2007 770729 1246920 2 017 649
2008 2448 910 45 676 2 494 586
2009 8954 760 7780 8962 540

10.3.3 Reklamni vydaje Cinema City 2006 — 2009

Spole¢nost Cinema City navysila vydaje do médii o 45% v roce 2009 oproti roku
2008 (viz. Tab. XII). Celkové reklamni vydaje dosahly necelych ¢tyficet sedm milioni ko-
run. Duvodem takového navySeni je 1 otevieni nového multikina v lednu
2009 v Pardubicich. JelikoZz se jedna o druhé multikino v tomto mésté, byla za potiebi
masivnéj§i kampan. Nejvétsi podil je v tiskové inzerci, opét z divodu prezentace

aktualnich programt multikin.

Investice do rozhlasové reklamy vzrostly o 88%. Jedna se o navySeni spotovych
kampani (nejcastéji vyuzivana stopaz spotu je 60 sekund) pojatych jako pozvanka
do multikin ,, Cinema City — mésto vasi zabavy.

Tab. XII - Vydaje do médii spole¢nosti Cinema City.

Zdroj: TNS Media Intelligence.

Cinema City| TV RADIO DAILY MAGAZINE |OUTDOOR |INSTORE| SUMA
2006 1672976 864 151 | 10727000 174 994 13439 121
2007 2764330 | 277500 | 15085900 | 1028229 19 155 959
2008 6358380 |5840520| 18037644 | 1528366 | 374000 |32 138 910
2009 4050 | 11958020 |9286087| 19644322 | 6014501 46 906 980

10.3.4 Reklamni vydaje Village Cinemas 2006 — 2009

Jedind spolecnost Village Cinemas si v poslednich ¢tyfech letech udrzuje pomérné
stejnou vysi vydaji do médii (primérné kolem sedmnécti milionii korun). Village Cinemas
neméla Vv poslednich letech diivody k navySeni budgetu, neotevirala zddna nova multikina,

ani nerealizovala zadné velké vlastni eventy.
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Nejvetsi podil je investovan do tiskové inzerce, ktera stoji na propagaci aktualnich

programii multikin Village Cinemas Andél a Cerny Most (viz. Tab. XIII).

Tab. XIII - Vydaje do médii spole¢nosti Village Cinemas.

Zdroj: TNS Media Intelligence.

Village
Cinemas TV RADIO DAILY | MAGAZINE |OUTDOOR| INSTORE SUMA
2006 958 808 13942 334 14 901 142
2007 3410270 | 1004574 | 13263000 17 677 844
2008 27 049 15 890 483 15917 532
2009 624 606 |18228040| 93240 18 945 886

10.3.5 Shrnuti

Celkové reklamni vydaje ¢tyt hlavnich provozovateltt multikin v roce 2009 ptesdhly

sto dvacet jedna milionti korun, coz je o 19% vice nez v roce 2008.

Vsichni Ctyfi provozovatelé vyuzivaji ve svych kampanich masovd média.

Nejsilngji zastoupenym médiem v media mixu je jednoznaéné tiskova inzerce. Dalsi

media typy jsou rozhlas a outdoor. V tomto pichledu nejsou zohledfiovany aktivity

a materialy, které spolecnosti vyuzivaji ve svych provozovnach. Tyto aktivity by byly

nejobjemnéjsi.

Provozovatelé jsou si védomi nutnosti investic do médii. Efektivni, rychld forma

komunikace, jak dostat své sdéleni k cilové skupiné. Analyza tedy potvrzuje, Ze multikina

vynakladaji nemalé prostfedky na svoji prezentaci, ale pfedevsim na ptildkani divaka praveé

do svych multikin.
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11 VYCHODISKA A DOPORUCENI

11.1 DOPORUCENI

e Komunikace by méla byt dlouhodoba a kontinualni.

e Me¢la by byt zaméfena na stavajici navstévniky, ne pouze na hledani novych.

e Nejdulezitéjsi je najit vhodné cesty, jak komunikovat aktivity/eventy k riznym
cilovym skupinam.

e Je potieba vyuzit vSechny moZznosti k minimalizaci zdmény nabidek spolecnosti
vV mysli spottebiteld.

11.2 RIZIKA

e Velkd zaménitelnost jednotlivych provozovatela.
e Velkd zaménitelnost jednotlivych kampani.
e Velkd zaménitelnost diky podobnému ztvarnéni.

e Neni vhodné nasazovat vice kampani paralelné.

