Projekt zvyseni navstévnosti kina Nadsklepi

v Kromerizi

Bc. Andrea Kondréikova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2019 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomése Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav podnikové ekonomiky
akademicky rok: 2018/2019

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Andrea Kondréikova

Osobni ¢islo: M16997
Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikova ekonomika
Forma studia: kombinovana
Téma prace: Projekt zvy3eni navstévnosti kina Nadsklepi ve mésté Kroméfi
Zasady pro vypracovani:
Uvod

Definujte cile prace a pouzité metody zpracovani prace.
l. Teoreticka cast

e Na zakladé dostupnych literarnich zdroj provedte literarni resersi tykajici se
primyslu volného éasu a marketingového vyzkumu.

Il. Prakticka ¢ast

e Charakterizujte kino Nadsklepi v Kroméfizi.

¢ Analyzujte soucasny stav navitévnosti kina Nadsklepi v Kroméfizi.

e Analyzujte spokojenost navstévniki se sluzbami kina Nadsklepi v Kroméfizi.
e Na zakladé vysledki provedenych analyz navrhnéte projekt zvyseni

navitévnosti kina Nadsklepi v KroméfiZi a podrobte ho nakladové, éasové
a rizikové analyze.

Zavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

JURIKOVA, Martina. Marketing services: opportunities and limits of the implementation
in Czech firms. Zlin: Radim Ba¢uvéik - VeRBuM, 2014, 104 s. ISBN 978-80-87500-61-3.
KNOTOVA, Dana. Pedagogické dimenze volnéha éasu. Brno: Paido, 2011, 101 s. ISBN
978-80-7315-223-9.

STRAUBHAAR, Joseph D, Robert LAROSE a Lucinda DAVENPORT. Media now:
understanding media, culture, and technology. Tenth edition. Boston: Cengage Learning,
2018, 582 s. ISBN 978-1-305-95084-9.

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 2017, 261 s. Expert. ISBN 978-80-271-0206-8.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz. vyd.
Praha: Grada, 2014, 268 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

Vedouci diplomové prace: Ing. Zuzana Vaculéikova, Ph.D.
Ustav podnikové ekonomiky

Datum zadani diplomové prace: 14. prosince 2018
Termin odevzdani diplomové prace: 16. dubna 2019

Ve Zliné dne 14. prosince 2018

LS,

doc. Ing. David Tuéek, Ph.D. Ing. Petr Novak, Ph.D.
dékan Feditel ustavu



PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zdkona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich
zékonl (zakon o vysokych skolach), ve znéni pozdé¢jSich pravnich predpist, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, ze diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové prace bude ulozen na elektronickém nosic¢i v pfiru¢ni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji diplomovou praci se plné vztahuje zékon €.
121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o
zméné nekterych zdkonl (autorsky zdkon) ve znéni pozdéjSich pravnich ptedpisi,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zlin¢ pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou préci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li tak licenéni
smlouva uzaviend mezi mnou a Univerzitou TomasSe Bati ve Zlin¢ s tim, ze vyrovnani
pfipadného pfiméfeného piispévku na tthradu nékladi, které byly Univerzitou Tomase
Bati ve Zlin¢ na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse) bude rovnéz
pfedmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou TomdasSe Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomercnimu
vyuziti), nelze  vysledky  diplomové prace vyuzit ke = komerénim
ucelim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt,
povazuji se za soucast prace rovné€z i zdrojové kody, popt. soubory, ze kterych se
projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni prace.

ProhlaSuji,

1.

2.

ze jsem na diplomové praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval.
V ptipadé publikace vysledkl budu uveden jako spoluautor.

ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrand do IS/STAG jsou
totoZné.

Ve Zliné: 12. 04. 2019

Jméno a piijmeni: Andrea Kondr¢ikova

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvofit projekt zvySeni navstévnosti kina Nadsklepi
je zpracovana formou literarni reSerSe, jsou vymezeny pojmy vztahujici se k sluzbam,
ptispévkovym organizacim, prumyslu volného Casu a analytickym metodam, které byly
pouzity v praci, zejména pak k marketingovému vyzkumu. V praktické ¢asti je nejdiive
piedstavena soucasna nabidka primyslu volného casu ve mésté Kroméiiz. Nasledné
je charakterizovano samotné kino Nadsklepi, a to zejména z pohledu navstévnosti
a specifikace marketingového mixu kina prostiednictvim vyuziti modelu 8P. Primarnim
marketingovym vyzkumem formou dotaznikového Setfeni byla provedena analyza
spokojenosti  navstévniklh  kina. Vysledky marketingového vyzkumu poslouZily
pro sestaveni dvou projektti — projekt zavedeni vérnostni karty a projekt zavedeni ,,levného

pond¢li“. Oba projekty byly podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
Klic¢ova slova:
Marketingovy mix, marketingovy vyzkum, projekt, primysl volného ¢asu, sluzby

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a project to increase the number of visitors
to the cinema Nadsklepi in Krométiz. The work is divided into two parts,
theoretical and practical. Theoretical part, which is presented in the form of literature
review, contains definitions of relevant terms such as services, funded organization, leisure
industry and analytic methods used in this work, especially marketing research.
The practical part firstly introduces the current offer of leisure industry in Kromé&fiz.
Subsequently, the cinema Nadsklepi is characterized, especially from the perspective
of current number of visitors and by specification of marketing mix of the cinema by using
8P model. The primary marketing research in the form of questionnaire survey served
to analyse the satisfaction of visitors of the cinema. The results of this marketing research
were used to compile two projects — implementation the loyalty card project
and implementation the "cheap Monday" project. Both projects were subjected to time,

cost and risk analysis.
Keywords:

Marketing mix, marketing research, project, leisure industry, services
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UvVOD

Primysl volného cCasu je oznaCovan jakojedno znejvétSich odvétvi svétového
hospodaistvi. V soucasné dobé se ve velké mife rozrista, a to predevsim z divodu ristu
zivotni trovné a disponibilnich pfijmt obyvatel. Lidé jsou ochotni utracet za cestovani
azédbavu znatné financni prostiedky. Predstavitelé zabavniho primyslu chapou velky
pocet moznosti, které je mozné nabidnout v riznych formach spotiebitelim. Kazdy ¢lovek
se rad bavi, ale ne kazdy vyhledava stejnou formu zabavy. Kina reprezentuji jednu
z tradi¢nich dulezitych oblasti kulturniho, pfedevSim zabavniho vyziti obyvatel.
Problémem mensich kin je, ze trh je pfesycen nabidkou volnocasovych a zabavnich aktivit.
Je pro n€ velmi obtizné udrZet krok a byt konkurenceschopnymi. Jelikoz se jevi dané téma
jako aktudlni, tato diplomova price se zabyva projektem zvySeni ndvstévnosti kina
Nadsklepi v Kroméfizi. Cilem diplomové prace je zvySeni navstévnosti kina, zavedenim

vybranych opatieni vychazejicich predevsim z analytické ¢asti prace.

Kino Nadsklepi spadd se svym produktem do sektoru sluzeb. TudiZz bude Gvodni ¢ast
teoretické prace vénovédna sluzbam, jejich charakteristice a vlastnostem, marketingu
sluzeb, vcetné¢ marketingového mixu. Jelikoz je kino Nadsklepi prispévkovou organizaci,
budou zteoretického hlediska definovany neziskové  organizace s bliz§Sim
charakterizovanim organizaci pfispévkovych. Navstévnici chodi do kina pfevazné ve svém
volném case, tudiz bude charakterizovan primysl volného €asu, véetné kulturniho sektoru
a zabavniho primyslu. V diplomové praci budou pouzity vybrané analytické metody,
které se budou jevit jako nejvhodnéjsi. Bude se jednat o marketingovy vyzkum, ktery bude
také popsan teoreticky, a v rdmci situacni analyzy o SWOT analyzu vcetné dil€ich strategii
a Porterovu analyzu péti konkurenc¢nich sil. V zavéru teoretické ¢asti budou zhodnoceny

literarni poznatky a stanoveny predpoklady pro praktickou ¢ést.

Uvod praktické &asti bude vénovany nabidce pramyslu volného &asu ve mésté Kromsiiz.
Nabidka primyslu volného casu bude rozdélena na zakladé charakteristickych ryst
na kulturni sektor a zabavni primysl. Veskeré uvedené instituce bude mozné povazovat
soucasn¢ za konkurenty kina Nadsklepi, jelikoZ rezidenti KrométiZe a obyvatelé blizkého
okoli mohou misto navstévy kina zvolit pravé jednu z uvedenych instituci. Nasledné dojde
k pfedstaveni samotného kina Nadsklepi. Bude charakterizovan technicky stav,

organiza¢ni struktura a ekonomicka situace kina. Probéhne také analyza soucasného stavu

navstévnosti kina. Dalsi kapitola bude vénovana marketingovému mixu kina Nadsklepi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

Za Ucelem analyzy spokojenosti navstévnikli se sluzbami kina Nadsklepi bude proveden
marketingovy vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni. Na zdkladé zjisténych vysledkt
a poznatkl z teoretické i1 praktické Casti bude sestavena projektova ¢ast diplomové prace.

