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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zbyva komunikacnimi aktivitami multikina GOLDEN APPLE
CINEMA, a. s. Teoreticka cast stanovuje teoretickou zakladnu pro dané téma (marketing,
marketingové komunikace, komunikacni mix, a dalsi). V praktické ¢asti se vénuji analyze
protokolli z kontrol projekce, piehledu navstévnosti a trzeb. V zavéru uvadim ndvrhy na

zlepsSeni.
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Marketingova komunikace, marketing sluzeb, strategické¢ pldnovani, marketingovy vy-

zkum, ndkupni chovani, komunikaéni mix, GOLDEN APPLE CINEMA.

ABSTRACT

This work is about communication activities of multiplex cinema GOLDEN APPLE
CINEMA, a. s. Theoretical part talks about theoretic sources and themes (market-
ing, marketing communications, communication mix, etc.) In Practical part attention is
paid on protocols from screenings controls, summary of visits and incomes. Finally I offer

some improvement proposals based on analysis.

Keywords:

Marketing Communications, Services Communication, Strategic Planning, Market-

ing Research, Purchase Behavior, Communication Mix, GOLDEN APPLE CINEMA.
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UvVOD

Pro toto téma jsem se rozhodl z toho divodu, Ze patiim mezi pravidelné navstévniky mul-

tikina, navic jiz del$i dobu si v§imam i komunikacnich prostiedki tohoto multikina.

GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. je nazev spolecnosti zapsany v obchodnim rejstiiku fi-
rem, ve své praci budu pouzivat zkraceny nazev Golden Apple Cinema, ktery je vyuzivan
v logotypu spole€nosti. Spole¢nost provozuje celkem jedno multikino a dvé dalsi kina
(Velke kino ve Zlin¢ a kino Kvéten v Malenovicich). V této praci se vénuji pouze multiki-

nu, byt nékteré komunikaéni prostiedky souvisi i s ostatnimi dvéma kiny.

METODY A CILE PRACE
Cile mé prace jsou:

1. Provést resersi vybranych teoretickych zdroju, které maji pfimou souvislost
s danym tématem a s prostredky, které multikino GOLDEN APPLE CINEMA,
a. s., soucasné vyuziva.

2. Provést sumarizaci soucasné uzivanych komunikac¢nich aktivit multikina, provést
analyzy protokold z kontrol projekei (které hodnoti tedy nejen technickou stranku
projekci, ale 1 dalsi aktivity v piimé souvislosti s marketingovymi komunikacemi),

sumarizovat piehled trzeb a navstévnosti v kontrastu s celou CR.

Téchto cilt se pokusim dosahnout néasledujicim zptisobem:

» V teoretické ¢asti uvedu vysledky reserSe vybranych teoretickych zdroji. Budu se
vénovat zvlaste¢ komunikac¢nim nastrojiim, které jsou vyuzitelné, nebo jak
v praktické ¢asti budu zjist'ovat, jsou multikinem GOLDEN APPLE CINEMA, a. s.
v komunikaci jiz vyuzivany.

» 'V praktické Casti budu provadét zjisténi, ve kterém se pokusim sumarizovat komu-
nikacni aktivity multikina GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. Nasledn€ uvedu
1 aktivity, které¢ multikino v oblasti komunikace planuje, sumarizaci piehledu trzeb

a navstévnosti v kontrastu s celou CR.

Na zéklad¢ sumarizace komunikacnich aktivit z praktické Casti a analyzy kontrol projekci
navrhnu kroky komunikace, které by mohly vést ke zkvalitnéni této komunikace vici za-

kaznikum.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je vyuzivan v kazdé organizaci ¢i spolecnosti. Diive byl chdpan jako ,,schopnost
prodat“. DneSni moderni marketing je tieba chapat v novém vyznamu, kterym
je ,uspokojovani potieb zdkaznika“. K prodeji produktu dochézi poté, co je produkt vyro-
ben. Ale z marketingového pohledu zac¢ina marketing davno piedtim, nez ma spolecnost
produkt. Marketing ptedstavuje tkoly, které vypracuji manaZzeti k tomu, aby zjistili, jaké
jsou potieby zakaznikl, intenzita, jejich rozsah a rozhodli se, zda bude ziskovou pfilezitos-
ti. Po celou dobu Zivotnosti produkt doprovazi marketing, laké nové zdkazniky a udrzuje ty
stavajici pomoci zmén vzhledu, vykonu produktu, uci se z vysledkl prodeje a snazi se stale

opakovat uspésnost produktu. [1, str. 38]

1.1 Strategicky marketing

Strategicky marketing je proces, kdy je nutné silné stranky firmy sladit se skupina-
mi zédkaznikl, kterym muze slouzit. Je tak ovlivnéna budoucnost firmy a celkovy smér,
proto je nutnost pro cely proces znalost makroprostiedi, mikroprostiedi a obsluhovanych
trhli. Konkurence se snazi udrzet stavajici zdkazniky a zaroven ziskat dalsi. Marketingova
strategie ma tii nezavislé ¢asti:

» Segmentaci trhll na skupiny, které lze obslouzit.

» Zpusoby rozvoje vyhodnych vztaht s témito zékazniky.

» Strategii vuci konkurenci. [1, str. 66]

1.1.1 Segmentace

Existuje mnoho typa zdkaznika, vyrazné se od sebe odliSuji. Spole¢nosti vyuzivaji proto
segmentaci trhu, protoze védi, ze nemohou uspokojit vSechny zékazniky stejnym zpiso-
bem. Segmentaci rozd¢li cely trh na vyrazné skupiny kupujicich osob s odlisnymi potie-

bami a charakteristickym chovanim.

1.1.2 Positioning

Positioning mtize byt klicem k uspéchu. Produkt ma jasné umisténi u cilovych zakazniki
v porovnani s konkurenci. Jde o misto produktu, které si ziskavd pozici

v myslich zakaznik.
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1.1.3 Targeting

Targeting je posledni soucasti celého procesu. Jde o proces vyhodnoceni jednotli-
vych aktivit jednotlivych segmenti. Nasledné se po vyhodnoceni vybere jeden nebo vice

cilovych segmenti, které se snazi obslouzit. [1, str. 67]

1.2 Vztahovy marketing

Hlavnim cilem marketing managementu je vytvofit vztah se zakazniky, ktery bude zalozen
na zisku. Rizeni vztahti se zakazniky bylo nedavno popisovano, jako aktivita, kte-
rd zahrnuje spravu databaze zakaznikl, podrobné informace o jednotlivych zdkaznicich

tak, aby byla zajiSténa maximalni loajalita zékaznika.

V dnedni dobé CRM (customer relationship management) ziskava jiny vyznam. Pfedstavu-
je proces budovani a udrzovani ziskovych vztahl se zdkazniky tim, Ze jim firma dodava
vy$$i hodnotu a uspokojeni. Proto dneSnim tkolem firem je nejen vytvareni strategie, které
maji prilakat nové =zakazniky a realizovat transakce. Vyuzivaji CRM k tomu,

aby vybudovaly dlouhodobé ziskové vztahy a udrzely stavajici zdkazniky.

Z nového pohledu je patrné, ze marketing je uméni a véda o nalezeni, udrzeni
a rustu ziskovych zdkaznikl. Ztrata zdkaznika znamena mnohem vic, nez ztratu jediného
obchodu. Znamena ztratu celé fady nakupt, které by zdkaznik uskutecnil v prabéhu svého
zivota. K vybudovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky je dilezité¢ vytvorit mimoiadné
hodnoty a uspokojit zadkaznika. Pro ziskani vyhody pii volbé cilového segmentu musime
nabidnout vyssi hodnotu, to je ve vétSin€ ptipadi koncipovano snizenim ceny, nebo nabid-

kou vétsi vyhody, ¢imz se docili toho, Ze vyssi cena bude pfijata s minimalni vyhradou.

Uspé&sny positioning marketingové nabidky je odliSen jesté predtim, neZ je nabizen zékaz-
nikim a to sice vyS$Si hodnotou nez u konkurence. Zéikaznik, ktery je spokojeny
za poskytnuté sluzby, se radd stavd loajalnim zdkaznikem. Loajalni zékaznik

rad dale poskytuje vyssi vydélek pro spolecnost. [1, str. 67]

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje vSechny kroky, které organizace déla, aby vzbudi-
la poptavku po produktu. Marketingovy mix tak tvoii 4P kterymi jsou produkt (product)

jeho cena (price), misto (place) a propagace (promotion).
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I.  Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu ale také sortiment, kvalitu,
design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu
spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.

II. Cena je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje
i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti tivéru.
III. Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, vcetné¢ distribu¢nich
cest, dostupnosti distribuc¢ni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.
IV. Propagace iik4, jak se spotiebitelé o produktu dozvédi a jak je presveédcit k nakupu

(od primého prodeje ptes public relations, reklamu a podporu prodeje). [20, str.

174]
motion ®ople

(lidsky ¢initel)

(propagace)
ce . .
misto-distribuce) VSICEI' evidence

(personal, vzhled)
By .
cena) Dgramming
@duct
produkt)

(programova specifikace)

@ICESS
procesy)

rtnership blic opinion
(kooperace) (verejné minéni)

litics
(politika)

Obrazek 1: Prvky marketingového mixu [21]
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2 MARKETING SLUZEB

Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, ne-
prinasi vlastnictvi a je nehmotnd. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena
s fyzickym vyrobkem. [1, str. 710]

2.1 Klasifikace sluZeb pro potieby marketingu

Organizace, které¢ poskytuji sluzby, potiebuji pro optimalni planovani procesti a spravné

vyuziti néstrojit marketingového mixu znat odpovéd’ na dalsi otazky:
» Zpusob distribuce sluzby (sluzba jde za zakaznikem nebo zékaznik za sluzbou).
» Charakter poptavky po sluzbé (sezéonnost, $picky, zmeény poptavky).
» Vztahy poskytovatele sluzby se zdkaznikem (vysoky, stfedni, nizky kontakt).

» Jak lze prizpusobit sluzbu (pfizpisobeni pro individualni zakazniky). [18, str. 17]

2.2 Vlastnosti sluZeb
Do nejbéznégjsich charakteristik sluzeb patfi:

I. Nehmotnost — sluzbu nelze zhodnotit zddnym fyzickym smyslem, nelze si ji pred

koupenim prohlédnout.

II.  Neoddélitelnost — poskytovatel sluzby a zakaznik se musi setkat, aby sluzba mohla

byt realizovana.

III.  Heterogenita — kvalita sluzeb, zakaznik by m¢l obdrzet vzdy totoznou kvalitu
sluzby.

IV.  Zniditelnost — sluzbu nelze uchovat, skladovat, znovu prodat ¢i vracet, proto po
vyuziti zanika, je znicena.

V. Vlastnictvi — po zaplaceni sluzby zékaznik neziskdva Zzadné vlastnictvi,

ma zaplacené pravo na poskytnuti sluzby. [18, str. 20]
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3 STRATEGICKE PLANOVANI

Jakékoliv planovani je zaméteno do budoucnosti, at’ se jedna o strategické nebo taktické.
Vyznacuje to, ¢eho se ma dosahnout a jakym zpisobem toho dosdhnout. Zkouma vnéjsi
podnikatelské prostiedi, konkurenci, partnery, stavajici i potencionalni zakazniky, silné
aslabé stranky firmy. Vystupem strategického planovani je pisemny dokument —
strategicky plan, obsahujici blizsi specifikaci akei, které firma musi uskutecnit v rdmci

dosazeni stanovenych cilil. V n¢kolika krocich Ize popsat strategické planovani jako:
1. Definovani soucasného poslani, cili a zdroju.
2. Analyza prostiedi.
3. Identifikace ptilezitosti a hrozeb.
4. Analyza zdroju a kapacity organizace.
5. Identifikace silnych a slabych stranek.
6. Formulovani strategie.
7. Realizace strategii.

8. Hodnoceni vysledki. [5, str. 32]

3.1 Planovani

Planovani zafind od stanoveni poslani a budouciho cile, kterého ma byt dosazeno

v ur€itém Casovém rozmezi. Firemni cile by mély byt ur€ovany kolem oblasti:
» postaveni na trhu, inovace, produktivita

materialové a finan¢ni zdroje, rentabilita

manazerska vykonnost a zodpovédnost

vykonnost pracovnik a jejich postoje

YV V V V

socialni zodpovédnost. [5, str. 32]

3.1.1 Ro¢ni plian

Ro¢ni plan predstavuje kratkodoby plan, ktery popisuje soucasny stav a situaci, firemni

cile, strategie pro dany rok, program ¢innosti, kontrolni mechanizmy, rozpocet.
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3.1.2 Dlouhodoby plan

Dlouhodoby plan zahrnuje dlouhodobé cile. Popisuje faktory a sily, které budou danou
organizaci ovliviiovat v pribéhu nasledujicich nékolika let. Mezi dlouhodobé cile
lze zahrnout  napiiklad hlavni marketingové strategie a prostfedky nezbytné
k jejich dosazeni. Dlouhodobé plany se kazdoro¢né n€kolikrat upravuji a reviduji, aby byl
stale aktualni. Zabyva se sou¢asnym podnikdnim spolecnosti a tim jak ji udrzet v chodu.

3.1.3 Strategicky plan

Strategicky plan je planem popisujicim to, jak se firma adaptuje, aby dokazala vyu-
zit prilezitosti, které se ji naskytnou v neustdle se ménicim prostiedi. Jde zde o procesy
rozvoje a udrzovani strategie rovnovahy mezi cili a moznostmi organizace a jejimi pro-

ménlivymi marketingovymi pfilezitostmi. [1, str. 87]

3.2 Analyza

Analyza zajistuje informace a dalsi vstupy pro nasledujici faze, které jsou:
» ldentifikace prilezitosti a hrozeb.

Analyza zdroju a kapacity organizace.

Identifikace silnych a slabych stranek.