11.3 DOPORUCENY MEDIA MIX

Tiskova inzerce veetné aktudlniho programu by i nadile méla zaujimat vyznamné
misto v media mixu. Inzerce v ¢asopisech a novinach zaméfenych na mladé lidi. Zakladni
produkt — filmova nabidka je totiz urena prave jim. Prioritné by mél byt znat jednoznacny

vzkaz.

DalSim dilezitym media typem by mél byt internet. Pravé pro cilovou skupinu

multikin je internet zdrojem zébavy, informaci a komunikaci s pratel..

Doporucila bych vétsi zapojeni a vyuziti vlastnich webovych stranek jednotlivych
multikin pro komunikaci. MozZnost rezervace sedadel, ale i nakupu vstupenek on-line
je jiz dnes standardem. Ale vétsi prace s navstévniky — soutéze, hry, blogy, filmové kvizy

apod.
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12 FILMANIE V MULTIKINECH

Filmanie, tim se rozumi specialni event vSech multikin v Ceské republice. Jeden

tyden v prosinci je zlevnéno vstupné na 50 K¢ na jakékoliv filmové predstaveni.

Tento event poprvé uvedla na Cesky trh vroce 2006 spolecnost Palace Cinemas,
kterd ho ptevzala od své sesterské spolenosti v Mad’arsku. V Mad’arsku je tento event
velice uspésny a v daném obdobi navstévnost az ztrojndsobil. Tento piinos presvédcil
eskou pobocku Palace Cinemas zrealizovat ho i v Ceské republice. Odsouhlasenim tohoto
projektu distribu¢nimi spole¢nostmi jiz nic nebranilo realizaci. Zamér spole¢nosti Palace
Cinemas byl zvefejnén (viz. PRILOHA III — Tiskova zprava Palace Cinemas). Ostatni
multikina byla donucena ho pfevzit a nasledovat tuto aktivitu. Vsichni provozovatelé
s pridali ihned v roce 2005. V ptipad¢ nepfijeti tohoto eventu by multikina tratila, protoze

vétSina navstévnika by zavitala do multikin, kde se promita za 50 K¢.

12.1 Cil eventu Filmanie
Cilem tohoto projektu je:
» Pfedvéanocni darek navstévnikiim multikin
= Oslava ¢eskych kin a filma
» Podpora navstévnosti ve slabSim obdobi

Vyse uvedené diivody jsou oficidlnim vyjadienim. Z interniho pohledu jde o podpiirnou
aktivitu na zvySeni celkové navstévnosti jednotlivych multikin. Kazdé¢ multikino mé sviyj
meésicni/roéni pldn — pocet navstévnikll v multikiné za dané obdobi. Tento event

ma podpofit navstévnost a dorovnat ro¢ni budget navstévnikt multikin.

12.2 Realizace eventu Filmanie
Pro uspéesnost takového eventu je za potiebi nékolik nutnych opatieni:

= Zajistit dostatecnou propagaci eventu (vytipovat vhodné media typy, jak dostat

zpravu Kk divakim)

» Pfipravit zajimavou filmovou nabidku (domluvit se s distributory na zapujéeni fil-

mu)
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» Piipravit provoz multikina na velky ndpor navstévnikl (zajisténi dostatecného po-

¢tu zaméstnanctl, promitacu, zasob obcerstveni)

12.2.1 Reklamni kampan

Hlavnim cilem je zajistit maximalni informovanost o eventu. Dorucit zpravu co
vstévnikem eventu Filmdnie je filmovy fanouSek, ktery ma moZznost za levnéjs$i cenu
shlédnout vSechny filmy, které jsou v nabidce. Tzn. filmy, které by za standardni cenu ne-
shlédl, protoze si za cenu 169 K¢ vybira to, co chce skutecné nejvice vidét. Silné zastoupe-

ni zde maji studenti a mladi lidé.

Druhou skupinou je Siroka vefejnost, kterd multikina nenavstévuje pravideln€ (max.
jednou za dva mésice). Tato skupina je do multikina nalakdna pravé na cenu vstupenky.
Vétsinou jde o navstévu jednoho filmu. VEkova hranice je neomezena, v multikinech ma-
zeme vidét 1 star$i navStévniky (nad 45 let). Takto charakterizuji navstévniky Filménie

vSichni provozovatelé¢ multikin.