Projekt bude podrobeny nékladové, Casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je zvySeni navstévnosti kina Nadsklepi ve mésté
Krométiz. Tohoto cile bude dosazeno naplnénim dil¢ich cili, a to vymezeni
a charakteristika oblasti vyzkumu, analyzy soucasné navstévnosti a analyzy spokojenosti
navstévnikii kina s jeho sluzbami. Vysledky dil¢ich cili povedou k tvorbé projektu

zameieného na zvysSeni navstévnosti kina Nadsklepi.

Pro naplnéni hlavniho cile byly vyuzity analytické metody jak v teoretické, tak v praktické
¢asti prace. V teoretické casti prace byla vyuzita literarni reSerse za ucelem zpracovani
poznatkli a zakladnich pojml =z oblasti sluzeb, ptispévkovych organizaci, primyslu
volného c¢asu a analytickych metod, které byly pouzity v praci, zejména
pak marketingového vyzkumu. V praktické casti byl jako primarni vyzkum zvolen
marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Marketingovy vyzkum byl proveden
prostfednictvim serveru survio.com v terminu 27.1.2019 — 19. 2. 2019. Dotaznik
obsahoval celkem 26 otazek, pficemz byly vytvofeny dvé rizné varianty podle dil¢ich
odpovédi respondenttl, tzn., respondenti neodpovidali zcela na vSechny otazky vytvotené
v dotazniku. Cilem dotazniku bylo zjisténi spokojenosti navstévnikli se sluzbami kina

Nadsklepi. Dotaznik vyplnilo celkem 240 osob, z toho 189 Zen a 51 muzi.

Situacni analyza diplomové prace zahrnovala SWOT analyzu véetné jednotlivych strategii

a Porterovu analyzu péti konkuren¢nich sil.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

Pojem sluzba je historicky spojovan s latinskym slovem ,,servus®, coz v ¢eském piekladu
znamena otrok. V ceském jazyce je pojem sluzba stile spojovan s poddanstvim, tedy
vykonavany predev§$im chudym obyvatelstvem s niz§im ¢i zddnym vzdélanim. S timto

fenoménem se odvétvi sluzeb potyka v nékterych sférach dodnes. (Heskova, 2012)

1.1 Charakteristika sluzeb

Za sluzbu je povaZovana jakakoliv aktivita, vyhoda ¢i schopnost, kterou jedna strana nabizi
stran¢ druhé. Jeji produkce mize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného produktu. Pokud
vSak k uziti dojde, nejedna se o transfer vlastnictvi tohoto hmotného zbozi. (Vastikova,

2014)

Podle Jutikové (2014) sluzby ptredstavuji proces, ke kterému dochazi vzajemnym spojenim
mezi dodavatelem a zdkaznikem s cilem uspokojit potieby zékaznika. Procesy se lisi
podle intenzity pouzitych zdroji, a to lidskych i materidlnich. VétSina procest je nehmotna
a neuchopitelna, avSak zakaznik vnima a udrzuje ve své paméti prave ,,viditelny* prubéh

procesu.

Sluzba jakoZto hospodaiskd ¢innost uspokojuje konkrétni potfebu, a to bud’ kolektivni,
nebo individudlni. V ptipad¢ kolektivni potfeby dochazi k financovani z vetejnych zdroji
(stat, obec). Individualni potfeba je hrazena ze zdroji soukromych (piijmut, dichodl

obyvatel). (Heskova, 2012)

Sluzby se vyrdbéji a spotifebovavaji ve stejném okamziku. Je obtizné fidit a kontrolovat
kvalitu produkce, stejné€ jako je obtizné praktikovat tradi¢ni marketing, jelikoZ neni mozné

produkovat a ovétovat sluzby pied jejich prodejem a spotiebou. (Juiikova, 2014)

Sluzba, stejné jako kterykoliv produkt, je poskytovana za tcelem uspokojeni potieb
zékaznika. Rada organizaci hled4d Giplnou, nejen Gasteénou, zakaznikovu spokojenost.
To ovSem neznamena, Ze jsou sluzby poskytovany vzdy se stejnou kvalitou a za stejnych
podminek. U sluzeb plati pravidlo, Ze je neni mozné standardizovat a poskytovat vzdy
avyuzily tak svych schopnosti a mozZnosti pro uspokojeni pravé toho dilezitého.
Nezbytnosti je stanoveni standardi vykonavani sluzeb a napravnych opatfeni v ptipadé

selhani sluzby a zachovani si tak loajality zakaznika. (Kotler, 2018)
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Zakaznik, alespont do urc¢ité miry, se podili na procesu poskytovani sluzeb. Na trhu
s hmotnym zbozim byvé spotiebitel pouze piijemcem sluzeb. Na trhu sluzeb se zédkaznik
Casto stava ucastnikem a spolecné zodpovédnym agentem v prubehu poskytovani sluzeb.

(Jutikové, 2014)

1.2 Vlastnosti sluzeb

Charakteristickymi vlastnostmi sluzeb dle literarnich zdroji, které uvadéji Philip

Kotler (2007), stejn¢ jako Vastikova (2014), jsou:

nehmotnost,

neoddélitelnost,

heterogenita,
e pomijivost,

absence vlastnictvi.

Nehmotnost

Vastikova (2014) povazuje nehmotnost za kli¢ovou vlastnost sluzeb, od které se odviji
ostatni vlastnosti. SluZba je ze své povahy nehmotna a nevytvari Zddny hmotny majetek.
Cistou sluzbu neni mozné hodnotit na zékladé zadnych fyzickych smysl, nelze si ji
pred poskytnutim prohlédnout a jen ve vybranych ptipadech je mozné si sluzbu predem

vyzkousSet.

Dle Heskové (2012) sluzbu tedy neni mozné vidét, ochutnat, citit, slySet apod., tak jako je
to mozné u vyrobku. Dand vlastnost sluzby se nasledné odviji od spottebniho chovani
a rozhodovani zakaznika. Nehmotnost neboli nehmatatelnost vytvaii u zakaznika pocit
nejistoty, kterou se snaZzi kompenzovat na zdkladé¢ vybranych dikazi, a to predevSim

z oblasti kvality.
Neoddélitelnost

Produkce a spotieba vétsSiny sluzeb je vzajemné neoddélitelnd. Mohou byt spotiebovany
pouze v okamziku jejich vyroby. Zpravidla neodd¢litelnost pisobi tak, ze sluzba je
nejdiive prodana a pak teprve produkovana a ve stejny Cas i spotiebovana. (Vastikova,
2014)
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Druhy vyznam spociva v neoddélitelnosti zdkaznika od procesu poskytovani sluzeb,
stejné tak jako sluzba od produkce. Zakaznik musi byt pfitomen v okamziku, kdy je sluzba

vytvarena. (Haksever, 2018)

Casto i mala zména prabéhu poskytovani sluZzeb ma vliv na spokojenost zakaznika. Divak,
ktery se té$i a oCekava vystoupeni svého oblibeného herce, je zklaman, pokud dojde
ke zmén¢ obsazeni role herce. Ocekavanad vyhoda a potéSeni nabizena sluzbou, mu neni
v daném pfipadé¢ poskytnuta. Zdkaznik vSak nemusi byt pfitomen u celého procesu
poskytovani sluzeb. K vzajemnému propojeni zdkaznika s poskytovatelem sluzeb
vyznamné prispiva marketing sluzeb. Poskytovatele sluzby Ize ve vybranych ptipadech
nahradit strojem. Neoddélitelnost sluzeb ma vliv na vyuzivani marketingovych nastroja,

jak pii vyvoji sluzeb, tak pti samotném poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2014)

Spolecna spotieba nekterych sluzeb je tieti formou neoddélitelnosti. Nékteré sluzby jsou
poskytovany velké skupin¢ zakaznikt. Jedna se naptiklad o divadelni produkei ¢i koncert,
které produkuje a spolecné zaziva velka skupina zékaznikl. Zazitek kazdého cClovéka
se miize pii poskytovani danych sluzeb liSit, avSak celd skupina muize byt ovliviiovdna
chovanim kazdého jednotlivce. V disledku toho, v nékterych sluzbach, nemutze byt zazitek

jednoho individuélniho zdkaznika odd¢len od zézitku celé skupiny. (Haksever, 2018)
Heterogenita

Vastikova (2014) uvadi, Ze heterogenita neboli proménlivost sluzeb souvisi predevsim
se standardem kvality sluZzeb. Pii poskytovani sluzeb je zainteresovano hned nckolik
subjektli — lidé, zékaznici a poskytovatelé sluZzeb. Chovéni téchto subjektl neni mozné
vzdy predvidat. Neni mozné provadét vystupni kontroly kvality pfed dodanim sluzby.
Z tohoto divodu je mozné, Ze jedna a ta sama sluzba nebude poskytnuta vzdy stejné,

a to 1 v pripadé poskytovani sluzeb v jedné firmé.