Formulovani strategie.

vV Vv VY V

Realizace strategii.
» Hodnoceni vysledk.

Spole¢nost musi analyzovat své silné a slabé stranky i soucasné a potencialni marketingové
akce, aby zjistila, jaké pftilezitosti mize vyuzit. Zjednodusené feceno jde o nalezeni té
spravné cesty, aby se spolecnost chytila nejlepsi mozné piilezitosti a vyhnula se

tak nezddoucim problémum. [1, 5, str. 102]

3.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem, ktery hodnoti marketingové prostiedi a marketingové strate-
gie. Podava informace o silnych (Strenght) a slabych (Weakness) strankach firmy, stejné
tak poskytuje informace o moznych pftilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths)

firmy.
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Firemnim cilem by mélo byt omezeni svych slabych stranek, dale podporovat své silné
stranky, vyuZzivat pfilezitosti a odolavat hrozbam. Silné 1 slabé stranky se vztahuji
k vnitinimu prostfedi firmy. Pro hodnoceni firmy jsou dulezité¢ zdroje, jejich vyuZiti
a naplnovani stanovenych cill. Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi, které je

okolo firmy a snazi se na ni pusobit riznymi faktory. [7, str. 39]

Nasleduje grafické znazornéni SWOT analyzy, v Praktické casti uvadim SWOT analyzu

aplikovanou piimo na Golden Apple Cinema.

STRENGHTS (Silné stranky) OPPORTUNITIES {PrileZitosti)
=
£ | MoZNOSTI PRILEZITOSTI
E Padminky, kierymi jsme schopni Uspégnou | oo bude zlepseno, ceho bude realizaci cile
& | realizaci cile podpofit dosaZenc
Co nam to usneadni? Co sa fim zlep&l?
WEAKNESSES  (Slabé stranky) | THREATS (Hrozby)
g
*Q‘ RIZIFA HROZBY
= podminky, které mohou dosaZeni cile kieréd nds nuti realizovat, nebezpetng
% emarit moZnosti, kterd by nas éekaly
Co nam to znesnadni? Co nas k tomw muli?
VnitFni VLT
Obrézek 2: SWOT analyza [8]
3.3 Cile

Za kritickou ¢ast planovani se povazuje urcovani cilii planovani. Po stanoveni cilii nasledu-
je ¢innost, kterd zahrnuje vSechny dostupné prostfedky pro dosazeni cili. Dulezitou sou-
¢asti je predpovidani budoucnosti, jez se odviji od stdlého monitorovani vyvoje prostiedi.

[S, str. 33]
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3.4 Realizace

Realizace je zaloZena na tom, jak firemni management stanovi a vytvoii ve firm¢ podporu-
jici prostiedi k realizaci cilti. Pracovnici, ktefi se na planu podileji, musi byt patfiéné moti-
vovani firemnimi manazery, tak aby bylo jejich zajmem dosahnout pfedem stanovenych
cili. Manazefti k tomu ¢asto vyuzivaji delegovani pravomoci a odpovédnosti, presvédCova-

ni a tvorbu zasad. Logiku tohoto procesu Ize vyjadiit pomoci systému OSCAR:
» Objectives — cile.

Specialization — specializace.

Coordination — koordinace.

Authority — pravomoc.

Y V VYV VY

Responsibility — zodpovédnost. [5, str. 34]

3.5 Hodnoceni

Prvni fazi hodnoceni je strategicka analyza, jeji vysledky se tfidi podle identifikacnich
znakd. Druhym krokem je probirani a tfidéni dat. V dal$im kroku se zjisténa data interpre-
tuji. Zavérem hodnoceni je zhotoveni zpravy, v niz jsou uvodni a metodické poznamky
s podrobnym piehledem zjisténych informaci interpretovanych do tabulek nebo graf
s patfinymi vysvétlujicimi komentéii. Soucasti zavérecné zpravy jsou takzvand zavérecna
doporuceni, ktera plynou z daného vyzkumu. Konec¢nou fazi hodnoceni je prezentace ko-

necného vysledku. [5, str. 35]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro marketingovy vyzkum je mnohdy pouzivan vyraz marketingovy prizkum, predstavuje
systematicky a cilevédomy proces. Shromazd'uji se data, analyzuji a nasledné¢ vyhodnocuji.
Je naro¢ny na kvalifikaci pracovniki, finan¢ni naklady a investovany ¢as, na strané druhé

je jednim z nejvice aktudlnich prostfedkd, jak ziskat informace od zakaznik.
RozliSujeme dvé skupiny informacnich zdrojt:

I.  Primarni — shromdzdénd data firmou (informace z internich zdroja, vlastni pri-

zkum).
II.  Sekundarni — jedna se o data, ktera jiz n€kdo shromazdil (zvefejnéné Clanky, jiné
vyzkumys, statistiky, zpravy). [7, str. 47; 9, str. 141]
4.1 Techniky marketingového vyzkumu
Technika marketingového vyzkumu je konkrétni zptisob sbéru primarnich dat. Tti zdkladni
techniky pfedstavuji dotazovani, pozorovani a experiment.
4.1.1 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsSifenéjSim zpisobem marketingového vyzkumu. Provadi se pomoci
dotaznikii nebo zdznamovych archi se spravné zvolenou komunikaci vyzkumnika
s dotazovanym respondentem.

4111 Pisemné

Pisemné dotazovani je provadéno pomoci dotaznikti nebo ankety:

I.  Dotaznik (tato metoda je pravé vyuzivana v multikin€ Golden Apple Cinema, viz.
Prakticka ¢ast) — mél by byt spravné sestaven, Spatny dotaznik miZe negativné
ovlivnit vysledek, ten potom nemusi odpovidat potfebam a cilim vyzku-

mu. Spravny dotaznik by mél splnovat pozadavky:
> Ucelové technické (dotazovany by mél odpovidat na to, co nas zajima).
» Psychologické (snadné vyplnitelny dotaznik).
» Srozumitelnost (aby respondent v§emu lehce rozumél).

II. Anketa — je tvofena jednou nebo nékolika otazkami na urcité téma. Pro zvySeni

navratnosti se miize nabidnout slibend odména v podobé¢ slosovatelnosti.
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4.1.1.2 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani probiha v podobé rozhovoru tazatele pouze sjednim respondentem.
Tazatel  pokldda  otdzky s moZznou  variantou odpovédi a  nasledné
si zaznamenava respondentovy odpovédi. Osobni dotazovani lze také provadét formou

telefonického dotazovani.

Telefonické dotazovani je rychlejsi formou dotazovéni. Respondent se ukryva
v anonymité, a proto mize oteviengji a upfimnéji odpovidat.

4.1.2 Pozorovani

Pravidlem pozorovani je, ze ho provadi vyskoleni pracovnici. Pozorovatel sleduje reakce
pozorovaného, zptisob jeho chovani a dal§i vlastnosti sledovaného. Podstatou celé-
ho pozorovani je zaregistrovat a evidovat vlastnosti a chovani sledovanych zdkaznikd.
Vhodnou pomitickou pozorovani mize byt takzvané pozorovani zakaznikl pies kamery,

elektromagnetické platebni karty nebo pokladny se ¢tecimi zafizenimi ¢arového kodu.

4.1.3 Experiment

Experimentem  se  stdvd v marketingu  skoro kazdd zména v nabidce,
v jednotlivych slozkdch  marketingového mixu. Zaregistrované reakce zakaznikil
jsou chapany jako za zavisle proménnou na zméné v nabidce, kterd je pak chapana jako
nezavisle proménna. Pouziti experimentu jako jedné z technik marketingového vyzkumu je

méng Casté nez dotazovani a pozorovani. [17, str. 41]

4.2 Formy marketingového vyzkumu

I.  Vyzkum trhu (shromazd’ovani dat, analyza dat v urcité geografické oblasti).

II. Vyzkum sluZeb (kvalita, obal, znacka, cena produktu v porovnani s konkurenci,

vyuziva se pti uvedeni nového vyrobku na trh).
III. Vyzkum marketingové komunikace (informacni zabezpeceni komunikacni kam-
pan¢ a jeji ispésnost)
» Monitorovaci vyzkum.
» Explorativni vyzkum.

» Deskriptivni vyzkum.
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» Kauzalni vyzkum.
IV.  Vyzkum marketingovych cest.

V. Vyzkum cen. [9, str. 141]

Vypracovani projektu komplexni analyzy

w
Shér informact

h

Zpracovani a analyza informaci

w
Interpretace vysledki

il

Realizace

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu [10]
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5 NAKUPNI CHOVANI

Na pribéh nadkupniho chovani mé velky vliv mnoho faktorti od osobnosti ¢loveka, jeho
nazory, postoje, znalosti, socialni role az po vlastnosti. Je do vét§i miry ovliviiovano kul-
turnimi, socidlnimi a osobnimi faktory. Ztoho kulturni faktory maji nejSirsi
vliv. Lidé reaguji raznym zplisobem na stejnou nabidku a jeji podnéty. Nakupni chovani
konecnych spotiebitelt je tedy chovanim domdacnosti nebo jednotlivel, kteti maji zdjem

a tedy kupuji zbozi a sluzby pro osobni potieby. [15, str. 48; 16, str. 212]

5.1 Nakupni rozhodovani

Nékupni rozhodovani vyplyva ze slozitého rozhodnuti a souhry kulturnich, spolec¢enskych,

osobnich a psychologickych faktorti. Lze ho popsat v naslednych péti bodech:

I. Poznani problému — rozpoznani potifeb, které se snazime nédkupem uspokojit,

k tomu nam muize napomahat Maslowova hierarchie potieb.
II.  Hledani informaci — pro rozhodnuti je potfeba dostatecného mnozstvi informaci.
III.  Zhodnoceni alternativ — vybér nejvhodnéjsiho feseni, porovnavani informaci.
IV. Rozhodnuti 0 nakupu — rozhodnuti, kdy se ndkup uskutecni.

V. Vyhodnoceni nakupu — zhodnoceni jestli je zdkaznik s ndkupem spokojen. [15,

str. 49]

Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

PotFeba uznani
(sebelcta, uznani, status)

Spolecenské potreby
(pocit soundlezitosti, laska)

Potreba bezpecnosti
(ochrana, bezpedi)

Fyziologické potieby
(hlad, Zizen)

Obrazek 4: Maslowova pyramida potieb [24]
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5.1.1 Typy nakupniho rozhodovani

Nakupni chovani spotiebitele se rozliSuje podle typu ndkupniho rozhodovani. Naptiklad
vice ucastnikli rozhodovaciho procesu se vyuziva pfi slozitéjSim rozhodovani. Existuji

Ctyfi typy ndkupniho chovani:

I. Komplexni nakupni chovani — situace svysokou angazovanosti zakaznika

pii nakupu a vnimani vyraznych rozdilti mezi znackami (ndkladné produkty).

II. Nakupni chovani sniZujici nesoulad — slabé vnimani rozdild mezi znackami

v situacich s vysokou angazovanosti zakaznika (rizikové nakupy, nakladné).

III. BéZné nakupni chovani — situace s nizkou angazovanosti zédkaznika a slabym

vnimanim rozdili mezi znackami (bézny nadkup na zakladé zvyklosti).

IV. Hledani riznorodosti — silné pocitovani rozdili mezi znackami v situacich

s nizkou angazovanosti (nové produkty). [1, str. 333]

5.1.2 Pisobeni emoci na nakupni rozhodovani
Dle Haeusela (2009)

,Hausel je presvédcen, Ze o co jsou silnéjsi pozitivni emoce, které zprostiedkova-
vd produkt, sluzba nebo znacka, a o co vice se vyhneme negativnim emocim, o to cennéjsi
je pro mozek produkt, znacka nebo sluzba, a o to vice je i zakaznik pripravena ochoten za

3

to vydat penize.*
Dle Labude (2008)

,,Labude hovori o tom, Ze mozek se rozhoduje mezi pozitivnim a negativnim. Zakladem pro
toto rozhodovani jsou emocionalni procesy probihajici v limbickém systéemu. Nedospéje-li
limbicky systém k zadnému jednoznacnému vysledku, spadne tato informace do kategorie
., nediilezité “. Do naseho mozku jsou tedy vpustény jenom takové informace, které vykazuji

emocionalni relevanci. “ [15, str. 55]
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6 KOMUNIKACNI MIX

Dalsi z mnoha aktivit vyuzivanych v Golden Apple Cinema je spravné vyuzivani komuni-
ka¢niho mixu. Komunikaéni mix je takzvané podsystém marketingového mixu. Soucasti
komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Pro manazera je dalezité
dosazeni firemnich cild, k tomu mu napomahd komunika¢ni mix a rtizné kombinace jeho

nastroji, kterymi jsou:

» Reklama.

Direct marketing.
Public relations.
Osobni prode;.
Podpora prodeje.

YV V. V V V

Sponzoring.

6.1 Reklama

Je placena forma neosobni komunikace prostfednictvim rtiznych médii. Reklama oslovuje
Siroky okruh zakaznikl za ucelem jejich ovlivnéni nakupniho chovani. Slouzi k upoutani
pozornosti a vzbuzeni zajmu. Reklamnim nosi¢em jsou pak prosttedky jako vyro¢ni zpra-

vy, tiskoviny, spoty v televizi nebo radiu, ¢asopisech nebo billboardy. [4, str. 42]

6.1.1 On-screen reklama

Tento typ reklamy je promitan na kino platno, podoba se televizni reklamé s tim rozdilem,
ze je o néco delsi, jelikoz Cas v kiné neni pro zaplaceni tak drahy. VétSina reklam tohoto

typu vznikd pfevedenim televizniho spotu na kinofilm. On-screen reklamu rozliSujeme na:

» Reklama pted filmem.
» Samostatny ohraniceny spot (Top Spot).

» Promitani diapozitiva.
6.1.2 Off — screen reklama

Je formou reklamy mimo platno. V piipad¢ kina jde tedy o reklamu o¢ividné mimo platno:

» Ve foyer coz jsou reklamni stojany, 3D reklama, bannery, plakaty, podlahova re-
klama.