V media planu ma nejvétsi zastoupeni propagace ve vlastnich prostorach multikin.
Reklamni plakaty, bannery, letdky jsou standardnimi nosi¢i. Velky duraz je kladen i na
webové stranky provozovatelll, kde je prezentovan i program daného tydne. Navstévnost
stranek se v tomto obdobi az ztrojnasobi (primérna tydenni navstévnost webovych stranek
multikin Palace Cinemas je pies 30.000 unikatnich navstévnikli tydné, v obdobi Filmanie

presahuje 1 sto tisic). (Zdroj: Palace Cinemas)

Nejcastéji zvolenym media typem je rozhlas (reklamni spoty, pozvanky
o multikina) a tiskova inzerce (inzertni plochy, PR ¢lanky). Reklamni kampan
je realizovana v médiich, které maji multikina vybarterovana. V niZe uvedené tabulce je

rozepsan piehled reklamnich vydajii do médii za jednotlivé provozovatele v roce 2009.

Kampané¢ byvaji startovany v dostate¢ném piedstihu, tak aby byla dostatecna doba

na roz$ifeni informace.
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Tab. X1V - Vydaje do médii na event Filmanie.

Zdroj: Palace Cinemas, CineStar, Cinema City, Village Cinemas.

PROVOZOVATEL | KC (zaokrouhleno)
PALACE CINEMAS 4 600 000
CINESTAR 2 320 000
CINEMA CITY 4 800 000
VILLAGE CINEMAS 2 100 000
CELKEM 13 820 000

12.2.2 Filmova nabidka

Filmy, které jsou promitany v obdobi Filmanie jsou filmy, které distributofi nasazuji
v obnovenych premiérach nebo filmy, které jsou v multikinech jiz néjaky tyden. Pouze

v roce 2008 byly nasazeny dva premiérové filmy.

Vzdy zalezi na rozhodnuti distributorti, jakd prava maji pro Ceskou republiku

k dispozici. Ale nabidka film1 je tak Siroka, Ze si svljj film najde kazdy z navstévnik.

12.2.3 Zajisténi provozu

Nemalou ulohu hraje i provoz multikina — dostateny pocet zaméstnancii
chod a obvykly standard multikin. Nasobky navstévniki sebou ptinaseji i vétsi konzumaci
obCerstveni, kter¢ multikina nabizeji (popcorn v nékolika pfichutich, Cola a dalsi

dopliikovy prodej). Pro spole¢nosti je tento pfijem nezanedbatelnou ¢asti.

12.3 Analyza vyvoje navStévnosti

Navstévnost multikin v obdobi Filmanie nékolikrat vzroste. Navstévnici maji moz-
nost zakoupit vstupenky v piedprodejich. V piedprodeji byva vétSinou vyprodano 60%
vstupenek na dany tyden u vétSiny provozovateli.

Navstévnost multikin Palace Cinemas se v obdobi Filmanie zvedne az pies sto pade-
sat tisic (z primérnych Sedesati ti tisic). Dva a pul krat vysSsi ndvstévnost je nejveétSim

uspéchem ze vSech provozovatelt (viz. Graf 11).
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1 — Porovnani navstévnosti Palace Cinemas 2009. Zdroj: Palace Cinemas.

Lidé v regionalnich méstech si Filmanii oblibili, navs§tévnost multikin CineStar

se skoro zdvojndsobi (viz. Graf 12).
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Graf 12 — Porovnani navstévnosti CineStar 2009. Zdroj: CineStar.
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Multikina Cinema City patii mezi prazskymi multikiny na druhé misto. Jejich loka-
lita (okraje Prahy) pfilakéd do multikin i obyvatele z mimoprazskych ctvrti. Navstévnost je

vice jak dvojnasobna (viz. Graf 13).
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Graf 13 — Porovnani navstévnosti Cinema City 2009. Zdroj: Cinema City.

Primérnd navstévnost multikin Village Cinemas je mirné pies patndct tisic na-

vstévnikl tydné. V obdobi Filmanie je témét dvojnasobna (viz. Graf 14).
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Graf 14 — Porovnani nav§tévnosti Village Cinemas 2009. Zdroj: Village Cinema.