Dokonce i jeden a ten samy ¢lovék mize nabidnout v jediny den odlisnou kvalitu sluZzby.
V prvnim piipad¢ se mize jednat o fyzickou a psychickou kondici poskytovatele sluzby,
které¢ vyrazné ovliviiuji kvalitu poskytnuté sluzby. Dané okolnosti nemusi byt jednotné
kazdy den a dokonce nemusi byt jednotné ani v prib¢hu jednoho dne. Druhy piipad
ptredstavuje situaci, kdy stejna osoba poskytne sluzbu n¢kolika zakaznikiim pifesné stejnym
zpusobem, avSak zakaznici mohou mit odlisné vniméni sluzby, a proto mohou mit riznou

uroven spokojenosti. (Haksever, 2018)
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Pro odstranéni negativ spojenych s proménlivosti sluzby, tzn. zajisténi pozitivniho vnimani
kvality, je nutné nastavit opatieni pro zvyseni kontroly kvality pfi jejim poskytovani. Muze
se jednat napiiklad o stanoveni ISO norem, internich smérnic, systému spolecenské
odpovédnosti firem, monitoring pracovnikii atd. Vnimanou kvalitu je nutné vyhodnocovat
pfedev§im z pohledu zdkaznika. Za timto ucelem se vyuzivaji, pro ziskani potiebnych

informaci, rizné¢ metody marketingového vyzkumu. (Heskova, 2012)
Pomijivost

Sluzby neni mozné skladovat a uchovavat pro jejich budouci spotiebu. Naptiklad
neobsazené misto v divadle, schopnost marketingového poradce ¢i lektora, které nejsou
vyuzity, jsou v dany okamzik povazovany za ztracené¢ neboli zni¢ené. V nékterych
ptipadech nekvalitné poskytnutych sluzeb je mozné provést reklamaci a dozadovat se tak

nahrady. (Vastikova, 2014)

Dana vlastnost hraje vyznamnou roli v ramci sezonnosti. Problematika sezoénnosti se miize
tykat dnd v tydnu, hodin i ro¢niho obdobi. Pro snizeni negativnich dopadl se vyuziva

stimulace poptavky ve smyslu podpory prodeje. (Heskova, 2012)

Haksever (2018) uvadi, ze sluzby vyzaduji, aby manazefi peclivé ptidélovali kapacitu

sluzeb a pokousSeli se aktivné fidit poptavku po sluzbach.
Absence vlastnictvi

Absence vlastnictvi sluzby byvéa spojovana s jeji nehmotnosti a pomijivosti. V piipade
poskytovani sluzby si zdkaznik za své penize nekupuje vlastnictvi sluzby. Kupuje si pouze
pravo na poskytnuti dané sluzby. NemoZnost vlastnictvi omezuje distribu¢ni kanaly,
které jsou v duasledku toho piimé ¢i velmi kratké. Management musi vyzdvihnout

zakaznikovi vyhody nevlastnéni sluzeb. (Vastikova, 2014)

Naptiklad, pokud si zékaznik zakoupi listek na piedstaveni, ziskava tim pravo byt pfitomen
na daném piedstaveni v urcité Casovém terminu. Po zhlédnuti pfedstaveni, zdkaznik vyuzil
své pravo na poskytnuti sluzby. Nemize si narokovat pravo na opé€tovné zhlédnuti pied-
staveni, pokud si nezakoupi listek znovu. OvSem jiZ vyuzity, prosly listek nema pro zékaz-

nika Zadnou hodnotu. (Haksever, 2018)
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1.3 Marketing sluzeb

Podle Heskové (2012) ma marketing sluzeb svlij zéklad v klasické teorii managementu.
Odvétvi sluzeb se vyznacuje dynamickym rastem v poslednich letech, coz vede k rozvoji
marketingu sluzeb. Marketingovi specialisté se zamé&fuji na hledani specifik, kterd jsou

odvozena od charakteristickych vlastnosti sluzeb. Marketingovi odbornici a manazeti se

vvvvvv

jednotlivych marketingovych ¢innosti.

Marketingové mysleni firmy by meélo byt soustfedéno na skute¢nost, ze zakaznik
nepiedstavuje zdroj okamzitého zisku, nybrz dlouhodobou stabilitu firmy na trhu.

(Heskova, 2012)

Cilem kazdé organizace by mélo byt ziskani, a predev§im udrZzeni zakaznika.
Aby organizace mohla dany cil naplnit, musi poskytovat sluzby a produkty zdkaznikim,
a to za podminek atraktivnich pro zdkazniky. Ma-li byt organizace pfi realizaci téchto
aktivit ziskovd, musi zajistit pfesah pifijmi nad ndklady, a to v dostatecné vysi
a pravidelnosti za ucelem rozvoje kapitdlu. Organizace musi byt konkurenceschopna
ausilovat o udrzeni si naskoku pfed konkurenci. Tento faktor nehraje vSak az tak
vyznamnou roli v pfipad¢ neziskovych ¢i dotovanych organizaci. Kazda firma si musi

objasnit své cile, strategie a zptsob fizeni. (Vastikova, 2014)
Jako ptiklad efektivniho fizeni podniku Heskova (2012) uvadi:
e restrukturalizaci — odstrafiovani bariér a hranic mezi odd€lenimi,
e outsourcing — vyuZzivani externich zdrojl a firem v pfipadé, Ze jsou levnéjsi,
e partnerstvi s dodavateli a zdkazniky,
e slucovani a vytvareni riznych forem kooperaci a sitovych podnik,
e globalizace efektivné propojena do lokalnich vazeb,
e plossi organizacni struktura,
e urceni nejziskovéjsich zdkaznikl a uspokojeni jejich potieb,
o flexibilita — rychlost a pruznost v reakci na ménici se okolni prostiedi,

e posileni motivace vlastnich pracovnikd.
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1.4 Marketingovy mix sluzeb

Nasledujici kapitola bude vénovdna marketingovému mixu ve sluzbach. Budou
predstaveny jednotlivé nastroje marketingového mixu a blize charakterizovany jejich
vlastnosti. VSechny prvky marketingového mixu jsou vzajemné¢ propojeny a mély by byt

ve vzajemné interakci, aby vytvately efektivni celek.
Heskova (2012) uvadi tfi zakladni vlastnosti, které slouzi k zajisténi interaktivity:

e konzistence — dva ¢i vice marketingovych nastroji spolu vzajemné souvisi

a vhodnym zplisobem se dopliuji,
e integrace — aktivni a vyvazena interakce mezi prvky marketingového mixu,

e Uc¢innost — vyuziti kazdého jednotlivého prvku marketingového mixu tak, aby byla

dosazena maximalni efektivnost marketingového mixu jako celku.

1.4.1 Produkt

Planovani marketingového mixu sluzeb zafind vytvofenim takového produktu,
ktery nabidne cilovym zakaznikiim ptfidanou hodnotu a uspokoji tak jejich potieby 1épe

nez konkurenc¢ni alternativa. (Wirtz, 2016)

Sluzba je slozity produkt, ktery Kotler (2002) definuje jako soubor hmotnych a nehmot-
nych prvki, které zahrnuji funkéni, psychologické a socidlni uzitky ¢i vyhody. Produktem

muze byt myslenka, sluzba nebo zbozi, pfipadné jejich kombinace.

Vastikova (2014) charakterizuje produkt jako vSe, co organizace nabizi spotiebiteli
za ucelem uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. Za klicovy prvek sluzby
povazuje jeji kvalitu. Pti rozhodovani o produktu se soustfed’uje predevsim na jeho vyvoj,

zivotni cyklus, image znacky a sortiment produkti.

Kita (2017) za produkty povazuje hmatatelné véci, osoby, myslenky, mista, organizace,

politické strany a softvéry vcetné jejich produkti.