» Reklamni potisky (na kelimku od napoje, na obale popcornu), potisk listki.
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» Propagace v sale (3D bryle, potah na sedadle). [34]

6.2 Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) zahrnuje vSechny aktivity a Cinnosti, které pfinasi
piimy kontakt s cilovou skupinou zékazniki. Diive byl chapan jako urcity druh distribuce
a to diky tomu, ze byl hojné vyuzivan ve formé¢ zasilkového prodeje. V devadesatych le-
tech se stava dulezitym faktorem pifimého marketingu budovéani dlouhodobych vztahii
a zvySovani loajality zakaznikl. Pro vytvareni pfimého kontaktu se zdkazniky je nezbytnou

soucasti databaze zakazniki, kterd se dal rozviji a je jeho nedilnou soucasti. [2, str. 388]

Piimy marketing ptedstavuje spravné vybrané cilové skupiny, kterym je mozné nabizet
rizné vyhody, oslovit je rychleji a osobné a pfitom ziskat rychlou zpétnou vazbu. Mezi

hlavni nastroje pfimého marketingu fadime:
» Direct mail.

Neadresna zasilka.

Telemarketing.

Katalogovy prode;j.

Zakaznické kluby.

Elektronicky piimy marketing.

vV Vv VY V V VY

Reklama s ptimou odezvou v tisku, rozhlase a televizi.

Charakteristické pro piimy marketing je sdéleni, které je ureno konkrétni osobé, aktual-
nost sdéleni, piizptisobivost a interaktivnost. Usp&$nym vyuzitim téchto nastroji predchazi
spravna volba spravného vyrobku, cilové skupiny a spravnd volba komunikace. [3, str.

193]

6.2.1 Direct mail

Direct mail (pfima zasilka) je obchodni sdé€leni v pisemné podobé. Zprava vede zakaznika
ke koupi. Direct mail mize byt adresny nebo neadresny. U adresného mailu je text sdéleni
pfimo sméfovan vybranému piijemci. Vyvoldvd u piijemce pozitivni psychologic-
ky ucinek, at’ se jednd o personalizovany dopis, bezplatnou poukdzku nebo 3D dopis

s vlozenou pftilohou. Neadresny mail nema uvedeno jméno adresata, ale nejedna se
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o masovou hromadnou reklamu. Sdéleni je urceno pfedem vymezené skupin€. Za pomoci

segmentace a techniky geomarketingu se ur¢i misto distribuce. [4, str. 96]

6.2.2 On-line marketing

On-line marketing je komunikaci realizovanou prostfednictvim internetu nebo mobilniho
telefonu. Vyhledava uc¢inné metody na zaklad¢ odhadu chovani a vnimani cilové skupiny
spottebitelt jak privést uzivatele internetu nebo mobilniho telefonu na stranky firmy, pte-
svédcit ke koupi nebo jiné cilené akci. Pfimy marketing na internetu je nejrychlejsi formou

pfimého marketingu. Nastroje on-line marketingu:
» Vyzadany e-mail.
» Webové stranky.
» Newsletter.
>

Viradlni marketing. [4, str. 104]

6.2.3 Databazovy marketing

V dnes$ni dob¢é velké mnozstvi firem ma mnoho informaci, které mohou vyuzit k tvorbé
databaze. Databaze je shroméazdéni vnitiné provazanych udaji o soucasnych
a potenciondalnich zékaznicich. Pouzivaji se jako podklad pro analyzy, segmenta-
ci, udrzovani zakaznikii a servisni podporu. Databaze by méla obsahovat osobni udaje,

udaje o nakupnich transakcich, informace o komunikaci (marketingové akce, slevy).

Databazi je nutné pravidelné aktualizovat, mnoho dajl ztraci svou platnost. RozliSujeme
dva zdroje dat a to interni nebo externi. Informace o zdkaznicich, jména, adresy, datum
nakupu, zplsob platby fadime mezi interni informace. Mezi externi udaje patii vSechna
data, ktera firma nakupuje nebo si je pronajima pro dal$i marketingové ucely jako databaze
segmentované podle zivotniho stylu, seznam piedplatitelti ur€itych ¢asopist a novin. [2,

str. 398]

6.2.4 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing ptredstavuje marketing realizovany firmou poskytujici sluzby
za ucelem efektivniho Skoleni a motivace zaméstnancti, kteti jsou v kontaktu se zakazniky
a veskerého persondlu, ktery podporuje, aby pracovali jako tym zajistujici spokojenost

zékaznika. Jako zékaznik je ve firm¢ chépan i zaméstnanec, produktem o ktery jevi zajem
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je pracovni misto. Pracovni misto pro zaméstnance piedstavuje urcitou hodnotu produktu

stejné, jako kazdy jiny produkt ma svou hodnotu pro zédkaznika. [9, str. 73]

6.2.5 Mobilni marketing

Mobilni marketing je jakakoli forma marketingu, reklamy nebo sales promotion aktivity,
cilend na spotiebitele a uskutecnéna prostrednictvim mobilni komunikace. Mezi vyhody

mobilniho marketingu patii pfedevsim jeho efektivnost a rychlé ptipravenost akce.

Mobilni marketing je interaktivni. UmoZiluje okamZitou reakci na spotiebiteliv zdjem
a navazani dal$i komunikace s nim. Byva dopliiovan a zesilovan dal$imi tradi¢nimi for-
mami marketingové komunikace. Oblibené a stale Castéji pouzivané jsou spotiebitelské
souté¢ze. Firmy, které pouzivaji piimy marketing, maji bezprostfedni informace o potie-
bach, ptéanich i touhdch zakaznikli a navic nemuseji platit provize zprostiedkovateltim.
Piimy marketing vyuziva stale vice novych technologii k osloveni potencidlnich zékazni-

k. Oblibené jsou u zakaznika telefonické a on-line objednavky. [5]

6.2.5.1 Mobilni platby

Platba prosttednictvim mobilniho telefonu umoznuje v§em zdkaznikiim mobilnich operato-
ri v Ceské republice platit za zbozi a sluzby, a to bez nutnosti pfedchozi registra-
ce. Zéakaznikovi, ktery ma ptedplacenou kartu je cena zbozi ¢i sluzby odeétena ptimo
z jejich kreditu. Zakaznikiim se smlouvou se uhrazena cena objevi na jejich pravidelném
mési¢nim vyuctovani u jejich operatora. [25]
Mobilni platby (m-Presence) maji oproti soucasnym platbdm pfies internet (napiiklad pla-
tebni kartou) n¢kolik vyhod:

» Nezavislost uzivatele na miste.

» Moznost autorizace, kterou poskytuji funkce SIM Kkarty.

» U sluzby GSM banking je umoznéno provadét spravu uctu a bankovni pfevody
z GSM telefont. [26, str. 206]

6.3 Public relations

Public relations jsou zjednodusené vztahy s vetejnosti. V dnesni dobé je nutné vytvaret

oboustrannou komunikaci mezi vefejnosti a firmami k dosazeni dobrych vztahd. Zékladem
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PR je cilevédoma cinnost, kterda vede k navazani dvojsmérné komunikace, ve které

se snazime byt zékaznikovi dobrym partnerem. PR vyuZivaji zejména tyto nastroje:

>

YV V V V V V V

Y VY

6.3.1

Media Relations tzv. komunikace s médii — tiskové zpravy, tiskové konference,
publicita.

Government relations — vztahy s vladnimi institucemi.

Public affairs — vztahy s neziskovou sférou.

Investor relations — vztahy k akciondiim, investoriim.

Community relations — komunikace s blizkym okolim.

Employee relations (interni komunikace) — vztahy se zaméstnanci.

Minority relations — vztahy s menSinovymi skupinami.

Verejné akce (events) — firemni vecirky, akce pro zékazniky nebo obchodni part-
nery, kulturni akce, sportovni akce.

Publikace — zaméstnanecké Casopisy, zakaznické casopisy, vyro¢ni zpravy.
Firemni identita — zachovani jednotného uziti barev, grafickych prvkl a typografie
v prezenta¢nich materidlech (letdky, katalogy, webové stranky).

Firemni kultura

Lobbovani

Corporate Social Responsibility (CSR) tzv. Aktivity socidlni odpovédnosti —
socialni odpovédnost firem smérem k okrajovym a slabSim sféram spole¢nosti, bu-

dovani a posilovani vztahti s komunitami. [35, str. 16]

Event Marketing

Event marketing zahrnuje aktivity zprostfedkované firmou pro svou cilovou skupinu.

Z pravidla se jednd o emocionalni zazitky surCitou znaCkou, proto je nckdy

event marketing nazyvan jako zazitkovy marketing pro pfitazeni pozornosti. Tyto zazitky

vzbuzuji pozitivni pocity a nasledné se projevuji na oblibenosti znacky. Marketingové

eventy nabizi obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky nebo jiny zabavny

a spolecCensky program. Nejcastéji jsou v podobg:

>

>

>

Street show.
Road show.

Akce v misté prodeje.
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Marketingovy event vede cilovou skupinu k aktivni Gcasti, tim zprostiedkovava vice ¢i
méné intenzivni emocionalni prozitek s danou znackou. Diky vyvolani pozitivnich emoci
u zdkaznikli je event hodnocen pozitivné i1 hodnoceni znacky. Dtlezitou funkci
je zvySovani oblibenosti znacky a postoje cilové skupiny k dané znacce, zejména proto, ze

poskytuje prilezitost k neformalnimu osobnimu setkani. [6, str. 137]

6.4 Osobni prodej

Znamena osobni komunikaci se zdkaznikem. Je tedy o pfimou formu oboustranné komuni-
kace, ktera ma cil prodat produkt nebo sluzbu, ale vytvofit tak dlouhodoby pozitivni vztah
mezi zékaznikem a firmou, posilovat jeji image 1 jejiho produktu. Pracovnik, ktery provadi

osobni prodej, plni cile jako:

» Ovlivnéni zdkaznika k nakupu sluzby, produktu.
» Informuje o sluzbé ¢i produktu.

» Poskytuje servis a dodani vyrobku. [4, str. 42]

6.5 Podpora prodeje

Je to urcity druh vyhody pro spotiebitele spojeny s nakupem ¢i uzivanim produktu. Dle
Kotlera se da charakterizovat ,, souborem riiznych motivacnich ndstrojii, prevazné kratko-
dobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych
vyrobkii nebo sluzeb. “ Poskytuje ptimy podnét ke koupi a proto je ¢asto vyuzivana soucas-

n¢ s reklamou, kterd upozorni na praveé probihajici akci. [33, str. 203]

6.5.1 Druhy podpory prodeje

Spotiebitelska podpora by méla predev§im napomdhat ke spotiebitelskym naku-

pum. Patii sem vyhody typu:

» Slevy.
» Kupony.
> Bonusy.

> Soutéze.

Jde o vyuzivani POS (point of sale) a POP (point of purchase) prostiedk hned v mistg,
kde se zakaznik rozhoduje o nakupu, nebo byvaji umistény v blizkosti maloobchodu.

v

U techniky POS je to v podstaté detailnéjsi informovani o daném vyrobku ¢i sluzbé v misté
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prodeje, jeho hodnotach a vyhodach, které poskytne, v daném piipadé se jedna o vyhody

v podobé slev, bodl ve vérnostnim systému nebo darek.

POS materialy — letdky, plakaty, nasténné poutace, podlahova grafika, samolepky
na prodejni plose, trojrozmérné materidly (plastové, kartonové, nafukovaci), svétel-

na reklama, LCD displeje a stény, shelf stopper, wobbler.

Technika POP ma spiSe silny vliv na kvalitu, design a kreativni provedeni. Navodi pozitiv-

ni zazitek z ndkupu a soucasné sdé€luji pottebné informace.
POP materialy — stojany, drzéky, regély.

Podpora obchodnika (maloobchod) je urcena pro distributory k ziskani jejich podpory
nebo povzbuzeni k prodejnimu usili. V tomto piipad¢ se pak jedna o slevy, bezplatné zbo-

zi, kongresy, veletrhy, spolupréce pii reklamé.

Pro dalsi ziskani obchodnich nabidek napomiize podpora organizaci, kterd stimuluje pro-

dej, odménuje zakaznika z pohledu prodejcti a organizaci.

Podpora prodejci - vyhody typu prémie nebo soutéze zefektivituji prodejni usili. [1, str.

880]

6.5.1.1 Podpora zakaznika

Zakaznika lze podpotit ke koupi ttemi zpisoby, finanéni pobidkou, podporou produktu

nebo nechat zakaznika vyhrat.

Pro zlepSeni vniméni vztahu ceny a kvality existuji finanéni pobidky pomoci, kterych
mizeme nabizet niz§i ceny. Nejzndméj§i formou je snizovani cen u zbozi
v regélech, zakaznik tak ziska slevu okamzitym zptisobem. Z dalSich finan¢nich pobidek se
nabizi:

» Kupon — na zaklad¢ kterého zakaznik ziska slevu na urcité produkty, vétsinou jsou
soucasti direct mailu, tiS§téné reklamy, inzerdtu v Casopise nebo jsou umistény na
obale ¢i uvnitt baleni. Kupon ma vSak omezenou Zivotnost.

» Vraceni penéz — je forma slevy, kdy je zdkaznikovi vracena urcita ¢ast
z ceny produktu, zakaznik ji obdrzi po ptedloZeni dokladu o koupi.

» Extra objem — dodate¢né mnozstvi je do¢asn¢ nabizené za nizsi cenu.

» Sporici karty — pfi vyuziti zdkaznik ziska slevu za predpokladu nakupu jistého

mnozstvi v ur¢itém ¢asovém rozmezi.
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Dalsi moznosti podpory prodeje zédkaznika je ziskani produktu zadarmo, jako odména za
to, ze ho koupil. Jde o podporu produktu, kdy jsou poskytovany vzorky, mala baleni

zdarma. Pfi uzsi specifikaci cilovych spotiebiteld 1ze produkt zasilat pfimo domt.