Z vyse uvedenych grafi vyplyva, ze event Filmanie je jednoznacné nejnavstévova-
néjsi akci ve vSech multikinech, a tim je povaZovan za nejispésnéjsi event. Zde je znat
jasny dlraz na cenu. Snizeni ceny vstupenky ovlivni celkovou navstévnost ke konci roku,

kterou multikina vyuziji na zlepSeni vysledkt pro své vedeni.
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12.4 DalSi prinosy

Zvysena navstévnost multikin mé vliv i na dalsi aktivity. Pfedev§im na kinoreklamu.
Zadavatel¢ reklamy maji zajem oslovit co nejveétsi pocet navstévnika, tak aby CPV bylo co
platn€ i mimo pléatno, ale zaroven se stavaji ,,sponzory* jednotlivych kinosali nebo akci

poradanych v multikinech v obdobi Filmanie.
Naptiklad spolecnost Vodafone se kazdy rok spojuje s Filmanii a pfipravuje
pro navstévniky specidlni aktivity. Jiz dva roky po sobé se realizoval Fog Screen,

specialni konstrukce, kterd navstévniky pobavila (viz. Obr. 10).

vchod pr

Obr. 10 — Fog Screen. Zdroj: Palace Cinemas.

12.5 Zapory eventu

Event Filméanie nemd pouze sama pozitiva (viz. kapitoly vyse). ZvySena navstévnost
v daném tydnu ovlivni navstévnost v tydnu pie a po Filmanii. Navstévnost v tydnech pred
a po Filmanii razantné poklesne. V obdobi pfed eventem jsou vSichni v ,,o¢ekavani“ a vy-
¢kavaji na své filmy za zlevnéné vstupné. V tydnu po eventu jsou vSichni ,,piesyceny* fil-
my, davaji si pauzu a ¢ekaji na dalsi atraktivni nabidku. Tento trend je znat ve vSech prede-

Slych letech.
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Samoziejmé jsou 1 vyjimky, jako napf. v lofiském roce film Avatar. Tento film m¢l
premiéru ihned po skonceni Filmanie (premiéra 17. 12.). Jednalo se o zlomovy film s 3D
technologii, ktery byl velmi o¢ekdvany. Za prvni tyden ho shlédlo pies sto osmdesat pét
tisic divakd. Kladné hodnoceni filmu, atraktivita, 3D technologie ptildkala do multikin
velké mnozstvi divakl. Zde je ziejmy dlikaz, ze navstévnost v tydnu po skonceni Filmanie

nemusi mit hluboky propad.

DalSim rizikem pro Filmanii miZe byt i nedostatecnd filmova nabidka. Snizené cena
na 50 K¢ nemusi byt vzdy tim hlavnim divodem pro navstévu multikina za kazdou cenu.
Dulezité je pfipravit v daném tydnu zajimavé filmy, tak aby si kazda cilova skupina

(teenagers, rodiny s détmi, mladi lidé, star$i pary) méla co vybrat.

12.6 Doporuceni a vychodiska projektu: spojeni aktivit

Ve vySe uvedenych kapitolach jsem popsala vSechny vyhody/nevyhody, ptino-
sy/rizika eventu Filmanie v ¢eskych multikinech. Novy navrh: doporucila bych pro tento
event spojit aktivity jednotlivych provozovatelli a tim zastfeSit tento unikatni projekt.
Cilem by mél byt jednotny projekt, ktery by mél ptilakat jesté vice navstévnikti do multi-
Kin.

JiZ byly potvrzeny domnénky, Ze multikina a pfedevsim sledovani filmu je oblibenou
aktivitou pro traveni volného ¢asu, navstévnost a obliba multikin stale roste. Proto ale mu-

seji jednotlivy provozovatele vynakladat nemalé prostiedky na propagaci svych aktivit.

Vytvorenim unikatniho celorepublikového eventu Filménie by mohla vzniknout nova
nebo rozSifend vlna z4jmu. Vytvofeni jednotné komunikace, vizualizace, systému,

ale i budgetu na propagaci, by mohla pfitahnout vice divaku.

Sjednocenim rozpocti jednotlivych provozovatelit by se zefektivnil ndkup médii
a media typt, ktery by pfinesl $ir§i moznosti komunikace. Ale pfedevs§im osloveni $irsi

cilové skupiny - vetejnosti, ktera by mohla do multikin zavitat.

Spolec¢nost Palace Cinemas vytvofila jednotné logo eventu Filmanie (viz. Obr. 11),
ktery prevzali néktefi provozovatelé: Cinema City, Golden Apple Cinemas i Multikino
Ladvi. Tito provozovatelé pouzivaji toto logo pii svych kampanich a propagaci eventu

Filmanie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Obr. 11 — Logo Filmanie 2009. Zdroj: Palace Cinemas.