Karlicek (2018) fadi mezi produkt nejriiznéjsi sluzby, informace, mysSlenky, zazitky
ajejich kombinaci, v pfipad¢€, ze je umoznéna jejich sména. U produktl pracuji firmy
s fadou charakteristik, kterymi by se mély odliSovat od konkurence. Muze se jednat
napiiklad o funkéni benefity, rozdilnou kvalitu, vykon, technologii apod. Vyznam
jednotlivych produktovych charakteristik je nezbytné upravovat a hodnotit z hlediska

zakaznika.
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Kazdy produkt nabizeny na trhu, je prioritn€ uréeny na pokryti realnych potieb zakaznika.
Vyrobce i obchodnik musi byt seznameni s potiebami svych zdkazniki, tak aby nabizeli

produkty, které jsou prodejné a zadané. (Kita, 2017)

14.2 Cena

,,Cena je penézni castka za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které
zdkaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzZivani vyrobku nebo sluzby.*

(Kotler, 2007, s. 749)

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktera pro firmu pifedstavuje
vynosovou slozku. Ostatni prvky marketingového mixu byvaji spojovany s naklady.
Klicové je tedy spravné nastaveni ceny neboli cenotvorba. Pokud se vychdzi zuvah
ekonomie, tak v pfipadé, ze firma nasadi vysokou cenu, zdkaznici nakoupi mén¢, a naopak
v ptipad€ nizké ceny vice. V praxi to takhle ovSem nefunguje u vSech statkli. Naptiklad
u luxusnich statkd, kde zakaznici oCekavaji vyS$i cenu, by nizka cena budila pocit
nejistoty. U jinych statki mize naopak nizka cena navodit dojem nekvalitniho zbozi
¢isluzby. Cena ovliviiuje nakupni chovani spotiebitele, ovSem neni jedinym faktorem
plsobicim na toto chovani. Pfi tvorbé ceny se firma musi zaméfit prfedev§im na vztah

mezi vhimanou cenou a vnimanou kvalitou. (Karlicek, 2018)

Vastikova (2014) uvadi, Ze 1 piesto, ze v poslednich desetileti stoupl vyznam necenovych
faktorii, cena stale zlstava jednim z nejdilezitéjSich prvki, jelikoz se od jeji vyse odviji
trzni podil a ziskovost podniku.

Cena sehrava vyznamnou roli pii budovani image sluzby. Hodnota sluZzby nemusi byt
vyjadfena pouze penézni ¢astkou, miize se vyjadiovat uzitkem, ktery zakaznikovi pfinese.
Zakaznik pfitom porovnava naklady na sluzbu s poskytnutou kvalitou, a také v porovnani

s konkuren¢ni nabidkou. (Heskova, 2012)

V soucasné dob¢ jsou spotiebitelé mnohem Iépe informovani, respektive maji lepsi pfistup
k informacim o cenach na trhu. V dasledku toho vyvijeji ¢im dal vétsi tlak na vyrobce
aprodejce s cilem sniZzeni ceny. Vysledkem tohoto natlaku je trzni prostor, ktery

zahrnuje znacné slevy a podporu prodeje. (Vastikova, 2014)

Karlicek (2018) povazuje cenu za nejflexibilngj$i ndstroj marketingového mixu. Zmeénit
ostatni prvky jako produkt, komunikaci ¢i distribu¢ni kandly trva velmi dlouhou dobu,

zatimco cenu je provozovatel schopen zménit prakticky okamzité.
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1.4.3 Marketingova komunikace

., Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplnuji své marketingové cile.*

(Karlicek, 2018, s. 193)

Marketingova komunikace predstavuje trzni umistovani produktli v mysli zdkaznika neboli
positioning. Marketingovd komunikace by méla o sluzbé pojednavat zajimavou formou
tak, aby utkvéla v mysli zdkaznika a zéroven ho ptesvédcila o vyhodach z jeho zakoupeni.
Marketingova komunikace hraje vyznamnou roli pfedevSim z divodu nehmatatelnosti
sluzby. Pomdha zékaznikovi 1épe se zorientovat na trhu a hodnotit nabidku sluzeb.

(Heskova, 2012)

Marketingova komunikace by se méla dle Heskové (2012) drzet nésledujicich Sesti

pravidel:
e poskytnout hmatatelné dikazy — zaradit hmatatelné prvky do okoli zakladni sluzby,
o vysvétlit sluzbu — zdkaznikovi ptedstavit a vysvétlit hlavni podstatu sluzby,
e kontinuita komunikace — nejcastéji se vyuziva firemni znacka, symbol, reklama
a jiné,
e slibit jen to, co je mozné splnit,

e vsadit na ustni podani — komunikace je dilezitym a nezbytnym néstrojem v piipadé

sluzeb, stejné tak jako vybér zaméstnancii, ktefi se zakaznikem jednaji,
e pifima komunikace zaméstnancem.
Marketingovd komunikace musi byt v souladu s marketingovou strategii a stanovenymi
komunikacnimi cili. (Karlic¢ek, 2018)
1.4.4 Distribuce a misto

Distribuce ptedstavuje zékladni spojovaci ¢lanek mezi vyrobou a spotfebou. Z hlediska
vyrobcl a poskytovateli sluzeb a produkti distribuce umoziuje realizaci jejich funkci

a cili, a z hlediska zédkaznikli umozZziuje uspokojovani jejich pfani a potieb. (Kita, 2017)

Kotler vysvétluje distribuci jako ,,veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt

nebo sluzbu dostupné zakaznikim. ““ (Kotler, 2007, s. 71)
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Mezi zakladni Cinnosti firmy patii tvorba produktu a stanoveni ceny akceptovatelné
zakazniky, vcetné poskytovani informaci a piesvédCovani zdkazniki o vyhodach
z vlastnéni produktu ¢i vyuziti sluzby. Nezbytna je ovSem také doprava — distribuce tohoto
produkt ¢i sluzby zakaznikovi tak, aby to bylo pro firmu vyhodné a pro zakaznika

ptijatelné. (Jakubikova, 2008)

Aby doslo k doruceni sluzby ¢i produktu zakaznikovi, se musi firma rozhodnout, kde a kdy
k tomuto pInéni dojde, stejn¢ tak, jako které metody a kanaly budou pro doruceni

pouzity. (Wirtz, 2016)

Spolecnosti se musi rozhodovat, zda pro distribuci svych sluzeb vyuziji pfimé ¢i nepitimé
distribu¢ni cesty. Na zaklad¢ neodd¢litelnosti sluzeb od jejiho poskytovatele prevladaji
u sluzeb distribucni cesty piimé. Existuje urCitd eliminace tohoto omezeni a to v podobé
prodejnich automat. Neni ovSem mozné pouzit dany distribu¢ni kanal u vSech druhii
sluzeb na trhu. V ptipadé¢ neptfimych distribu¢nich cest u sluzeb se vyuzivaji
tzv. zprostfedkovatelé. Neoddé¢litelnost sluzeb vSak vyzaduje, aby se dany zprostiedkovatel

stal zaroven poskytovatelem dané sluzby. (Vastikova, 2014)

Z dtvodu rozptylenosti sluzeb neni mozné stanovit jednotnou obecnou zisadu vybéru

distribu¢ni cesty. (Heskova, 2012)
Heskova (2012) vymezuje tii typy interakce, od které se odviji vybér mista:

e Zakaznik jde k poskytovateli — v daném pitipad¢€ musi byt misto poskytovani sluzby

vvvvv

obyvatelstva.

e Poskytovatel jde k zakaznikovi — zdkaznik vyzaduje dostaveni se poskytovatele

sluZby na misto dle potieby.

e Transakce probihajici na dalku — nejcastéji se jedna o konzultace prostfednictvim

telefonu ¢i e-mailu.

1.4.5 Lidé

Lidé hraji klicovou roli pifi poskytovani sluzeb. Mysli se tim vSichni lidé, ktefi

jsou néjakym zpiisobem zapojeni do procesu poskytovani sluzby. (Vastikova, 2014)
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Vastikova (2014) uvadi tfi skupiny lidi, které jsou zapojeny do nabidky sluzeb:
e zameéstnanci,
e zakaznici,
e vefejnost, rodina, pratelé¢ a znami zékaznika.

Veskeré technologie, které tidi vztahy se zdkazniky, jsou nedilnou soucasti organizace
a vybornym podplurnym prostiedkem. Ovsem lidsky faktor nelze nikdy zcela totozné
nahradit. Pravé personal sehrava vyznamnou roli pii poskytovéani sluzeb. Reprezentuje
firmu u zdkazniki a zvySuje ¢i v negativnim pfipadé snizuje hodnotu firmy.

(Staiikova, 2010)

Firmy, poskytujici sluzby svym zakaznikiim, musi Gzce spolupracovat se svym oddélenim
lidskych zdroji a dbat zvySenou pozornost na vybér, Skoleni a motivaci svych
zamé&stnancl. Strategicky orientovani persondlni manazeti vi, Ze mit loajalni,
kvalifikované a motivované zaméstnance, ktefi dokézi pracovat samostatné, stejné

tak jako v tymu, znamena mit znacnou konkuren¢ni vyhodu. (Wirtz, 2016)
Heskova (2012) rozlisuje zaméstnance dle kontaktu se zakazniky na nasledujici typy:

e Kontaktni persondl — jednd se o zaméstnance, ktefi jsou v piimém kontaktu

se zakazniky a ptfinasi ptimou viditelnost zakazniktim.

e Ovliviiovatelé — typ zaméstnancli, ktery zahrnuje pfedev§im management
organizace. Vyznamné se podili na marketingovych aktivitach, strategicky

ovlivituji produkei sluZeb a zpravidla stoji za linii viditelnosti pro zékaznika.

e Pomocny persondl — pomocni a administrativni zaméstnanci. Jsou za linii
viditelnosti pro zékaznika, nepodili se na marketingovych procesech a jsou nepiimo

zodpové&dni za produkci sluzeb.