Bezplatna forma podpory funguje tim zpisobem, Ze zdkaznik zasila vyrobci doklad
o koupi, na zékladé toho bezplatné¢ ziskd darek. Tato forma se vyuziva

k odménovani loajalnich zadkaznikii a upevnéni vztahu mezi zakaznikem a znackou.

Volba prémie je velmi Castou zélezitosti. Je poskytnuta uvnit baleni nebo s balenim ve

formé malych dark. Mnohdy se tik4, Ze krasné baleni je samotnou prémii.

Samolikvida¢ni prémie je darkem, ktery lze ziskat za dosazeni urcit¢ho poctu nakupu

vcetné dalsi finan¢ni Castky.
Sporici karty poskytnou zadkazniklim slevy 1 darky.

Posledni moznosti jak podpotit zdkaznika je moZnost vyhry v soutézi nebo loterii. [2, str.
362]
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je chapana jako zprostfedkovani informace s cilem upfesnit

postoj zakaznika na trhu s danymi cili firmy.

7.1 Komunikacni proces

Komunikace probiha vzdy mezi dvéma nebo vice lidmi. Lidé se navzdjem pii komunikaci
snazi ovliviiovat jeden druhého a hledat sebepotvrzeni a podporu. Pii komunikaci
se vytyCuji pravidla co je pro koho pfijatelné, zda je ¢lovek schopen ustoupit, naslouchat,
co nesnasi, zda chce byt dominantni v komunikaci, co mé rad a co by uvital. U naslouchani
pfi komunikaci plati obvykle to, Ze snadnéji se zachyti to, co mé& vé&tsi informac-
ni nalezitost. Z toho plyne, ze si hife pamatujeme véci bézného charakteru, které

se opakuji. Naopak si pamatujeme véci vyjimecné a nezvyklé.

7.1.1 Pravidla komunikace
Lid¢é komunikuji, protoze zvladaji ovladat pravidla, ktera se tykaji mysleni i jednani souvi-
sejicich s komunikaci. Zékladni pravidla lze shrnout asi do sedmi bodu:

I.  Vnimani dat — bud’ se podnét stava soucasti naseho komunika¢niho kontextu, nebo

ne. Velmi dileZitou roli zde ma mira pozornosti a vyznam podnétu.

II. Spojovani dat vyznamem — data se pfeméfuji na informaci. Obsahovéa uro-

ven informace.
III.  Vkladani zaméru a postoje — konkretizace ve smyslu postoje.

IV.  Epizodické usporadani dat — informace maji podobu urcité jednotky, ¢lovek si tak
vytvoii pfedstavu o minulosti, pfitomnosti a budoucnosti v zévislosti na téchto jed-

notkach.

V. Hlavni smlouva — vnimani role ve vzdjemném vztahu, uvédoméni co je spravné,
normalni a nevhodné.
VI.  Soubor predpokladi, ofekavani a pravidel — jiz zaZzit¢ modely chovani, které
jsme ziskali béhem Zzivota pomoci vychovy.

VII. Kulturni model — vztahy vymezené kulturou, ve které zijeme (politické, ideolo-

gické standardy). [19, str. 22]
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7.1.2 Bariéry komunikace

V kazdé komunikaci se vyskytuji urcité problémy, piekazky co ndm komplikuji komunika-
ci. Rozpoznani téchto problému je prvnim krokem k tomu, aby se dali piekonat a dovedli
jsme se s nimi vyrovnat.

7.1.2.1 Interni bariéry

Jsou dany né¢jakym osobnostnim problémem komunikujiciho. Internich bariér existu-

je nespocetné mnozstvi, mezi zdkladni patfi:
» Obava z netspéchu (svazujici pocit).

Skakani do feci.

Nepftipravenost na komunikovani.

Stereotypizace.

Y V VYV VY

Nesoustiedénost.

7.1.2.2 Externi bariéry

Externi bariéry se v komunikaci objevuji jako urcity druh rusivého elementu z okolniho

prostiedi.
» Nezvyklé prostredi.
» Vyrusovani tfeti osobou.

» Hluk, vizualni rozptylovani. [19, str. 133]
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8 HYPOTEZA

Jak bude dale wuvedeno v praktické casti, kontroly projekce zahrnuji néko-
lik polozek komunikace s navstévnikem. Jsou tedy jednim z méfitelnych vystupti méteni
efektivity komunikace se zdkaznikem multikina Golden Apple Cinema. Tyto protokoly

obsahuji:

» Hodnoceni pracovnikli multikina.
Teplotu (foyer, saly).

Hodnoceni prostiedi.

Ukazky (obraz, hlasitost, vhodnost).
Film (obraz, hlasitost).

YV V V VYV V

Ptipominky, navrhy na zlepSeni, poznamky.

HI1: Analyzy protokoli z projekci vedenim multikina GOLDEN APPLE CINEMA a. s.,

nevedou ke zlepSeni sledovanych hodnot tykajicich se komunikace se zakaznikem.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 SITUACE KINO TRHU V CR

Situaci  kino trhu v Ceské republice sleduje Unie filmovych distributori.
Unie byla zalozena v roce 1992 jako zdjmové sdruzeni pravnickych osob a v roce 1999 se
stala  zakladajicim  &lenem  Ceské filmové komory. V soufasnosti ma

UFD sedmnéct ¢lent. [30]

Ceska republika - zakladni Gdaje o filmovém trhu

Ceska republika - zakladni ddaje o filmovém trhu
Czech Republic - basic data
predst. divakd cisté trzby (CZK) prim. vstupne

9 253 214 254 206 096
g 846 030 304 004 622

9 246 676 508 396 357

g 370 825 496 062 893

© UNIE FILMOVYCH DISTRIBUTOR(
pozn.:idaje jsou vidy pouze za CR (tj. i &isla za roly 1989 - 1991)

Tabulka 1: Zakladni udaje o filmovém trhu v Ceské republice [22]

Trh kin v Ceské republice je pomérné rozsahly, od roku 1989 do roku 2010 vzrostly trzby
skoro na polovinu druhé miliardy. V tabulce 1ze rozpoznat ménici se pocty divaku, kteti

usedli do kin, stejné tak pocCty predstaveni, Cisté trzby a stale ménici se ceny vstupného.
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9.1 Reklama

Investice do reklamy na tizemi Ceské republiky v roce 2010 zaznamenaly tradi¢ni vyvoj.

Velmi uspé$nym obdobim je pak zvlasté jaro a podzim roku. V rdmci mediatypu out-of-

home (OOH) se prodala reklama za vic jak 3,3 miliardy korun, coz vyplynulo z vyzkumu,

ktery realizuje spole¢nost Admosphere. Mediatyp OOH zahrnuje outdoor, kinoreklamu,

instore, indoor a OOHTV. [31, 32]

Mediatyp VySe investic

TV 25595439 115 K¢
Tisk 21 542 812 679 K¢
Internet 4238 681 291 K¢
OOH 3331872396 K¢
Radio 1284 310 486 K¢

Tabulka 2: Investice do reklamy podle mediatypu za rok 2010 [31]

Mediatyp Vyse investic
Outdoor 2 774 640 423 K¢
Cinema 231 847 473 K&
Instore 182 614 626 K¢
Indoor 72 938 884 K¢
OOHTV 69 830 990 K¢

Tabulka 3: Investice do reklamy podle mediatypu OOH za rok 2010 [31]

Pti porovnani kinoreklamy je viditelné, ze se nejvice investovalo do reklamnich prostorti

v multiplexu  spole¢nosti

v letoSnim roce prejmenovavaji, protoZe jejich majitelem se stdva Cinema City Czech.

Cinemas. Kina  této  spole¢nosti

Poskytovatel VySe investic
Palace Cinemas 102 mil. K¢
CineXpress 92 mil. K¢
Cinema City Czech 36 mil. K¢

Tabulka 4: Kinoreklama a jeji poskytovatelé za rok 2010 [31]

S€
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9.2 Multikina v CR

Multikina se zacala provozovat od roku 1999, od této doby jejich pocet stdle stoupa.
V nasledujici tabulce je vidét seznam, ktery v dnesni dobé tvoii 26 multikin. Je
kde je

v obchodné zabavnim centru. Dale je uveden pocet sedadel, poCet promitacich salti a rok

zde uvedeno  mésto, umisténo, zpravidla jsou multikina umisténa

zahdjeni provozu. Znasledujici tabulky vyplyvd, Ze konkurencni prostredi

v oblasti multikin je velké. GAC je dle informaci vedeni GAC jedinym multikinem, které
je 100% vlastnéno pouze ¢eskymi vlastniky. V porovnani s ostatnimi multikiny je GAC na

jednadvacaté pozici.

Tabulka 5: Seznam multikin v Ceské republice [23]

Provozovatel Umisténi kina Pozice Vznik Kapacita | Pocet

mist sala

Cinema city Czech, s. r. o. Brno - Modfice OC Olympia 1999 2248 10
Cinema city Czech, s. r. o. Praha 10 OC Park Hostivar 2000 1746 8
Cinema city Czech, s. r. o. Praha 1 Slovansky dim 2000 1852 10
Cine Star, s.r. 0. Praha 10 oc Cerny most 2000 1876 8
Intersonic Entertainment, s. r. o. Praha 8 Ladvi 2001 842 6
Cinema city Czech, s. r. o. Praha 4 Galaxie 2001 1728 9
Cinema city Czech, s. r. o. Brno - mésto Velky Spalicek 2001 1413 7
Cine Star, s.r. 0. Hradec Kralové OC Futurum 2001 1582 8
Cinema city Czech, s. r. o. Praha 5 OC Novy Smichov 2001 2726 12
Cine Star, s.r. 0. Ostrava OC Futurum 2001 2008 8
Cine Star, s. r. 0. Ceské Budéjovice oc Ctyfi Dvory 2002 1400 8
Cine Star, s.r. 0. Praha 5 Andél City 2002 2242 14
Cinema city Czech, s. r. o. Praha 9 Letrany 2002 2239 8
Cinema city Czech, s. r. o. Praha 5 OC Zli¢in 2002 1841 10
Cinema city Czech, s. r. o. Praha 3 Flora 2003 2119 9
Cine Star, s. r. o. Olomouc OC Olomouc City 2005 982 7
Cine Star, s. r. o. Plzen OC Olympia 2006 1514 8
Cine Star, s.r. 0. Pardubice OC Grand 2006 771 6
Cine Star, s.r. 0. Mlada Boleslav OC Bondy Centrum 2008 565 4
Cinema city Czech, s. r. o. Plzen Cinema City 2008 1720 10
Golden Apple Cinema, a. s. Zlin OC Zlaté jablko 2008 949 6
Cine Star, s.r. 0. Jihlava OC City Park 2008 509 4
Cine Star, s.r. 0. Liberec OC Nisa 2008 1249 8
Cinema city Czech, s. r. o. Pardubice AFI Palace Pardubice 2009 988 8
Cinema city Czech, s. r. o. Usti nad Labem OC Forum 2010 674 5
Cinema city Czech, s. r. o. Liberec PC Liberec 2010 876 5

Celkem 38659 206
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9.3 Navstévnost kin

Navstévnost multikin je jednou z hlavnich slozek sledovanych UFD. Tabulka obsahuje

prehledy trzeb, pocet predstaveni, pocet divakt, primémy pocet divaka

a primérné vstupné za rok 2010. V tabulce je jednoznacné vidét, Ze nejvice prosperujicim

multikinem je Cinestar v Ostravé. Ve srovnani s velkou konkurenci, kterd se dale rozsituje,

je GAC na sedmnécté pozici s vyskou trzeb 42 217 996 K¢.

Nazev kina Mésto Tydny | Pfedst. Divéci Triby (0] (1]
divaka | vstupné
1. CINESTAR Ostrava [DCl] Ostrava 104 11061 820111 110988 343 74 135 K¢
K¢
2. PC NOVY SMiCHOV (DCI) Praha 104 22624 740895 103 359 715 32 140 K¢
K¢
3. PC OLYMPIA [DCI] Brno - Mod- 104 13312 638002 | 89 185472 K¢ 47 140 K¢
fice

4. CINESTAR Praha-Andél Praha 104 21471 538487 68 761 065 K¢ 25 128 K¢
[DCl]

5. PC SLOVANSKY DUM Praha 104 15770 484796 66 899 810 K¢ 30 138 K¢
(DCI)

PC SPALICEK [DCI] Brno 104 9221 470496 | 62 649 537 K¢ 51 133 K¢

CC Praha - ZLICIN [DCI] Praha 104 15978 403451 62 646 828 K¢ 25 155 K¢

CINESTAR HK [DCI] Hradec 104 10853 474511 | 62528 315 K¢ 43 132 K¢

Kralové

9. PC LETNANY [DCI] Praha 104 13244 390516 57 144 891 K¢ 29 146 K¢

10. CC Praha - FLORA [DCI] Praha 104 14031 364306 | 56691923 K¢ 25 156 K¢

11. CINESTAR Olomouc Olomouc 104 9427 408257 | 54509 536 K¢ 43 134 K¢
[DCI]

12. CINESTAR CB [DCI] Ceské Budé- 103 10825 394646 | 51573 646 K¢ 36 131 K¢

jovice
13. CC Plzen [DCI] Plzen 103 15696 373524 48 289 798 K¢ 23 129 K¢
14. CINESTAR Praha-Cerny Praha 104 11282 328306 | 46244 403 K¢ 29 141 K¢
Most [DCl]

15. CINESTAR Plzen [DCI] Plzen 103 10748 331112 42 559 983 K¢ 30 129 K¢

16. CINESTAR Liberec [DCI] Liberec 104 11011 318232 | 42301 715K¢ 28 133 K¢

17. GOLDEN APPLE [DCI] Zlin 103 9057 315583 42 217 996 K¢ 34 134 K¢

18. CCIMAX sal [DCI] Praha 104 1629 189748 37 129 947 K¢ 116 196 K¢

19. CC Praha - GALAXIE [DCl] Praha 104 14391 296036 36 456 953 K¢ 20 123 K¢

20. CINESTAR lJihlava [DCI] Jihlava 104 5404 208016 | 28858 175 K¢ 38 139 K¢

21. CC Pardubice [DCI] Pardubice 104 12512 218184 28 546 988 K¢ 17 131 K¢

22. PC PARK HOSTIVAR [DCI] Praha 104 11259 198218 25535373 K¢ 17 129 K¢

23. CINESTAR MB [DCI] Mlada Bole- 104 5604 199709 | 25518 383 K¢ 35 128 K¢

slav
24, PC USTI NAD LABEM Usti nad 73 5878 154456 20 447 504 K¢ 26 132 K¢
[DCI] Labem

25. CINESTAR Pardubice Pardubice 104 8451 148224 18 374 698 K¢ 17 124 K¢
[DCI]

26. LADVI [DCI] Praha 104 8727 114360 | 12233 733 K¢ 13 107 K¢

Tabulka 6: Vysledky trzeb kin za obdobi 31.12.2009 — 31.12.2010 [23]
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10 GOLDEN APPLE CINEMA

GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. ma dv¢ prvenstvi. Je prvnim multikinem ve Zlinském
kraji, navic je jedinym ryze ¢eskym multikinem. Bylo otevieno 16. kvétna 2008. Kino je
umisténo v obchodné zabavnim centru Zlaté¢ Jablko v samotném stfedu mésta Zlina

na nameésti Miru.