ZastteSeni eventu Filmanie pod jedno logo, sjednoceni ndzvu a spoluprace vsech

provozovateld mize zefektivnit realizaci a postaveni eventu v myslich navstévnika.
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ZAVER

Cilem této prace bylo analyzovat trh multikin v Ceské republice. Konkurenéni
prostiedi je velice silné, jesté v piipadé€, ze vSichni provozovatelli nabizeji stejné sluzby,
zprostiedkovani filmového zéazitku. Nabidka multikin je velice Sirokd a dokaze uspokojit

vEtsi ¢ast verejnosti, oproti jedno-salovym kintim.

Analyza vyvoje trhu multikin potvrzuje hypotézu, ze navstévnost, tzn. obliba
multikin roste na ukor jedno-salovych kin. Naroky ¢eského divaka se zvySuji a to vede
K prudkému poklesu jedno-salovych kin. Jedno-salova kina nejsou schopny uspokojit

vSechny pozadavky.

Rok 2008 byl nejuspésnéjsim rokem za poslednich deset let. Kombinace
zajimavych filmovych titull, dobrého marketingu filmt, silné kupni sily obyvatelstva
prildkalo do kin a multikin necelych tfinact milioni néavstévnikd. V roce 2009
se jiz projevila ekonomickd krize a mén¢ silnych filmi, coz mélo nésledek snizeni
navstévnosti vSech kin i multikin na necelych dvanact a ptil milionu navstévnikt. Ale i ptes
snizeni celkové navstévnosti, si multikina udrzela svoji navs$tévnost a jeSté vzrostla.
Analyza vyvoje navstévnosti multikin potvrdila domnénku, Ze 1 pfes sniZeni celkové

navstévnosti, si multikina udrzela sviij podil a naopak jesté vzrostl.

Nemaly podil na navstévnosti maji marketingové aktivity jednotlivych provozovate-
la. Reklamni aktivity na podporu navstévnosti jsou stile aktudlni a spolecnosti
na komunikaci vydavaji nemalé finan¢ni i nefinan¢ni prostfedky. Analyza reklamnich
vydaji potvrzuje domnénku, Ze riist investic v roce 2009 piesahl o vice jak 15%. Analyzou
bylo zjiSténo piesné Cislo: 19%. Komunikace multikin by méla slouzit zaroven k budovani
zna¢ku jednotlivych provozovatelti. Navrhovala bych navédzani spoluprace s televiznimi
stanicemi, které oteviou dalsi cestu propagace. Doporucuji naptiklad TV Og&ko, hudebni

kanal pro mladé.

vvvvv

eventu viech multikin v Ceské republice — eventu Filmanie. V piipadé zastieSeni projektu
Filmanie pod jednu znacku, dale komunikaci a prezentaci, event by mohl
do multikin ptilakat jesté vice navstévniki. Tento projekt by mél zvednout novou vinu
z4jmu a oslovit tak dalsi ¢ast Siroké vetejnosti, ke které se informace o Filmanii jesté

nedostala.
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Vypracovani této diplomové prace a analyza trhu multikin v Ceské republice
mi pfinesla uceleny pohled na stav trhu, porovnani aktivit a vydaji na komunikaci
jednotlivych provozovateli. Tato prace by méla mn¢, i mym kolegtim, ktefi budou praci
Cist, usnadnit orientaci v konkurenénim prostiedi. Zavérem pro mé a mé kolegy z Palace
Cinemas (a pfipadné ¢tenare z konkurencnich spolecnosti) by méla byt nutnosti znalost

marketingovych komunikaci, jejich moznosti a pfedevsim jejich efektivni vyuziti.

Vsichni jsme si védomi, jak je t€zké si udrzet pozici v takto silném konkurenénim
prostiedi - presveédCit navstévniky o kvalitnich sluzbach, zajistit atraktivni nabidku filmd,
eventll, zdbavy a tak pfilakat do multikin nejvice navstévnikti. Kazdy provozovatel by mél
vénovat maximalni pozornost, jakou formou jsou finan¢ni prostfedky vynakladany. Stejné

dilezitou roli hraje i vyhodnoceni kampani, ze kterych se da ponaucit.