Druhou, neméné€ vyznamnou roli, sehravaji zdkaznici. JelikoZ jsou sluzby produkovany
a spotiebovany soucasné, zakaznici se obvykle tcastni celého procesu poskytovani sluzeb.

(Vastikova, 2014)

Dle Cetlové (2007, s. 37) se pod pojmem zakaznik rozumi ,, souhrn vsech fyzickych i prav-

nickych osob, které mohou ,, konzumovat“ produkty a sluzby nabizené konkrétni firmou. “

Zéakaznik je povazovan za hlavni divod existence firmy, pficemz plati, ze firma je

na zékaznikovi zavisld. Najit zakaznika trva mésice, ovSem ztratit ho je mozné béhem
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kratkého okamziku, dokonce i vtefiny. Hlavni naplni firmy je plnit pfani a potieby
zakaznika v jeho prospéch i ve prospéch samotné firmy. Pficemz za uspé&$nou, ve vztahu

se zakaznikem, se miize povazovat firma, pokud ma trvaly vztah se zakaznikem. Plati zde

vvvvvv

1.4.6 Procesy

., Procesy predstavuji souhrn postupii a c¢innosti, s nimiz se pracovnici museji ztotoznit,
ktere musi respektovat a dodrzovat. Jsou jednim z nastrojii marketingového mixu uZivanym

zejména v oblasti sluzeb. *“ (Cetlova, 2002, s. 58)

Usp&sni manazefi vi, Ze stejné tak jako je dalezité, co firma déla, je dulezité, jak to firma
déla. Ztoho diavodu vytvateni a poskytovani produkti a sluzeb vyzaduje navrh
a implementaci efektivnich procesi. Nevhodné navrzené procesy vedou k pomalému,
byrokratickému a neefektivnimu poskytovani sluzeb, plytvani ¢asu a neuspokojeni potieb
a piani zakaznik(. Spatné navrzené procesy ovliviiuji také zaméstnance, kteti v dasledku

toho budou vykazovat zna¢nou nespokojenost a nizsi produktivitu. (Wirtz, 2016)

Specializace sluzeb se odrdzi ve volbé procest. V piipadé¢ Uzce specializovanych
a slozitych sluzeb, musi zaméstnavatel uplatinovat individualni ptistup k zadkaznikovi, tudiz
mad vys§i autonomii v rozhodovacich procesech. Na druhou stranu u méné
specializovanych a jednoduchych sluzbach se jedna spiSe o zavedeni rutinnich procest.
Konkurenéni vyhoda podniku muze byt zajisténa pravé spravnou volbou procest.

(Vastikova, 2014)

Znac¢nou konkurencni vyhodu ziskavaji firmy, které se zamétuji na snizovani variability
procestt obsluhy zékaznikii, stanovuji standardizované postupy, provadi pfisné fizeni
a kontrolu kvality sluzeb, peclivé vzdélavaji své zameéstnance a automatizuji Cinnosti,

které diive provadéli lidé. (Wirtz, 2016)

1.4.7 Materialni prostredi

JelikoZ jsou sluzby nehmotného charakteru, tim vysS§i naroky jsou vyzadovany
na materialni prostiedi, ve kterém jsou poskytovany. Zacina to jiz venkovnim prosttedim,
které ovlivituje vstup zédkaznika do prostfedi poskytovani sluzby. Nésledné to pokracuje

vnitinim vybavenim, které je soucasti interni stimulace zdkaznika. (Jufikova, 2014)

Systematické ftizeni materidlniho prostfedi by mély firmy zahrnovat do svych

marketingovych aktivit. Pravé prvni vjemy a dojmy, které zakaznik pocituje pii vstupu
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do provoznich prostorti, navodi pozitivni ¢i negativni dojmy. Vzhled budovy, vnitinich
prostorii a navozend atmosféra dava zakaznikovi pfedstavu o kvalité a profesionalité
provedeni sluzby. Materidlni prostfedi plisobi ovSem nejenom na zakaznika, ale také
na zameéstnance, ktefi v piijemném prosttedi vykonavaji vyssi produktivitu a efektivnéjsi

komunikaci. (Vastikova, 2014)

Vastikova (2008) mezi prvky materialniho prostredi fadi:
e rozvrzeni prostoru,
e zafizeni interiéru,

e osvétleni,

e vzduch,
e barvy,
e znaceni.

Neexistuji pfesnd pravidla pro sestaveni materidlniho prostfedi poskytovani sluzby. Jedna
se predev§im o zélezitost mody, chuti a také architektonickou a designerskou kreativitu,

ktera by méla spliovat o¢ekavani zakaznika. (Juiikova, 2014)

1.4.8 Kbvalita

Vyznam kvality neustale roste, a to pfedev§sim v disledku zvySovani narokti zakaznika.
Pfizplisobovani se a uspokojovani poZadavkil zakaznika vede k jeho loajalité, a tim
1 ziskovosti organizace. V ramci kvality je mozné rozliSovat dva typy, a to technickou
a funk¢ni kvalitu sluzeb. Technickou kvalitu lze relativné méfit. Jedna se o vysledek
poskytnuté sluzby. Funkéni kvalita zavisi pfedev§im na subjektivnim hodnoceni ze strany
zakaznika. Hodnotit mize napiiklad ¢ekaci dobu, chovani zaméstnancii nebo i1 samotné

prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana. (Vastikova, 2014)
Dle Vastikové (2014) existuji tf1 aspekty pro Setfeni kvality sluzeb:
e hledisko zdkaznika — technické 1 funk¢ni hodnoceni kvality sluzby,

e hledisko marketingové koncepce organizace — posuzovani souladu kvality

s marketingovou strategii firmy,

e konkuren¢ni hledisko — zajiStovani neustalé spokojenosti zédkaznika s kvalitou

v porovnani s cenou. Monitorovani konkurence a udrzovani konkuren¢ni vyhody.
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2 NEZISKOVE ORGANIZACE

Narodni hospodaistvi je mozné rozdé€lit na sektor ziskovy a sektor neziskovy. Ziskovy
sektor ma za primarni cil, prostiednictvim provozovani své hlavni ¢innosti, dosazeni zisku.
Neziskové organizace maji tento cil zpravidla az na druhém misté, nekteré organizace
nejsou na zisk zaméteny vibec. Vzhledem k zaméfeni diplomové prace bude vénovana

blizsi pozornost neziskovému sektoru, zejména pak piispévkovym organizacim.

2.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Samotny ndzev jiZz napovidd, ze neziskové organizace jsou zakladany za jinym ucelem,
neZ je dosaZeni zisku. Jednid se o organizace, jejichZz hlavnim cilem je uspokojovani
specifickych potfeb lidi, které nejsou uspokojeny ze strany soukromého ¢i vefejného

sektoru. (Vojik, 2010)

Podle Hejdukové (2015) ¢i Stejskala (2012) neni mozné najit v zddném pravnim ptedpisu

Ceské republiky presnou definici neziskové organizace.

Neziskové organizace jsou soucasti neziskového sektoru a tidi se zdkonem ¢. 586/1992
Sb., o danich zpfijml, ve znéni pozd¢jSich predpisi. Jsou zakladany za ucelem
provozovani ¢innosti ve prospéch toho, kdo danou organizaci ziidil. Klade se ptredevSim
diiraz na hlavni poslani organizace, vydéle¢na ¢innost stoji zpravidla az na druhém misté.
Organizace vSak nemusi byt vyhradné neziskové, mohou zisku dosahovat. (Merlickova
Rizickova, 2013)

Podle Pelikanové (2018) cilem neziskové organizace neni vytvarfeni a rozdélovani zisku
mezi vlastniky organizace, ale piiméa produkce uzitku. Neziskové organizace mohou

vSak podnikat a tim dosahovat zisku. DosaZeny zisk vSak musi byt pouZity na rozvoj

neziskové organizace.
Dle vyse zminéného zékona €. 586/1992 Sb. mezi neziskové organizace patii:

e z4jmova sdruzeni pravnickych osob,

e obcanska sdruzeni v€etné¢ odborovych organizaci,
e politické strany a hnuti,

e statem uznavané cirkve a naboZenské spole¢nosti,
e nadace a nadac¢ni fondy,

e obce,
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e kraje,

e organizacni slozky statu a izemnich samospravnych celki,
e piispévkové organizace,

e statni fondy,

e obecn¢ prospésné spolecnosti,

e vefejné vysoké skoly.