Multiplex zahrnuje celkem Sest sali scelkovou kapacitou 937 sedadel a 12
mist vyhrazenych pro vozickére. Jeden sal je vEtsi, a to o kapacité 438 sedadel a pét salt
mens$ich kde se velikost pohybuje od 88 sedadel do 120 sedadel. V kazdém sale jsou

2 mista vyhrazena pro vozickare. [11]

AL

3D MULTIKINO ¢ VELKE KINO ¢ KINO KVETEN

www.GACInema.cz

Obrazek 6: Logo GOLDEN APPLE CINEMA [13]

V kinosalech Golden Apple Cinema je nainstalovano plnohodnotné digitalni vybaveni od-
povidajici svétovému standardu DCI (Digital Cinema Initiatives). Tento systém zobrazeni
dosahuje vyrazné¢ lepsiho dojmu plastického obrazu nez u principu vyuzivajici-
ho dvoubarevnych bryli, ktery je vhodny pro 3D projekce z filmového pasu. Hlavni rozdil
spo¢iva v technologii. Vybrané filmy jsou promitdny ve 3D stereoskopickém formatu
a divaci je mohou sledovat pomoci specialnich polarizacnich bryli. VSe umocni digitalni
Sestikanalovy prostorovy zvuk Dolby Digital Surround EX. Kino mé k dispozici

dvé ptenosné digitalni promitacky spole¢nosti Dolby. [12]
10.1 Komunikace Golden Apple Cinema

10.1.1 Event marketing

Golden Apple Cinema se zamétuje 1 na poradani zazitkovych akci. Prvnim velkym zazit-
kem pro zékazniky bylo jeho samotné otevieni 16. kvétna v roce 2008. Od této doby se
snazi pravidelng pfipravovat rizné druhy eventu. Jde bud’ o pilno¢ni premiéry filma na-
priklad Harry Potter, Alenka v fisi divd, pravé ptipravovanou premiéru filmu Pirati

z Karibiku: Na vlnach podivna nebo rtizné spoleenské a zabavni akce, festivaly filma,
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piimé prenosy koncertil a jiné. V nasledujici tabulce Ize vidét eventy pofadané od kvétna

roku 2009 do ledna 2011.
Datum Typ eventu Film Pridana hodnota pro divaka
05/2009 | Plno¢ni premiéra Andé¢lé a démoni
06/2009 | Ptlno¢ni premiéra Doba Ledova 3D
10/2009 | Tydenni akce 2Bobule DVD Bobule zdarma
Piimy ptenos koncertu | Robbie Williams Festival BBC Electric Proms
Vitani prvaka Party
Polstarova bitva Party
11/2009 | Ptlnocni premiéra Twilight saga: Novy mésic Dérek, promitani 1. dilu
Filmova noc Maratén pro studenty
12/2009 | Chocolate party Party Soutéze o listky, program
Filmanie Z programu Filmy za 50 K¢ cely tyden
Pilno¢ni premiéra Avatar 3D Darek, vstup 139,- K¢
Soutéz o listky Sherlock Holmes
Sleva Tesco Sleva na kazdé uctence 40,-K¢
01/2010 | Ptlno¢ni premiéra Sherlock Holmes Vstup 99,- K&, losovani o ceny
Pialnoc¢ni premiéra Alenka v fi8i diva Vstup 139,- K¢
Vysvédceni Skolni projekce
03/2010 | 40. narozeniny Monty Python
Filmova noc Maraton pro studenty
04/2010 | PGlnoc¢ni premiéra Souboj titand 3D
Help for Kitties Charita - kockaapravo.cz.
05/2010 | MFFDM Mezinarodni filmovy festival
pro déti a mladez
06/2010 | Sekt k filmu Sex ve méste 2 Sleva do restaurace
Vzpominka na MJ Michael Jackson Tanec¢ni vecer
Pulnoé¢ni premiéra Twilight saga: Zatmeéni Vstup 99,- K¢
07/2010 | 1. Film party Doba ledova, Madagaskar Musicland Zlin, volné listky
Promitani od 10:00 Zvyhodnéna cena 99,-K¢
08/2010 | Soutéz o listky Expendables
09/2010 | Ptlnocni premiéra Resident Evil, Roman pro Poprvé dvé premiéry, darky
muze
Manifesto Ozvény svétovych festivald
Festival outdoor filmt | 8. rocnik
10/2010 | Tron day Tron Legacy (20 min) Zdarma ukézka z filmu
11/2010 | Harry Potter maraton | Harry Potter (kino Kvéten) Vstup 100,-K¢, darky, soutéz
12/2010 | Snowporning Party Velké kino, soutéze, DJ’s
Filmanie Z programu Filmy za 50 K¢ cely tyden
01/2011 | Mafiansky tyden Kmotr I. a II., Netplatni Velké kino, vstup 77,- K¢

Tabulka 7: Piehled potaddanych akei od roku 2009 do 2011 [13, 14]
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10.1.2 Public relations

GAC zvetejiiuje pravidelné tiskové zpravy s aktualitami, pfipravovanymi eventy a tim si
buduje dobré vztahy s vetfejnosti. Tyto zpravy jsou komunikovany i u partneri multikina
coz jsou v prvni fad€ radia, tisk, webovy partnefi a dalsi. Jako dal$im z mnoha néstroji PR
vyuziva GAC moznost ranniho besedovani s jednim z manazerti multikina Mgr. Michalem

Gajou na radiu Kiss Publikum, které se kona kazdy patek v ¢ase od 8.00 do 8.30 hodin.

10.1.3 Podpora prodeje

Propagacni prostiedky jsou vyuzivany ke zvySeni pozornosti zakaznika za pomoci doda-

teCnych podnéti. GAC vyuziva z jednotlivych prostredki:
Celoro¢ni akce:

» Studentské slevy: uplatnit je 1ze po predlozeni dokladu prokazujicim divaka o tom,
ze je studentem. Sleva je vzdy mozna od pondé€li do patku a jeji cena je 99 K¢ a na
3D projekce 159 K¢&.

» Levné utery: kdy cena bézného promitani ¢ini 99 K&, 3D projekce 159 K¢.

» Rodinna sleva: plati pro rodiny v pfipadé navstévy minimalné tfi clent s alespon
jednim ditétem do 12 let. Cena jedné vstupenky pak €ini 114 K¢ a u 3D projekce
pak 159 K¢.

» Sleva na filmy po 22.00 hodiné: cena vstupného je 99 K¢, 3D projekce 159 K¢.

> Slevova karticka 9 + 1: divak obdrzi karticku na deset vstupti do multikina, desaty
vstup je pak zdarma.

» Sleva na prvni hodinu provozu kazdy den: cena vstupného je 99 K¢, 3D projekce
159 Ke¢.

» Klub seniori: cena vstupu je 30 K¢, je nova moznost vyuziti projekce
v 3D forméatu za cenu 50 K¢&. Pro pravidelné divaky je moZnost vérnostniho bonusu,
po predlozeni péti vstupenek z projekce na pét riznych predstaveni FKS obdrzi Ses-
tou vstupenku zdarma. Seniofi maji moznost vyuziti slevy i na bézné predstaveni za
119 K¢ a u 3D projekce 159 K¢.

» Filmovy klub maminek: jde o specialni projekce pro maminky s malymi détmi,
projekce jsou se snizenu hlasitosti, v sale je tlumené svétlo a déti maji moznost vol-

ného pohybu. Cena ¢ini 50 K¢.
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Mimoradné akce:

>

>

Kupony na zvyhodnény ndkup v obchodnim centru ke vstupence z GAC napiiklad
15% sleva do restaurace KFC.

Filmanie: specialni cena filmu, akce je realizovana jednou ro¢n¢ a to druhy tyden
V prosinci.

Zvyhodnéné ceny predplatného a permanentek.

Maxi popcorn zdarma. (P 4)

Bonus: formou obcerstveni z pravidla na ptilno¢nich premiérach film asi pétkrat
rocné.

SoutéZze: v regionalnich radiich o listky do multikina.

Slevovy kupon: je poskytovéan na uctence z obchodniho fetézce Tesco a to

film 99 K¢, 3D projekce 159 K¢&. Tato forma slevy se v letosSnim roce presunuje

a bude realizovéna v ZOO Zlin. (P 4)

SAVE MAX: 1 + 1 vstupenka zdarma, pti zakoupeni vstupenky obdrzi

po predlozeni kupénu druhy vstup zdarma. Tato metoda se vyuzivala v roce 2010,
ale po vyhodnoceni bylo zjisténo vedenim kina, Ze nebyla piili§ Gspesna. Akce je
piesunuta do Velkého kina a do kina Kvéten v Malenovicich. (P 4)

V. L. P. vstupenky. [13]

Ostatni formy podpory prodeje:

>

Denni program — letak: pravideln¢ vydavan kazdy tyden s programem kina
a s charakteristikou filmu. Je ti§tén v nakladu 8 000 kust, z toho je distribuovan
i do skol (200 — 400 kusu). (P 4)
Program format A1 (Zluty): tiStén v nakladu 80 kusi. (P 4)
Listky, prospekty, plakaty, billboardy.
LCD displeje — multikino je vyuziva pro zvefejnéni programu na nadchézejici ty-
den, pro vysilani trailera. Jejich celkovy pocet v predsali ¢ini 14 kust.
Kino reklama:
» on-screen — spot pred filmem, Top Spot.
» off-screen — potisk napojovych kelimki, oball na popcorn, 3D reklama,
plakaty, stojany, nalepky.

3D instalace.
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» Rozhlasova reklama, webové prezentace, socialni sit’ (Facebook).

» Darkové predméty — pasky, kli¢enky, propisky. [13]

10.1.4 Direct marketing

Pro zasildni programti zékaznikiim vyuzivda multikino GAC zékaznické newslettery,
o které si zakaznik sim mtize pozadat na webovych strankdch multikina. Jedna se o princip
OPT IN, takze jde o vyzadanou formu reklamy. Po zaregistrovani do databaze zakaznikt
multikina, zdkaznik obdrzi na soukromy e-mail aktudlni tydenni program, informace
o pfipravovanych akcich, slevach a bonusech. Dal§i moznou formou komunikace
je socialni sit’ Facebook, kde je mozné zasilat pozvanky na specialni akce a eventy piimo

konkrétnim divaktm. [13]

10.1.5 Komunikaé¢ni mix

Pomoci komunika¢niho mixu se snazi GAC udrzet si nové i stavajici zdkazniky. Medial-
nimi partnery spole¢nosti Golden Apple Cinema, jsou pifevazné medidlni partneti

z rozhlasu, tisku nebo outdoorové reklamy.
Outdoorova média:

Spole¢nost Falcon Media Zlin — barterova vymeéna reklamnich ploch. Pro billboardy jsou
vyuzity lukrativni plochy, které vlastni Dopravni spole¢nost Zlin — Otrokovice s. r. o.
(DSZO0). Jsou =zajistény 1 vylepové plochy mimo meésto Zlin. V soucasnosti se to
80 vylepovych ploch s tydenni aktualizaci a programem dalSich zlinskych
kin (kino Kvéten, Velké kino).

Rozhlasové stanice:

Radio Kiss Publikum — na zac¢atku roku 2009 radio Kiss Publikum nahradilo medidlniho
partnera Radio Zlin. Divodem téchto zmén byla neochota spolupracovat ze strany radia
a Spatna komunikace. S novym partnerem GAC spolupracuje na recipro¢ni urovni. Probi-
haji kazdodenni soutéZe o vstupenky a je avizovan program. Rédio zatadilo pro posluchace
denni rubriku o filmech. Kazdé dva tydny pak probihd potad ze zakulisi Golden Apple

Cinema.
Radio Cas — jde taktéZ o reciproéni spolupraci s regionalni mutaci ¢eského radia pro starsi
a rodiny. Je zde propagovano kino Kvéten, akce pro rodiny s détmi a Filmovy klub senio-

rt. Cesky rozhlas Zlinsko — recipro¢ni spoluprace na projektu Metropolitni opery z New
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Yorku: MET: Live in HD a Filmovy klub seniord. Medialni skupina TRIO (Evropa 2,
Radio Impuls, Frekvence 1) — zde je vyuzita moznost piedplacené celoro¢ni inzerce na
krajskych frekvencich. Jednou mési¢né je tu tydenni kampaii. Propagace ucelenych eventl

15 sec. spoty, jde zpravidla o premiéry 3D filmu.
Tiskovy partneri:

Mafra a. s. — MF Dnes (denik) — regionalni ptiloha ve zlinském kraji. Dale pak reciprocni
spoluprace, denni anonce programu a tipy redakce. Mlada fronta — 7 Sedmicka (tydenik)
- Placena a reciproéni spoluprace. Jako jediné multikino v Ceské republice uvadi v tomto
tydeniku program na tyden a filmové tipy. Na§ Zlin (mési¢nik) — je vyuzivan na propagaci
programu Metropolitni opery v New Yorku a také je zde recipro¢ni spoluprace. IN Zlin
(mesicnik).