Hlavnim cilem vSech provozovateli by mélo byt vytvofeni si citové vazby

s navstévniky, tak aby se radi do jejich multikin vraceli.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to bussines
CLV City light vitrina
CPV Cost per viewer

PR  Public Relations

UFD Unie filmovych distributorti
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PRILOHA I - DOTAZNIK.

DOTAZNIK: ZNACKY PRAZSKYCH MULTIKIN - Dotazovdni, spontinni odpovédi.

LJAKE ZNACKY = PROVOZOVATELE MULTIKIN V PRAZE ZNAS? KOLIK SI JICH
VYBAVIS?
1.

ak~wn

IL JAKE ZNAS LOKALITY (MISTO NEBO CAST PRAHY), KDE SE MULTIKINA NACHAZEJI?

BN R~wNRE

0.

IIl. DOKAZES PRIRADIT K JEDNOTLIVYM LOKALITAM ZNACKU = JMENO
PROVOZOVATELE?
1.ZLICIN

2. SLOVANSKY DUM
. CERNY MOST

. PARK HOSTIVAR
.NOVY SMICHOV

. ANDEL

. GALAXIE
.LETNANY
.LADVI

0. FLORA

— O 00 NN LN bW

IV. KTERE MULTIKINO MAS OSOBNE NEJRADEJI, KAM NEJCASTEJI CHODIS? !
(?? jak dotazovany odpovi, lokalitou? Znackou?)

V. ZNAS PROJEKT FILMANIE?
1.ANO
2.NE

VI. POKUD ANO -CO TO JE?

VIL Vi$, VE KTEREM MULTIKINE HO NABIiZEJI/REALIZUJi?



PRILOHA Il - INCERCE PALACE CINEMAS V CASOPISU MAXIM.

\_

VSTUPTE DO FILMOVEHO SVETA

l.IIlE ZABAVA RADOST

s
I’I\U\CHAUVIEM

www.palacecinemas.cz

SLEUY NA \ISTIIPNE

VSECH MULTIKINECH PALAGE CINEMAS




PRILOHA III - TISKOVA ZPRAVA PALACE CINEMAS.

Unie filmovych distributord
U Rajské zahrady 14
130 00 Praha 3
V Praze dne 31. Fijna 2006

Véc: Filmanie 2006

Vazeni pratelé,
v rlznych evropskych statech se setkavaji se stale rostoucim Uspéchem iniciativy,

podporuijici trend chozeni do kina. Obvyklym principem byva zavedeni vyrazné snizeného

vstupného po urcité predem dané obdobi, ve vSech kinech a na vSechny filmy v celé zemi.

S podobnou iniciativou jsme se nyni rozhodli pfijit i do Ceské republiky. Domnivéme
se, ze vhodnym mechanizmem by mohlo byt zavedeni snizeného vstupného na jeden ki-
notyden v obdobi 7. - 13. prosince 2006. Tato promo akce neni zamyslena jako prostre-
dek konkurencniho boje mezi jednotlivymi kiny a neni také proti zadnému konkrétnimu

kinu namirena.

Jde o spole¢nou oslavu Ceskych kin a film{, podporu navstévnosti ve slabsim obdobi
roku a maly predvanocni darek pravidelnym navstévnikim kin. V Palace Cinemas jsme se
rozhodli pro zvlastni cenu 50 K¢, ovSem kazdy provozovatel kina, ktery se rozhodne nasi
iniciativu nasledovat, necht’ si své snizené vstupné stanovi sam. Navrhujeme také pouzi-
vat jednotny ndzev promo akce — FILMANIE 2006. V zajmu jednotného plsobeni akce

doporucujeme pouzit graficky vizual, ktery je zde ptiloZen.

Pro zvySeni obecného povédomi o Filmanii 2006 pfipravime kampan v médiich, vy-
dame tiskovou zpravu a vyuzijeme vSech dalSich moznosti k jeji propagaci. Predejte, pro-
sim, tuto informaci, spolu s vizudlem promo akce, vsem kindm, které mate v databazi
a vyzvéte je k Ucasti v ni. Jsem samozrejmé pripraven zodpovédét vsem zajemclim jejich

pfipadné dotazy.

S pozdravem

David Horacek
generalni reditel
Palace Cinemas Czech



PRILOHA IV - INZERCE FILMANIE V PALACE CINEMAS.

P: nk Hox rar Nov y ss 1 chov Qlov m k cium
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e patce LIDE ZABAVA RADOST
www.palacecinemas.cz