Zakon o danich z pfijma vyfazuje z okruhu neziskovych organizaci veskeré obchodni
spoleCnosti a druzstva, a také fyzické osoby. Neziskova organizace nemuize byt v zddném
ptipadé¢ fyzicka osoba, vzdy se musi jednat o osobu pravnickou. (Merlickova Ruzic¢kova,

2013)

Merlickova Ruzickova (2013, s. 9) uvadi, ze ,,Neziskové organizace jsou pravnické osoby,
maji sveho zrizovatele, zakladaji se podle riiznych pravnich predpisit a podléhaji registraci

na mistech urcenych jim zakonem, podle kterého jsou ziizeny.*
Podle Hejdukové (2015) jsou nejcastéjSimi ziizovateli neziskovych organizaci:

e vladni instituce,
e cirkve a ndbozenské spoleCnosti,
e domacnosti,

e podnikatelské subjekty.
Na zakladé€ vyse zminéného Clenéni Krechovska (2018) déli neziskové organizace na:

e vefejnopravni neziskové organizace,

e soukromopravni neziskové organizace.

Vefejnopravni neziskové organizace jsou zfizovany vefejnym sektorem a financovany
z vefejnych  rozpoCtl. Soukromopravni neziskové organizace zaklada subjekt,
ktery nespadd do veifejného sektoru a jedna se prevdzné o domécnosti ¢i podnikatele.

(Krechovska, 2018)

Cesky statisticky ufad vede seznam ekonomickych subjektl, ve kterém jsou zahrnuty
1 neziskové organizace. Neziskové organizace maji pfidélené identifikacni Cislo a jejich
¢innost je na zakladé toho sledovana a zaznamenavana. (Merlickovéa Rtzickova, 2013)

Vojik (2008) uvadi, ze v oblasti uméni jsou Casto zfizovany organizace jako neziskové.

7 owr

Nejsou zfizovany za ucelem tvorby zisku, ovSem jejich Cinnosti by urcita ¢ast zisku méla
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byt produkovéna. Zpravidla tyto organizace pokryvaji urCity segment oblasti kultury
a uméni, anebo jsou také zfizovany k realizaci vetejné sluzby ¢i vetejné kulturni sluzby,
jako je napiiklad divadlo ¢i kino. V danych ptipadech se jedna hlavné o obcanska sdruzeni,

obecné prospésné spolecnosti a piispévkové organizace.

2.2 Prispévkové organizace

Zalozeni ptispévkovych organizaci miize byt ze strany statu nebo ze strany uzemnich
samospravnych celki — kraja, obci. Ziizeni pfispévkovych organizaci Uzemnimi

0 v+ v

samospravnymi celky je vyhradné na ptislusnych zastupitelstvech. (Rizickova, 2013)

., Obec, mésto nebo kraj jako uzemné samospravny celek muze zridit ve své piisobnosti pro
cinnosti, které jsou zpravidla neziskové a jejichz rozsah, struktura a sloZitost vyzaduje

samostatnou pravni subjektivitu, prispevkovou organizaci. ““ (Vojik, 2008, s. 23)

Pravni uprava pfispévkovych organizaci uzemnich samospravnych celki je

dle nasledujicich zékoni:

e zikon €. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech uzemnich rozpoctd,
e zakon ¢. 128/2000 Sb., o obcich,
e zakon €. 129/2000 Sb., o krajich.

Dle § 27 zakona ¢. 250/2000 Sb. zaloZeni probiha na zékladé zfizovaci listiny,

ktera obsahuje:

e nazev a sidlo prispévkové organizace, véetné identifika¢niho ¢isla,

e vymezeni hlavniho Gc€elu zfizeni organizace a pfedmétu ¢innosti,

e oznaceni statutarnich organi a zptsob, jakym vystupuji jménem organizace,

e vymezeni majetku, ktery se organizaci predava do spravy k jejimu vlastnimu
hospodarskému vyuziti,

e vymezeni majetkovych prav tak, aby vloZeny i1 ziskany majetek byl vyuZivan
pro hlavni ucel, k némuz byla organizace zfizena,

e okruhy doplitkové ¢innosti navazujici na hlavni ucel ptispévkové organizace,

e vymezeni doby, na kterou je organizace ziizena. (Vojik, 2008)

Ptispévkova organizace se zapisuje do obchodniho rejstiiku. Vznik, rozdé€leni, slouceni

1 zruSeni nastava dnem uréenym ziizovatelem. Tuto skute€nost musi zfizovatel zvetejnit

do 15 dnii v Usttednim véstniku CR. (PODNIKATEL.CZ, © 2007-2019)
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Co se tyka finan¢niho hospodateni, tak piispévkova organizace nakladd s penéznimi

prostiedky:

Ziskanymi vlastni vydélecnou Cinnosti a s prostfedky svych fondu, s prostiedky
ziskanymi z rozpoctu ztizovatele, s penéznimi dary od fyzickych a pravnickych
osob, a také s penéznimi prosttedky poskytnutych z Narodniho fondu
a ze zahrani¢i. V piipadé, ze prispévkova organizace provozuje doplitkové Cinnosti,
je mozné financni prostfedky ziskané danymi aktivitami pouzit ve prospéch
své hlavni ¢innosti. (Vojik, 2008)

Dale hospodafi s dotaci na uhradu provoznich vydaji, které jsou kryty z rozpoctu
Evropské unie a s dotaci na uhradu provoznich vydaji podle mezinarodnich smluv,
na zakladé kterych jsou Ceské republice svéfeny penézni prosttedky z finanéniho
mechanismu Evropského hospodéiského prostoru, z finanéniho mechanismu

Norska a programu Svycarsko-ceské spoluprace. (Otrusinova, Kubickova, 2011)

Otrusinova, Kubickova (2011) uvadi, ze ptispévkova organizace hospodafi s majetkem:

svéfenym, ¢imz se rozumi majetek piedany ptispévkové organizaci k hospodateni
Ci sprave,

pronajatym,

vypujéenym,

vlastnim — v taxativné vymezenych pfipadech mize prispévkova organizace

majetek 1 vlastnit.

Piispévkova organizace sestavuje rozpocet a také sttednédoby vyhled rozpocti, ktery musi

schvalit jeji zfizovatel. Rozpocet je tvofeny planem vynosti a nakladi na kalendarni

(rozpoCtovy) rok. Sttednédobym vyhledem se rozumi plan vynost a nékladli na obdobi

nejméné dvou nasledujicich let. (PODNIKATEL.CZ, © 2007-2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

3 PRUMYSL VOLNEHO CASU

V nasledujici kapitole bude predstaven primysl volného Casu, kulturni sektor a zabavni

pramysl. Budou také objasnény jejich vzdjemné souvislosti.

3.1 Predstaveni primyslu volného ¢asu

Pod pojmem primysl volného Casu jsou oznaCovany ekonomické c¢innosti, které mayji
spottebitelim umoznit piijemné stravit volny ¢as. Primysl volného Casu je oznacovan
jako jedno z nejvétsich odvétvi svétového hospodatstvi. Cinnosti vykonavané ve volném
Case zivi zabavni primysl, sportovni instituce, cestovni kancelafe, hotely a fadu dalSich

organizaci. (Pavkova, 2002)

, Volny cas tvori dileZitou soucast zivotniho casu moderniho cloveéka a neni tedy
prekvapivé, ze uvahy o jeho vyznamu, ndplni, ¢i prozivani patii do riznych predstav,
doporuceni i védeckych teorii a konceptii zabyvajicich se stavem spolecnosti vietné

Sfuturologickych vizi. “ (Knotova, 2011, s. 7)

V poslednich letech se volnému casu vénuje ¢im dal vétsi pozornost. Jeho vyznamem
se zabyvaji nejenom sociologové, filozofové a psychologové, ale také pedagogové,
teologové, ekonomové, lékafi a politici. Zaméfuji se pfedev§sim na hledani odpovédi
na otazky: Jak lidé travi svlij volny ¢as? Jak ovliviiuje mnoZstvi volného ¢asu jejich zivotni
styl a jejich zplisoby? Co zasahuje do prostoru volného casu? Zda existuji souvislosti

mezi volnym €asem a ¢asem straveném praci? (Knotova, 2011)

Lidé disponovali volnym ¢asem v kazdé historické dob&. M¢nil se pouze rozsah a vyznam
volného cCasu, a to v disledku zmén materidlnich a sociokulturnich podminek Zivota.
Chudsi lidé travili vétSinu Casu praci a volného ¢asu méli pramalo. Bohats$i vrstvy méli
svobodngjsi volbu zplsobu traveni dne. Zaplhovaly své denni aktivity zabavou,
odpocinkem, navazovani kontaktd ¢i vzdélavanim se. S postupem casu se fond volného
Casu zvétSoval, pracovni doba naopak zkracovala a utvofila se rovnopravnost vsech lidi.