Internetovy partner:

Mezi internetové partnery se fadi server Vychytané.cz, ktery je zaméfen na mladé lidi. Zde
je vyuzita moznost reklamnich kampani v podobé bannerti, soutézi, doporuceni filmi re-
daktory, PR c¢lanky a informace o eventech. GAC ma vytvofen také profil
na Facebook.com kde uz ma 9780 registrovanych fanouskd. Profil je vyuZzivan

k prezentaci eventi a aktudlnich filmda.
Obchodni centra:

Multikino také spolupracuje s obchodnim a zdbavnim centrem Zlaté jablko a fetézcem
Tesco, kde je mozné na uctence od nakupu ziskat slevu na promitani, jedna se o mésta

Zlin, Uherské Hradisté, Uhersky Brod a Kroméfiz.

V neposledni  tfadé¢  je  Castokrat  partnerem  Univerzita  TomaSe  Bati
s Fakultou multimedialnich komunikaci. Velké kino poskytuje prostor pro konani akci
typu Vitani prvakl. Zapojuje se také do projektt jako je Ples UTB, Miss Academia, Maja-

les, Percipio a jiné.
Distributori:

Dilezitymi partnery multikina jsou distribu¢ni spolec¢nosti. Velké kino Zlin a kino Kvéten
v Malenovicich jsou prezentovany jako dals§i dva saly multikina GAC, timto zplsobem

jsou ziskéavany lepsi distribuéni podminky na jednotlivé filmy. [13]
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10.2 Plan kina 2011 - 2012

Pro rok 2011 spole¢nost GAC planuje:

>
>

Vytvoreni vérnostniho programu — prvotni vyzkouseni do roku 2012.
Poskytnout ptimy prodej vstupenek pies internet a eliminovat vznikajici problémy
s rezervaci vstupenek.
Podpotit prodej pro navstévniky mimo mésto Zlin:
» 9+1 vstup zdarma,
» soutéze, ochutnavka popcornu, fotoreporty,
» podpora na akcich pro cilové skupiny GAC (kluby, diskotéky, Skoly),
» Kinoparty — putovni program na podporu medidlnich partnerd Vychytane.cz
a Kiss Publikum.
Piimé ptenosy Metropolitni opery, patizského a ruského baletu.
Pokracovani v exkluzivité Metropolitni opery ve Zlinském kraji pro Velké kino
Zlin.
ZvySeni mimosezonni navstévnost Skol.
Zavedeni filmovych noci pro studenty UTB ve Velkém king.
Optimalizace komunikace:
» uprava webové prezentace,
» sjednoceni propagace vSech tii kin,

» Facebook profil. [13]

10.3 Analyza navstévnosti

Multikino je dle informaci marketingového oddé€leni zaméfeno na cilovou skupi-

nu mladych divdkd od 13 do 35 let (mladi lidé, studenti, nezadani, pary) a celé rodiny

s détmi. V tabulce lze vidét aktudlni hodnoty navstévnosti multikina v porovnanich

s dal§imi zlinskymi kiny za rok 2009 a 2010. Pro zajimavost je zde uveden rok 2008 od

kvétna, kdy bylo multikino otevieno.
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2008 2009 2010 2009 2010 2009 2010

leden 0 14107 37048 2137 3398 615 688
unor 0 19829 26683 3040 2737 545 491
bfezen 0 23499 36003 1786 4210 596 513
duben 0 9559 29404 2348 2776 268 282
kvéten 6198 14310 16920 1652 3324 533 386
Cerven 8052 13855 13615 4530 3625 302 520
Cervenec LU 35541 30165 2155 1712 766 239
srpen 29236 22467 36404 1422 4911 14 7
zafi 15018 15753 18151 1428 4202 308 286
fijen 18340 26789 22631 4457 3751 412 255
ISl 24125 28136 27933 3430 3783 396 1165
prosinec JRVAEELE 35210 19620 3133 2399 418 432

voliants 149338 259055 314577 31518 40828 5173 5264

Tabulka 8: Navstévnost kin ve Zlin¢ 2009 — 2010 [13]

Multikino je nejvice navstévovano v obdobi letnich mésict a to od konce Cervna po srpen
kdy nejvyssi navstévnost byla 36 404 divaka v lofiském roce, v roce 2009 to bylo 35 541
divaki. Dal§im hojné navstévovanym obdobim je ptelom roku a nasledné mésic biezen.
Mnohdy se distributofi zamétuji na tato obdobi pro uvedeni premiéry filmu, jelikoz jsou
multikina pravé vice navstévovana (pfedmétem dal§tho zkoumani by mohla
byt tato souvislost). Navstévnost do velké miry ovlivituje i programova nabidka multikina.
Je to viditelné i na nasledném grafu, v roce 2009 v mésici ¢ervenci byl uveden do kin film
Harry Potter a Princ dvoji krve, ktery ma hodné ptiznivcd, na prelomu roku 2009 a 2010
film Jamese Camerona Avatar 3D. O rok pozdéji to byly filmy jako Shrek: Zvonec a konec

nebo Cesky film Kajinek, které urcité vzbudily velikou zvédavost u divaka.
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Graf 1: Srovnani navstévnosti v Multikiné Golden Apple Cinema 2008 - 2010
[13]
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10.3.1 SWOT analyza

GAC

Pozitivni vliv

Vnitini | Silné stranky

ptivod

Vnéjsi
ptivod

Filmovy festival pro déti a mladez
3D promitani

Specialni promitani pro uzsi cilové sku-
piny - seniori, maminky, déti, rodiny

Zvyhodnéné vstupné pro studenty, déti,

seniory a rodiny

Promitani opery a baletu ve Velkém kiné
- Metropolitni opera

Prvni multiplex v kraji

Zajimavé akce a eventy

Dostupnost MHD

PrileZitosti

GAC nema ve Zlinském kraji konkurenci
Umisténi v obchodnim centru Zlaté jabl-

ko

Vzdalenost od mést, kde jsou konku-
renc¢ni multikina
Poloha multikina - centrum mésta

Nejnovéjsi a nejmodernéjsi kino v kraji

Nejvétsi kinosal v republice - Velké kino
Divacky atraktivni filmy, nabidka
Divacky zajem o promitani o vikendu

Dva 3D saly
Kompletni digitalizace kin

Negativni vliv
Slabé stranky
Malo salt s digitalnim promitanim
Absence vérnostniho programu

Placené parkovani

Program pro cilové skupiny - FKM,
pasma pro déti

Absence specidlnich promitani a vyhod
pro Zeny, muZze, pary, jednotlivce a sku-
piny

Povést drahého kina v obchodnim cent-
ru pro bohaté

Vysoka cena vstupného dle zakaznikia

Malé prostory v predsali

Hrozby
Nedostatek divacky zajimavych filma

Modernizace béznych kin v kraji

Nedavné prodlouzeni dalnice z Brna do
Otrokovic

Konkurence CineStar (Olomouc, Ostra-
va)

Zlaté jablko - konkurence rodu (soupe-
feni o penize navstévnika)

Nezvladani vysoké navstévnosti prres
vikend

Nelegalni stahovani filmu z internetu

Zména konkurencénf sily retézce Cinema
City

Tabulka 9: SWOT analyza Multikina Golden Apple Cinema [13]
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11 KONTROLA PROJEKCE

Kontrolu projekce provadi v GAC uzaviend skupina osob, kterd se nijak vyrazné neméni,
byla stanovena v roce 2008 tfi mésice po otevieni multikina a tvofi ji 9 osob. Od srpna
roku 2008 do bfezna roku 2011 se nashromézdilo 253 vyplnénych dotazniki. BEhem roku
2008 to bylo 43 dotaznikt, nizky pocet vyplnénych dotaznikd v tomto roce je dan tim, ze
multikino bylo uvedeno do provozu v mésici srpnu a kontroly projekce nebyly zavedeny
hned od =zacatku provozu. Vroce 2009 bylo vyplnéno 140 dotaznikli, vyso-
ky pocet vyplnénych dotaznikl zpiisobilo to, Ze v tomto roce bylo na programu promitani
velké mnozstvi kvalitnich a zddanych filmt, proto se kontrola projekce navysila. V roce
2010 bylo 52 vyplnénych dotaznikli a v leto$nim roce je to prozatim do mésice biezna 18

dotazniku.

Po kazdé kontrole projekci jsou tyto protokoly (dotazniky) piedavany vedeni, které
by mélo reagovat na vysledky zjisténé béhem této kontroly. V roce 2011 jesté neni dosazen

stejny pocet dotaznikl (protokoll), bohuzel je tfeba vysledky brat s jistou rezervou a nelze

vyvozovat.

Osoba, ktera provadi kontrolu projekce,

3# Y je drzitelem prikazu kontroly projekce. Prikaz
@‘-"Mmm@m osobu opraviiuje ke vstupu do multikina
na filmové predstaveni, které si vybere. Drzitel

Priikaz kontroly projekce prukazu se musi pfedem nahlasit provoznimu

do multikina manazerovi, nasledné obdrzi visacku, kterou se
Golden Apple Cinema spole¢né s prukazem prokazuje u vstupu do salu.
rol osobu <y . .
P il Po skonceni predstaveni vyplni dokument ohled-
na jméno
né navstévy kina u provozniho manazera. (P 2),
Jan Novak [13]

Platnost: do 30. éervina 2011

Obrazek 7: Prikaz kontroly
projekce [13]
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Pracovnici multikina
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Graf 2: Pracovnici multikina (vhled, chovani, kontrola sal)

Z daného vysledku vyplyva, Ze vzhled a chovéni pracovnik multikina nebo kontrola sali
pfi praci probihd velmi dobfe, az na malé¢ vyjimky kdy byly zpozorovany rozdily
v urCitych situacich. V jednom z ptipadti byl zpozorovan pii vysoké navstévnosti nizky
pocet zaméstnancti. Déle se piihodila situace, kdy persondl nebyl dostate¢né¢ vyskolen
v piipad¢ uskute¢néni chyby, persondl byl neinformovan anebo neprobéhla Zadna kontrola
béhem promitani. Pti dotazovani byly zaregistrovany i pochvaly za profesiondlné zvladnu-

té situace s neptizptsobivym zakaznikem.

Vzhledem k tomu, Ze se v roce 2010 a 2011 jiz nevyskytuji zadné problémy s pracovniky
multikina, 1ze hodnotit reakci vedeni na vzniklé negativni jevy vrdmci komunikace

za vybornou.
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Graf 3: Teplota (foyer, saly)

Teplota v séale a foyer je jednou z dalSich polozek pro hodnoceni. Z vysledkl vyplyva, ze
vroce 2008, kdy kino zah4jilo provoz, byla teplota v potadku v 74,4%. Respondentim
byla zima z20,9%. Zbylé 4,7% byly charakterizovany, jako citelné zmény teplot,
coz zahrnuje zmény v zacatku a ke konci promitani nebo bylo velké teplo. V roce 2009
jsou viditelnéjsi vétsi zmeény teplot ve 22 ptipadech, bylo lidem teplo v dalsim roce a to
2010 byla provedena rekonfigurace klimatiza¢niho systému. Data jsou pravidelné sledova-
na a monitorovana klimatizaénim systémem, nicméné ptesné ¢islo nemiize vyjadfit spoko-
jenost zakazniki, coZ ma zachytit tento protokol.

Z tohoto lze vyvodit, ze teplota byla v poradku v roce 2010 v 73% piipadi, v roce 2011

v 78% ptipadi. Lze fici, Ze diky vySe zminéné rekonfiguraci klimatizace doSlo ke snaze

k ¢astecné eliminaci vykyvu teplot.
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Graf 4: Prostredi

Kvalita a €istota prostiedi jsou nedilnou souc¢asti. Lze rozpoznat, Ze na tuto stranku véci je

kladen velky diraz jiz od samotného otevieni multikina. VSechno v poradku bylo

v kazdém roce z vice jak 95% (v letech 2008 az 2010 ¢ini mensi zalezitosti, jako jsou plné

kose na chodbach, nepotadek na sedackach nebo neuklizené prostory pied saly).

Vroce 2011 je tato hodnocena poloZzka bez problémi, lze tedy fici, Ze pro rok 2011

se problémy s prostfedim zatim daii fesit v plné mire.
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Graf 5: Ukazky (obraz, hlasitost, vhodnost)
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Z vyhodnoceného vysledku o ukazkach jejich hlasitosti, kvalit¢ obrazu a vhodnosti
se vyskytuji v malé mife chyby v projekci. Do sjednocené odpovédi chyby v projekci
jsem shrnul odpovédi typu: nefunkéni zvuk, tiché ukazky, velké mezery mezi upoutdvkami
na filmy a filmem, posunuti projekce, uplné vypnuti projekce ¢i vypadky projekce. V roce
2009 kdy byl zaznamenan nejvyssi pocet vyplnénych dotaznikii, byla chyba v projekci
zaznamenana z 12%. Ve tfech pfipadech byla dokonce zvefejfiovana stard ukéazka

na pienos z Metropolitni opery.

V roce 2010 byly ukazky v potadku v 96,2%, v roce 2011 v 94,4% ptipadi. Vzhledem

k mnozstvi a obdobi (necely rok) Ize fici, Ze je tento parametr na stejné tirovni jako v roce

predchozim.
Film (obraz, hlasitost)
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Graf 6: Film (obraz, hlasitost)

Ptredposledni ¢asti dotazniku je hodnoceni filmu jeho obrazu a hlasitosti. Pii promitani
bylo vSechno v potadku z 90% v roce 2008, 2009 a 2011. V roce 2010 to bylo z 84,6%.
Vyskytly se i chyby v projekci. Do sjednocené odpovédi chyb projekce jsem shrnul odpo-
védi typu: vypnuti zvuku pii projekci, preskakovani hlasitosti, Spatny obraz, necitelnost
titulkti a jeden piipad, kdy se v sale rozsvitilo pied ukoncenim projekce zavérecnych titul-
ki, kde byl zavérecny 3D efekt pro dokonceni filmu.

V roce 2010 byly projekce filml z 85% ptipadi v potadku, v roce 2011 byla projekce fil-

mu v poradku v 96% piipadl. Lze fici, Zze vedeni pravdépodobné vénuje této hodnocené

poloZce pozornost.
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Posledni ¢ast dotazniku jsou navrhy, ptipominky a poznamky. Z 85% dotazovanych nemél
nikdo 7z4dné navrhy, pfipominky ani pozndmky. Zbylych 20% tvofi odpovédi charakteru:
chlazené napoje jsou teplé, hlucni divéci, pii desti je slySet tekouci vodu ze stfechy, Sumi
reproduktor, telefonujici divaci, vylepsit regulaci teploty nebo to, Ze z prvni fady v sale
¢islo 1. se neda divat na film. Dokonce byla zaznamendna odpovéd’, Ze dva divaci v sale

zacali koufit (marihuanu!), nésledné pak byli vyvedeni obsluhou z multikina.

K danému jesté zlstava otdzka nepoméru mnoZzstvi provedenych kontrol v roce 2009
avroce 2010, kdy rok 2010 dosahuje pouze ptiblizn€ poloviéniho mnozstvi kontrol nez
v roce 2009. Na otazku, ¢im je to zpuisobeno, marketingové oddé€leni nedokdzalo odpove-
dét, pouze sdélilo domnénku, Ze nedochazi k odevzdéani dotaznikid (protokold) v kazdém
ptipadé — tedy v piipadech, kdy je vSe v potadku. To by samoziejmé mohlo zkreslovat

vysledky a vysledky se mohou stavat nerelevantnimi.
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12 PRIPRAVOVANA SLUZBA

Pti tvorbé této prace jsem zjistil, Ze GAC pfipravuje novou sluzbu, ktera je zatim v pocatku
priprav. Jedna se o novou poskytovanou sluzbu multikina, a to o moznost platby listkti do

kina pomoci mobilniho telefonu.

12.1 Provozni specifikace

V okamziku vybéru platebni metody se zvoli metoda platby mobilnim telefonem. Zakaznik
vybere vlastniho operatora, kterého pouziva. Pak uz jen vlozi telefonni ¢islo, ze kterého se
bude platba provadét a vSe se potvrdi. Néasledné probéhne pfesmerovani na platebni branu
mobilniho operatora. Kazdy z telefonnich operatori ma podobny zptsob zprostiedkovani

této sluzby. V ceské republice se jedna predevsim o operatory:

» Vodafone.
> T-Mobile.
> O,

12.1.1 Vodafone

Sluzba placeni provazena mobilnim operatorem Vodafone M-penézenka je velmi intuitivni
a jednoducha. V internetovém obchodé se zvoli volba zboZzi a pfejde se k pokladné.
V okamziku vybéru platebni metody zvolime Vodafone M-penézenku. Dale zdkaznik bude
pozadan o zadani mobilniho telefonniho Cisla, na které obratem ptijde sms zpravou heslo
pro potvrzeni platby takzvany autorizacni kéd. Tento autorizacni kod se zadava na dalsi
strance do pozadovaného pole. Pak sta¢i uz jen celou transakci potvrdit na dalsi strance
stisknutim tlacitka pro pokracovani. Na WAPu je vSechno jednodussi. Staci si vybrat po-
zadované zbozi a zvolit platbu pomoci Vodafone M-penézenky. Pak jen zbyva vSechno

potvrdit jednim kliknutim, stejn€ jako u ndkupu na Vodafone live portalu. (P 1), [27]

12.1.2 T-Mobile

U T-Mobile M-platby je postup nédsledovny: na ptihlasovaci strance se musi zaskrtnout, Ze
souhlasime s obchodnimi podminkami a zvolime si jeden ze zptsobii piihlaseni do platebni
brany. Neregistrovani uzivatelé zadavaji své telefonni Cislo, registrovani uzivatelé pro
vstup zadaji své uzivatelské jméno a heslo do t-zones. Neregistrovani zdkaznici obdrzi na
mobilni telefon sms s jednordzovym heslem pro vstup do platebni brany, které nasledné

opiSou do pole heslo.
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Po provedeni uspésného piihlasSeni do platebni brany T-Mobile zakaznik potvrdi transakci
tlacitkem pro potvrzeni. Transakce tak bude dokoncCena a dojde k presmérovani zpét na

stranky obchodnika. (P 2), [28]

12.1.3 O2

Pomoci O2 platby lze zadat ptikaz k provedeni platebni transakce v rozsahu 20 CZK az
1.500 CZK. Zajimavosti je, ze jako jediny mobilni operator si firma O2 urCuje jaka je
moznd financni hranice pro vyuziti dané sluzby. Platba je zdkaznikem realizova-
na potvrzenim prostiednictvim mobilniho internetu. Telefénica O2 Czech Republic, a.s.,
neni provozovatelem ani poskytovatelem sluzeb placenych formou O2 platba. Ve své siti

pouze umoziuje platby partnerskym spole¢nostem, které tyto sluzby nabizeji.

ID Platebni transakce provedené prostfednictvim O2 platba je 18-ti mistné ¢islo sloZené

z nasledujicich parametri v po sob¢ jdoucim potadi:

» PPPCCCCTSSSSSSSSSS.
» PPP - Partner ID ur¢uje smluvniho partnera TO2.
» CCCC - Content Provider ID urcuje poskytovatele sluzby.

kombinace Partner ID a CP ID tj. prvnich sedm ¢isel (PPPCCCC) urcuje skute¢ného po-
skytovatele sluzby, ktery odpovida za napft. reklamace obsahu sluzby, vydavani danovych

dokladt apod. a kontakty na n¢j Ize vyhledat na www.02.cz/3partner

» T - Service Type urcuje typ sluzby a mize nabyvat hodnot.
» 0 - standardni kontentové sluzby uctované v sekci Ostatni platebni transakce.
» 1 - specialni placené sluzby Gctované v sekci Platebni sluzby.
» 9 - sluzby pro dospélé.
SSSSSSSSSS - Short Service ID oznacuje konkrétni placenou sluzbu; ¢islo urcuje partner

a pro procesy na stran¢ TO2 neni relevantni.

Zakaznik muze navic ze systémul poskytovatele sluzby obdrzet dalsi identifikatory jako
napt. Transaction ID nebo Verification ID, ty ale opét nejsou relevantni pro procesy na

stran¢ TO2, ale pouze pro feSeni pozadavkl zakaznika s poskytovatelem sluzby. [29]
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13 VERIFIKACE HYPOTEZY, DOPORUCENI

13.1 Verifikace hypotézy

Hypotéza H1, kterou jsem si stanovil, zni: ,,Analyzy protokolii z projekci vedenim multiki-
na GOLDEN APPLE CINEMA, a. s., nevedou ke zlepSeni sledovanych hodnot tykajicich
se komunikace se zdkaznikem.* Naslednou analyzou protokolt z projekci jsem zjistil, Ze
vlastnosti, jakymi jsou prostiedi ¢i pracovnici multikina jsou jiz naprosto v poradku.
V ptipadé teploty v sale (a foyeru) dochazi postupné k eliminaci negativnich vlastnosti
(prilis teplo, opacné, ¢i sttidani teplot), stejné tak i v pfipadé samotnych projekci filmu.
Jediné, kde nedochazi ke zlepSeni, je kvalita projekci ukazek a kvantifikace kvali-
ty bezproblémovych ukazek je stabilni (95%). Hypotéza H1, Ze analyzy protokoli
z projekci vedenim multikina nevedou ke zlepsSeni sledovanych hodnot tykajicich se

komunikace se zakaznikem, neni pravdiva.

13.2 Doporuceni

Pro zvySeni podpory prodeje bych navrhl k vylepSeni komunikacnich aktivit

GAC vytvoreni vérnostniho systému, ktery je zde postradan.

Jedno z dalSich doporuceni je umistit na Facebookovy profil naptiklad aktudlni program
s ndhledem do letdku stejn¢ tak na web. Program zde je, ale mohl by byt i nahled
do aktualniho letdku s moZznosti listovat. Dalsi z moZznych feSeni, které se tykaji programu,
by mohlo byt zavedeni aplikace, kterd by umoznila stazeni programu do mobilniho telefo-

nu.

Multikino by mohlo promitat pro Skoly v dopolednich hodinach jako doplnék vyuky
v ramci u¢ebnich osnov. Tato podpora prodeje by mohla byt realizovana pomoci adresnych
emaill pro ucitele ze Skoly s pozvanim na prezentaci filmd, které by se mohly promitat

studentiim.
Doporuceni:

» Dbat na dostateny pocet personalu, aby nedochéazelo k problémtim, jako
v predchozich letech (napt. 2009), stejné tak i na jejich informovanost, aby
v pfipadé potieby uméli odpovédet na dotazy o programu navstévnika.

» Dbat na vzdélavani persondlu v oblasti komunikace se zdkaznikem.
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» Vénovat se sledovani subjektivnich nazori divakl na teplotu v konfrontaci
s technickymi daty, a podle toho pracovat s teplotami v séle.

» 'V pripadé ukazek dbat na aktualnost ukazek (upoutavek) a na jejich kvalitu, pokud
je ovlivnitelna (neni-li napf. jiz doddna ve Spatné kvalitg).

» Zamgéfit se na kvalitu projekce samotného filmu, tedy zvlasté sledovat (predevsim z
predchézejicich let) problémové parametry, jako je kvalita promitaného fil-
mu, nastaveni zvuku a dalsi.

» 'V pripadé samotnych kontrol projekci doporucuji navysit pocet téchto kontrol, aby
tyto vysledky mély hodnotnéjsi a relevantnéjsi vysledky, stejné tak dbat i na to, aby
tyto vysledky kontrol byly zapisovany i v ptipadech, ze je vSe naprosto v poradku.

» Provést revizi dotaznikli - doporucuji je doplnit o volby z uzavienych odpoveédi,

nékteré odpovédi v dotaznicich bylo (diky formulacim) slozitéjsi sjednotit.
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ZAVER
Cilem mé bakalatské prace bylo shrnout soucasné uzivané komunikaéni aktivi-
ty spole¢nosti Golden Apple Cinema a provést analyzu protokoltl z kontroly projeket, které

vyhodnocuji nejen technickou stranku samotné projekce, ale i dalsi aktivity v souvislosti

s marketingovymi komunikacemi.

V praktické ¢asti uvadim zakladni idaje o filmovém trhu v Ceské republice véetné investic
do reklamy v této oblasti. Seznam multikin v Ceské republice s umisténim, porovnanim
kapacity, poCty sali, trzeb, pocty promitanych ptredstaveni. Déle pak ptredstavuji zlinské
multikino Golden Apple Cinema v navazujici souvislosti s tdaji o navstévnosti ostatnich
multikin. V rdmci spolecnosti GAC jsem zhotovil tabulku pofaddanych akci. Multikino se
soustiedi 1 na podporu prodeje formou celoro¢nich a vyjimecnych akci. Popisuji soucasny
stav komunika¢niho mixu a marketingovy plan kina pro rok 2011 — 2012. Analyzuji na-

v§tévnost multikina v souvislosti se zlinskymi kiny a SWOT analyzou GAC.

Na zaklad¢ sumarizace komunikacnich aktivit z praktické ¢asti a analyzy kontrol projekci
jsem navrhnul kroky, které by mohly vést ke zkvalitnéni podpory prodeje tedy komunikace

se zékazniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM Customer Relationship Management.

GAC Golden Apple Cinema.

UFD Unie filmovych distributord.

DCI Digital Cinema Intiatives.

OOH Out-of-home.

TRIO Medidlni skupina Evropa 2, Radio Impuls, Frekvence 1.
HD High definitiv.

MET The Metropolitan Opera.

POS Point of Sale.

POP Point of Purchase.

3D Three Dimensional — Trojrozmérny (obsahujici: $itku, visku, hloubku).
FKS Filmovy klub seniort.

MF DNES Mlada fronta DNES.

SWOT Strenght, Weakness, Oportunities, Threaths

V.LP. Very Important Person.

PR Public relations.

DSZO Dopravni spole¢nost Zlin — Otrokovice.
KFC Kentucky Fried Chicken.

UTB Univerzita TomaSe Bati.

a.s. Akciova spolecnost.

sec. Sekunda.
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PRILOHA P1: M- PENEZENKA VODAFONE

Identifikace v systému ‘ M-penéZenka
vodafone M-penéZenka
P vodafone 'QeRLLEEL

K dokon£eni objednivky je nuini vage identifikace.

Eislo mabilniho telefonu: +4Z0FFFFITFIF - PFihlaszit trvale na tomta
poditadi,
Waia dizlo mabilnihao
Cheete Zerpat vihody z registrace telefanu bude ulaZena
we Vodafone M-peréfence? ve vaiern poditadi pro
Zaragistrujte se zde a budete mit pfistup do jednoduisi pfihldfeni v
zamoobsluhy Wodafone M-penéienky, moinost budaucnu,

nakupovat zhofZi a sluZby s wyEsi hodnotou a
rnoho daliich vihad,

Zadejte autorizaéni kod ‘ _ M-penézenka

vodafone QoRituiil

Zadejte prosim autorizaéni kdd, ktery byl zaslan na vase mobilni Eislo +4207 77777777
prostrednictvim SMS.