(Knotové, 2011)

V dnes$ni dobé nas volny Cas provazi témét cely zivot, a pravé z toho divodu jej
povazujeme za piirozenou soucast naseho zivota. Kdyz je néco bézného a samoziejmého,
mnohé se danou problematikou nenapadne védecky zabyvat. OvSem volny ¢as a ¢innosti
v ném mohou nés$ zivot ovliviiovat pozitivnim i1 negativnim zptsobem. (Jani§, Skopalova,

2016)
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Knotova (2011, s. 14) uvadi, Ze ,postmoderni spolecnost je zahlcena kultem mladi
a prirozenosti. Prevladajici Zivotni zpusob v postmoderni spolecnosti je oznacovan
jako konzumni s projevy hédonismu, miizeme jej charakterizovat
jako hekticky (az hyperaktivni), nezakotveny, fragmentarizovany nebo také epizodicky,

zaroven maximalné respektuje osobni svobodu a individualni odlisnosti. *

Hédonisticky charakter je uvadény z toho divodu, jelikoz umoznuje dosazeni blaha,
potéSeni a radosti. Zakladnim cilem volného <c¢asu je poskytovat uspokojeni.

(Knotova, 2011)

Dle toho, jak jedinec travi svlj volny cas, posuzujeme jeho zivotni styl.

(Janis, Skopalova, 2016)

Hartl, Hartlova (2010, s. 559) ve své publikaci Psychologicky slovnik definuji pojem
zivotniho stylu jako: ,,v obecné roviné souhrn individudlnich postojii, hodnot a dovednosti
odrazejicich se ve vyrobni, umélecké a jiné cinnosti clovéka, zahrnuje sit' mezilidskych
vztahii, vyzivu, telesny pohyb, organizaci casu, zajmy a zaliby.

Zivotni styl ovliviiuje ¢lovéka ve viech jeho smérech, vEetnd stylu chovani a zpiisobi
traveni volného Casu. (Jani§, Skopalova, 2016)

Pavkova (2002) povazuje za vyznamny ukazatel Zivotniho stylu socialni interakci — vztahy
s jednotlivci 1 skupinami. Néktefi lidé travi rad€ji volny Cas o samoté, jini zase

ve spolec¢nosti druhych.

3.2 Kulturni sektor

Volny cas, spoleCnost a kultura jsou pojmy, které spolu vziajemné souvisi. Vyvoj
poslednich desetileti doklada, Ze dynamice tzv. primyslu volného €asu se ve vzrlstajici

mife pfizplisobuji organizace v kulturni oblasti. (Kesner 2005)

., Kultura kultivuje spolecnost, nebo naopak, podle toho, jak je spolecnost kultivovand,
tak vypada i jeji kulturni Zivot. “ (Bacuvcik, 2011, s. 9)

Solomon (2010) oznacuje kulturu jako kolektivni myslenku paméti spolecnosti, jelikoz se
jedna o rozhodujici koncepci pro porozuméni chovani zadkaznik.

V SirS§im pojeti se kulturou rozumi vSe, ¢im se Clovék odliSuje od pfirody. V uz§im

vyznamu je kultura vnimana jako kulturni instituce a produkty. (Bacuv¢ik, 2011)
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Fungovani jakékoliv kulturni instituce je ovliviiovano pfedevsim specifickymi mistnimi
podminkami, stejné jako ekonomicko-spoleCenskymi vazbami a problémy tykajici

se soucasné Ceské spolecnosti. (Kesner, 2005)

Mezi hlavni pozitiva kulturniho sektoru Ceské republiky Kesner (2005) fadi:
e bohaté kulturni a historické dédictvi,
e hustou sit’ muzei a sbirkovych instituci,

e tvarci potencial a dlouhou tradici v oborech jako je sklafstvi, filmovy pramysl

a divadlo,
e kvalitu lidského faktoru,
e rozvinutou infrastrukturu kulturniho primyslu,
e schopné organizatory kulturnich udalosti,
e rostouci zajem o kulturné-historické dédictvi.
Naopak mezi negativni stranky kulturniho sektoru Ceské republiky Kesner (2005) fadi:
o celkovy Spatny stav kulturniho dédictvi,
e nadmérné vyuzivani vybranych kulturnich pamatek nad jejich kapacity,
e nedostateéné vyuzity potencial n¢kterych kulturnich zdroju,
e zanedbavani sluzeb v porovnani s mezinarodnimi standardy,
e prevazujici kvantita nad kvalitou,

e nedostateCna spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem i nedostate¢na

komunikace mezi subjekty kulturni sféry,
e nevhodnd, nedostate¢nd marketingova komunikace a reklama.

V soucasné dobé je kulturni sektor chapan jako zdroj financi a soucasné jako forma
uspokojeni potieb jedince. Zlomovy okamzik, kdy doslo k posunu chépani poslani
a pfinosu kultury, nastal na pfelomu 20. a 21. stoleti. Znacné se rozvinuly komunikacni
a informacni technologie. Kli¢em k tspéchu se diky tomu stala schopnost utfidit a vyuzit
velky objem informaci a pfetvofit je ve znalost. Do té doby konkuren¢ni vyhoda spocivala
pfedevSim ve schopnosti ziskat dostatené mnozstvi informaci v co nejkrat§im case.

(Tittelbachova, 2011)
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Marketing produktu ¢i sluzby kazdého oboru se odviji od potieb a ptani svych zdkaznikd.
V kulturni sféfe to plati obdobné, avSak jednd se zpravidla o slozitéjsi tvorbu produktu
jakozto kulturniho produktu — vystavy, expozice, piedstaveni, koncertu apod. Spotieba

kulturnich statkli ndvstévniky se odviji od jejich zajmu. (Kesner, 2005)

Bylo zjisténo, Ze ve vyspélych ekonomikach se vzrlstajicim blahobytem stoupa
nespokojenost mezi obyvateli. ZvySovani ekonomické vykonnosti, zivotni urovné, rust

fondu volného ¢asu paradoxné piinasi nespokojenost. (Tittelbachova, 2011)

wdpolecnost nyni hleda nové paradigma, snazi se vybalancovat vztah mezi diktatem
ekonomie (zvySovani Zivotni urovné diky technickému pokroku) a hledanim skrytého
potencialu clovéeka a uspokojovanim potieb seberealizace. Rovnovahu se snazi nalézt
predevsim v oblasti sluzeb, kde dominuje kultura, umeéni a turismus.” (Tittelbachova, 2011,

s. 56)

Kazda aktivita a ucast na kultufe maji spoleCnou podstatnou cast, a to volbu zpisobu
traveni volného Casu z Siroké nabidky. Soucasny zivotni styl je zalozen ptredevSim
na produkci a konzumaci prozitkli. Dominantni misto mezi vSemi prozitky zaujimaji
vSechny prvky zabavy, pficemz zdbava mulze byt samostatnym prozitkem nebo muze

slouzit jako pfidana hodnota k jinym produktim a sluzbam. (Kesner, 2005)

3.3 Zabavni prumysl

Pod priimysl volného ¢asu spadaji dalSi primysly, jako je cestovni primysl, sportovni
prumysl, a pfedevSim priimysl zabavni. Jednd se pfedevSim o zabavu pasivni ve formé

filmového, hudebniho a herniho primyslu. (Pavkova, 2002)

Zabavni primysl je obrovsky business. At uZ se jednd o oblibenou televizni show,
hudebniho interpreta, nejproddvanéjsi knihu nebo sportovni tym v rodném mésté, lidé

miluji zdbavu — a je to znat. Za zabavu lidé utrati nékolik miliont roéné. (Stein, 2009)

Ptedstavitel¢ zabavniho primyslu chapou velky pocet moznosti, které je mozné nabidnout
v riznych formach spotiebitelim. Kazdy c¢lovék se rad bavi, ale ne kazdy vyhledava

stejnou formu zabavy. (Stein, 2009)
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Stein (2009) uvadi jako moznosti zabavy:

e hudba,

e videohry,
e kino,

e (Cetba,

e divadlo,
e sport,

e zabavni parky,
e hazardni hry,
e cestovani,

e muzeum,

e nakupovani,

e akce, udalosti.

3.3.1 Kino

Kina reprezentuji jednu z tradi¢nich dileZitych oblasti kulturniho vyziti obyvatel. Jedna se
o oblast kultury, kterd svym zdbavnym charakterem a mens$i interaktivitou neklade,
v porovnani s ostatnimi kulturnimi aktivitami, vysoké naroky na divdky. Béhem druhé
poloviny minulého stoleti dosdhlo kino ve vyspélych zemich rozmérii masovosti.