Myni prosirm potwrdte I-I 2745 Meobdrieli jste prostiednicteirn SMS
nikup zadanim zudj autorizacni kod? Je wife
autorizacnihao kodu, uvedene telefonni dslo vase? W

pfipadé problém kontaktujte
Vodafone péfi o zdkazniky na é&izle

*077,

Potvrzeni nakupu ‘ M-penézenka

vodafone QeRLEELL

Rozhodli jste se zakoupit zbofi v hodnoté 15,00 K&, Tato &dstka bude pfipsdna k tiZi
vaieho wyddtovani za maobilni sluzby,

Stiskem tladitka Pokradovat poturzuji, Ze jsem si pfedetlia Podminky slugby a souhlasimm

= nirmi.
 zrust |




PRILOHA P 2: PLATEBNI BRANA T-MOBILE

Platebni brana T-Mobile

Ziskejte pohodlny pfistup ke véem sluibam

Souhlasite s podminkami sluzeb?

Chehogi ooy St T-Mebie m-glaths ]

1. Predmét doray:

11 Iyt bhohodrl podminky. sluzhy m-piatha (dgle 20 "achodnl podninky”) Worayul pastup pr
zaitani & ukondoedni smine: o uFvan shuzby m-glthe podminky, 73 nichs, T-Mobile Czech

Republic 2.5, 52 sidlem Tomckoya 21441, Praha 4, 1C: 648 49 651 DIC CZE4949681 (dés jen

“TMGLD, sluzby meplatha poskus, @mlm a@mmm Blatha uEvall gl uEtvatels,
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W@Wé@mc 12412002 Sb o pevcdech penéirlch wﬂrz@ku slabtronickich platebnich v

wmetEar e & nlatahnien cuctdmart feids lan + o rlstabanim sl

[ Anc, souhlazsim s t&mito podminkami. Hesoublasim
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Platebni brana T-Mobile

Zickejte pohodiny pfietup ke véem eluzbam

Zadani jednorazového hesla

Zadete heslo, kiere varm bylo doruéeno tammal SMs.

Vase telefonni cislo: | |

Heslo: | |

Platebni brana T-Mobile

Ziskejte pohodiny pristup ke véem sluzbam
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Udaje o plathé

|0 fransakie: 15393710442
Obthodnik

Fopis:

K plathé celkem: Ké véetné DPH

Zruit Zaplatit n




PRILOHA P 3: DOTAZNIK KONTROLY PROJEKCE

KONTROLA PROJEKCE v Golden Apple Cinema

Nazev filmu:
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PRILOHA P 4: PROPAGACNI MATERIALY

PROGRAMEBEOHHESHODEHGA 0N

MULTIKINO - PULNOENiI PREMIERA

Piréti z Karibiku: NA VLNACH PODIVNA (DicimaL 30)-dab.
19.5.0:01

Hﬁtg_ﬁar&m NA ULNAI:HJB,DWNA it 19.5. 0:01

Film promitime o mmnﬂnmﬁ%nﬁdm:mﬂmml&}

‘av biimém formtu s tituky (22 119-). Baz momest rezsrvacs. Rede:
uumm,wm mmummum

KAZATEL (DicimaL 30)

HKAZATEL
MM{?-H&Z}M{M o e
Reie: Seott mlmlﬂ“ﬂ%{dmhmlwmll[hhhmlq-

EESTERNSTDR‘! 14:00=-"16:00, 20:30

I715, 2030 t=tiE £
18:15

mm-zmm-lmalrlmmm-m westumars mésts v Buskovicich_.

Rate: Vst Pesha. Kabee, Voroika Kubrovs, Per Vomirséok, Bob Ksgl, Prvl ik,
Kot Lo, ool Lodow

| MULTIKINO |

MEDVIDEK PU 10:45, 12:15
MEDVIDEK PO (oicrmez0) ~ 10:00 = 13:45 = 15:45
USA-Z01] 70 -tk dabin{0}-Facor-arimovand pohadia

YeSofrcv s ac o ki P oo o oo e o .

et Stapien L Andorsen, Don Hall

RYCHLE A ZBESILE 5 15:30, 18:00
RYCHLE A ZBESILE S(Dll;lm m  20:00, 22:458
mmmm. umpmn Jbmson . Browste, T Gibson
EIECH MMIE MAN

dn lmc immm.m:mmmmmhwm“m
In
Hraji L Buda, K. Brozova, M. Prsafik, M. Staindler, P Biolac, L Srstha, E. Koithovd

18:45, 20:45, 22:407%=

CERTOVA NEVESTA  10:15%12:30 = 14; 45 we16:45
tﬂtwﬁm prosi netrpéliv hrilovna svatou KrySpinu o miminko.

Braji: Frantisek Néme, Sabina Lowmovd, Jana Andvesovd, Antonin Hardt, Eva Josafihovi

THOR 2250w
THOR IOR eme ) 17:30, 19:15 kromé 1.5

adiva. Baz ndj nedi Jo to bih 2 také rebel A
n.m..;'{'." an -r;h a mugﬂhpm

Ri0 11:30=13:30 %
nglg!;lmm . ilhg'g' so.me13:00 = "15:05
Pribih o ﬁnnﬂ&»mmlﬁ Rabie Euh.hll.lm

IKUS MI‘: ROIESMAT 20:15, 22:30 4=

mimmwmm Nicols Kiman, Brookiys Dcker, Nk Swardsan

HI..IWNE HEZAVAZNI': 19:45, 22:00 e

ity (17)-Baotonf romantic |
mmma:&nm-mmm&uﬁmmnmm.
i sploén sidans. Jo s sx. Ri: an Radiman

ra Natale Porman, Rshion Katcher, Kevn K, Lake Bl

RANG 10:30 = 12:45=-"15:00, 172{)
Rt

Radie: Gars
MACH A SEBESTOVA K TABULI 14.al5.5. 10:05
Pisma btk fimi - 5 minit -

| VELKE KINO |
WESTERNSTORY (DicITAL 20) PREMIERA

12.-17. 5 (eomé 51 16:30
w}mmm.@m rvdmww , v frvizda,

Swihik  frajer Presley,si ale béhem Pousky domi hned obé ruce.
Braji: M. Kube, V. Kubaiova, P. Vondriéek, B. Klapl, P Zodnitak, K_ Laichtovd, P Landovskj m

VODA PRO SLONY (DIGITAL 20) PREMIERA
1217, 5 (eemé .5 18:15
USA-20L1-120 mint-(12}-

Jacab lakowski s bdni po s svich odi dostans do ciusa, ke nastoup na mist vetarini.
Himed pron don 5o 7k dokrdsnd akobathy Mareny... e Fancis Lorenca
Hraj: Robsrt Patisan, Cirising Waltz, Resss Witherspoon

TV0) SNOUBENEC, MO) MILENEC (oicimat 20) PREMIEI?JI
1217, 5§ (eemé 1.5) 20:3()

USA 20113 mint- Gy BCE otk hamedis
it pocitom, i i el abimnoryehiz ol
Hra: G in, Ko Hucson, Cofn Exgosfiod L1~

Rlchard Wa%ller VALKYRA 14.5. 1745

umrlnhdmrlllhﬂupmslnlmﬂmhmﬂ-ﬁm

.m Nimel s e Sk mmmhmm
Stophanis Ethe, bonas K, Inﬂ-sl-t Hans Pator Kinig

18.5. 10'00&114:!]0

VARIETE (fks)
mmm-tw}mmu
Ut naborva rychl spid, dyd s hias Al mpisobl, 34 5a 2 ni stane hlava atrakes ress.
hﬁmﬂmlﬂl!ﬁ&hhﬂnlﬁw&!ﬂﬁ]  Keisten Ball N
lﬂNEKMNEII(A 18.5.19:00
‘Tomio Bati, F

akilty
iy w.mmmumumq mmmzﬂ- Mublinr-
sk, Heoa Conmihori

istorickj

- 13. a14.5.19:30 + 16. 5.19:00
USA-20-{12)-130 misw-

Boi sy s bude muset rychio ozhodoaat, et meck i 22 eba ke, naba 5o vcbopl, vedne k-
i & vyazi na st R Nenoth Bramsgh
Chris Homswart, Ratab Portman, Stellan Sarsgard, Kt

-
RI0 13.-15.5. 17:00
USK-2011-96 minut-{ ) -Eeskj dabing-Bortonfim-animevani komedia
ﬁ-n-pprm-m-hmﬂa--mmmu-hmmwmm
mmm-mmw
15.5. 1500

1 POHADKY DO POHADKY 1
Péso krthjch i — 85 minat.

Program multikina na tyden (ptivodni velikost A1) [13]

KINO KVETEN
wwrw.vel kekino.cx
Masarybons 3014, B — Mok« v a iedprads} -+ G20 5T 817 239
e od 6 s od W, pomeliod 1

THOR
13.214.5.19:30
+16.5.19:00

1A ﬂ
2011 (12)- T3t - e dabing

l-nmmhuohnﬂmh.
e o bl ki e amganti
:&1, m-hi-.mqui.-ﬂ. W
pr.qa_wupgguh | Y ‘i
pobecic (Mebere mu jehe boivis wopnedta L
- P \

maplanets

o

Brmsgh

m;mm Natae Poiran, Sckin Sargprdft Do n-
7] RIO

13-15.5.17:00

Lunnwu,uql-n.

senchinn uhﬁuqm#muupﬁwﬁ—bm
persied baatkbrhe| mrmEiret Minenty. _

vp‘ﬁlﬂz“hn‘-

liciter Carlrs. Sadanka

',i ZPOHADKY DO POH.l‘lIJI(H

Picro itk Flond — St

www.gacinema.ez

5.5.15:00
n-

VELKE KINO
www.vellekine.c
i, rice 2511, 760 04 i« s picpeadf +HQ0STIE17 264, po—pa 9 b
nebe i Gl + 420.571 3172412 dene o 165 hodan [ sobot o 14B)
i WESTERNSTORY
{DIGITII.IIJJ

' } ’ 2, - 17.5=e1t216:30

L 8- 2001 - S - m Bontcnin-kooade
Pt iyt e ey v Bk i M,
ke bihem. oy hnedobé rurr_. e Vst Peila

3, P ik, . K, P I, I b, Loy ™,

VODA PRO SLONY

] 4 | (DIGITAL2D)
R 12,17, 5= 1g:15

USA- 2071 10 it - 1)

n-.;l.

- .

ook neie yhndtl
o e, g i, e W
T".'UJ SNOUBENEC,

MOJ MILENEC (0I6.2D)
12.- 17.5 =215 20:30

USA- 2071 - VI it - ety - (12} - WLE - romarnick boemesie:

F-'e,

lmhn-pihgi—_ 5= Rachel Wi cafi trpt pociem, i e et i nevyehisipadle:

pieh piktan_ i L reenfid. o Gemer

4 RichardWagner: VALKVRA  14.5.17:45
I .‘!_ . Fimnypienes 2 Wetropeltn apery v Hews Tork w ) bvalté 2 prasionnen 5.1 rvud
‘na vekim Simowem plitné. Wemecky ey trulky

Divigeat: e Lovine: -

lgl §| VARIETE !Fltsl o 18.5.10:00214:00

WA 2000 Thé it -

‘Goadwin, Kate Hachan, (ol Eggleied -

‘uﬁ-qﬁqﬂ.ﬁ!thqﬁﬁ.hm-‘mw

il st s R Shree et o e, (s, o 8 30,
JANEK AANEZKA 18.5.19:00
(R-2001- 2 it -
e e e
. m E é§ vr:hwunac:. |
— I g
.\ 75!Im|thl ;

i o !

Tydenni program multikina — letdk [13]
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Golden Apple Cinema
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Karticka Maxi popcorn zdarma [13]

Golden WPLE Cinewa

SLEVOWVY KUPON

standardni film 99,-K¢

[puvodni cena 149 -KE)

3D film 159,-K¢

[puvodni cena 189 ,-K¢)

Slevovy kupon plati v multikiné GAC od pondéli do patku do 1.7.2011.
Rezervace na tel: 571 817 255, www.GACinema.cz

2 TESCO UHERSKY BROD >§
2§ TESCO UHERSKY BROD 2§

Slevovy kupon Tesco Uhersky Brod [13]

O
GoldeNAPPLE Cinema
SLEVOVY KUPON

standardni film 99,-K¢

(puvodni cena 149 ,-K¢)

3D film 159,-K¢

(pivodni cena 189 -K¢)

2§ TESCO ZLiN 3§ TESCO ZLiN 3¢
3§ TESCO ZLIiN 3§ TESCO ZLiN >¢&

Slevovy kupon plati v multikiné GAC od pondéli do patku do 3.6.2011.
Rezervace na tel: 571 817 255, www.GACinema.cz

Slevovy kupén Tesco Zlin [13]



E ClNEMA
SILIEW/@W KUPON

standardni film 99,-K¢

[pavodni cena 149 -K§)

3D film 159,-K¢

[pavodni cena 189,-K¢)

Slevovy kupon plati v multikiné GAC od pondéli do pétku do 1.12.2010
Rezervace na tel: 571 817 255, www.GACinema.cz

2§ TESCO UH 2§ TESCO UH 2§
2§ TESCO UH 2§& TESCO UH >

Slevovy kupén Tesco Uherské Hradiste [13]

Jméno:
Adresa:
E-mail:

Golden A‘IBIBlE Cineva [

wwwagaci I'\ ema.cz

9+1

Nasbirejte 9 razitek a
10 vstup méate ZDARMA!

Za vyplnénou karti¢ku s 9 razitky ziskate

Vv E RNOSTN | KARTA vstupenku do G?It!en ﬁpple Cin.ema zdarma.

Plati v¢etne 3D fimd.

Vérnostni karta 9 + 1 [13]

)
Golden Apple Cinemn

prasiorovi Ivuk

3D projekes

T

Karta Save MAX [13]