(CZ80.CZ, © 2011)

Zabava a uméni je nedilnou soucasti trhu sluzeb pro vyuZiti volného €asu. Né&ktera zatizeni
mohou slouZit pfevazné rezidentiim, jind zafizeni mohou mit mezinarodni charakter.
Vétsina kin je vyuzivana pievazné mistnimi navstévniky, ptipadné navstévniky z blizkého
okoli, zatimco pafiZzsky Louvre navstévuje mezinarodni klientela. Vyhody a pozitek
plynouci z vyuZivani zadbavnich zafizeni, miZze byt pro kazdého navstévnika jiny,
1 pfesto ze se jednd o stejny produkt. (Horner, Swarbrooke, 2003)

Horner, Swarbrooke uvadi, ze navstéva kina mize byt spojena s nasledujici motivaci:

o ziskani spolecenského uznani tim, Ze navstivi film, ktery je momentalné v modg,
e uniknuti pfed béznymi kazdodennimi aktivitami,

e ziskani novych poznatkd,

e moznost zakoupeni obCerstveni v kiné,

e vyuziti specidlni slevy, ktera se jim nabizi.
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Za uéelem ochrany zajmil provozovatelii kin v Ceské republice byla ziizena Asociace pro-
vozovateld kin (APK) z.s. Dana asociace sdruzuje provozovatele kin - fyzické i pravnické
osoby, pficemz hlavnim cilem je h4jit jejich z4jmy ve vztahu k filmovym distributoriim
a ostatnim subjektim kinematografie, autorskym svaziim, organim statni spravy
a samospravy a dalSim potencialnim partnertim. Kino Nadsklepi, respektive Dim kultury

v Krom¢étizi, je taktéz clenem dané asociace. (PROKINA.CZ, © 2019)

Konkurence v primyslu volného casu a zabavniho pramyslu je slozitou otazkou.
Jelikoz se jedna o aktivity, které lidé konaji ve volném cCase. Za konkurenty se povazuji
vSechny ostatni formy vyuziti volného cCasu nebo pfilezitosti k utraceni financ¢nich

prostiedkii. (Horner, Swarbrooke, 2003)
Horner, Swarbrooke (2003) povazuji za hlavni konkurenty kina:

e ostatni kina ve stejné geografické oblasti,

e divadla ve stejné geografické oblasti,

e specialni udalosti konané ve stejné geografické oblasti,
e navstévy restauraci,

e zabavni centra, zabavni parky,

e rekreani a sportovni aktivity,

e ndakupni stiediska,

e navstéva pratel a ptibuznych,

e domaci aktivity a domdci zébava.

Znacnou konkurenéni vyhodu, mezi sebou navzijem, maji kina, kterd umoZnuji
navstévnikim vyuziti nejmodernéj$i technologie. Filmati doufaji, Ze moderni
technologie — jako je napt. 3D technologie, pfinuti lidi k tomu, aby upustili od domécich

aktivit a domaci zébavy, a vratili se zpét do kin. (Straubhaar, 2018)

Kino byva ve vétsin¢é piipadl soukromym sektorem a musi produkovat patti¢ny zisk,
aby na trhu pfezilo. Kino Nadsklepi ovSem spada pod Diim kultury a potyka se jesté navic
s vnitini konkurenci. Dand zafizeni jsou vlastnéna jednim spravnim orginem. Je tedy
nezbytné, aby byly peclivé planovany marketingové aktivity tak, aby organizace
nekonkurovaly sami sobé a neutracely se tak zbyte¢né finan¢ni prosttedky. (Horner,

Swarbrooke, 2003)
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3.3.1.1 Navstévnost Ceskych kin

V nasledujici podkapitole bude ptedstavena a porovndna navstévnost ceskych kin

v poslednich péti letech.

Navstévnost Ceskych kin
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Obrazek 1 Navstévnost ¢eskych kin (KINOMANIAK.CZ, © 2019)

Navstévnost ¢eskych kin ma rostouci tendenci. V roce 2014 Cinila navstévnost 11 558 586.
Nasledujici rok wvzrostla o 12,1 %. Vroce 2016 navstévnost opét vzrostla
oproti pfedchozimu roku, a to o 20, 56 %. Vyjimku tvofi rok 2017, kdy navstévnost
poklesla oproti pfedchozimu roku, tzn. roku 2016, o 2,55 %. Rok 2018 ovSem op¢t
zaznamenal narast. Navstévnost v daném roce byla viibec nejvetsi, a Cinila 16 344 483 lidi.

Oproti roku 2017 se jednalo o 7,29% nartst.
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3.3.1.2 Triby Ceskych kin

Nasledné jsou porovnany trzby ceskych kin v poslednich péti letech.

Trzby Ceskych kin
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Obrazek 2 Trzby ceskych kin (KINOMANIAK.CZ, © 2019)
Trzby Ceskych kin maji na zaklad¢é navstévnosti ¢eskych kin obdobny vyvoj. Rok 2014
zaznamenal nejmensi trzby, jednalo se o 1 462 670 233 K¢&. Nasledujici rok vzrostly trzby
0 14,12 %. V roce 2016 Cinily trzby 2 011 044 198 K¢, coz oproti roku 2015 ptedstavuje
20,48% narust. V roce 2017 byla zaznamenana nejmensi navstévnost a pokles o 2,55 %
oproti predchozimu roku. V trzbach to vSak znamenalo pokles pouhych 0,34 %. Rok 2018,

vvvvvv

oproti pfedchozimu roku se jednalo o 13,21% nartst.
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4 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

V dané kapitole teoretické Casti jsou charakterizovany jednotlivé analytické metody,
které¢ byly pouzity v Casti praktické. Byl proveden marketingovy vyzkum na zaklad¢
dotaznikového Setfeni. V situani analyze byla zpracovana SWOT analyza, vcetné
jednotlivych strategii, a také byla provedena Porterova analyza péti konkurencénich sil.

Nyni tedy budou jednotlivé metody charakterizovany dle vybranych literarnich zdrojt.

4.1 Marketingovy vyzkum

Podle Péaskové, Zelenky (2012, str. 330) se jedna o ,,systematické zkoumani a analyzu
riiznych aspektu trhu, marketingovych aktivit viastnich i aktivit konkurence, chovani

spotrebitelu, distribucnich kanalii apod.*

Hague (2003) uvadi, Ze marketingovy vyzkum se provadi za ucelem zlepSeni
marketingovych rozhodnuti. Muze byt aplikovan na jakykoliv trh, kde se setkava

prodavajici a kupujici s cilem vymény a zvyseni hodnoty.

Tahal (2015) doplnuje, ze marketingovy vyzkum slouzi podnikatelim jako podklad
pro kazdodenni fidici ¢innosti, stejné jako pro dlouhodobé strategické planovani. Cilem
marketingového vyzkumu musi byt zkoumani trzniho prostfedi. Musi pfinaSet informace,
které slouzi k lepSimu poznani ucastniki trhu — zdkaznikli, dodavatelli, konkurence
¢i jinych. Smyslem marketingového vyzkumu je zvySeni efektivity podnikani.
Mezi nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu Jakubikova (2009) fadi:

1. vyzkum trhu,
vyzkum sluzby ¢i vyrobku,
vyzkum marketingové komunikace,

vyzkum marketingovych kanald,

wok wN

vyzkum cenové politiky.
Tahal (2017) rozdé¢luje marketingovy vyzkum dle povahy informaci na:

e Kovalitativni — hledd motivy, pfi€iny a postoje respondenti; cilem je nalézt odpoveéd
na otazku ,,pro¢*. Pfi sestavovani a provadéni vyzkumu se vyuZziva kvalifikovaného

odbornika, zpravidla psychologa ¢i sociologa.
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e Kvantitativni — hledd odpovéd’ na otazku ,kolik”. Zjistuje, kolik jednotlived ma
urCity nazor na danou problematiku ¢i se chova urCitym zpisobem. Zakladnim

nastrojem vyuzivanym pro sestaveni kvantitativniho vyzkumu je dotaznik.

Marketingovy vyzkum byva aplikovan za ucelem zjisténi a evidovani nazord, postoju
a motivii respondenti. Mezi zdkladni typy marketingového vyzkumu se povazuje
dotazovani, pozorovani a experiment. Nejbéznéjsi technikou byva zpravidla dotazovani.

(Foret, Stavkova, 2003)

4.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum nespociva jen v uvetejnéni dotazniku na webovou stranku a ¢ekani
na reakce respondentll. Oc¢ekéava-li se ziskani kvalitnich informaci, které pomohou zlepsit
dosavadni ¢innosti ¢i pomohou vyfesit urcity problém, predstavuje marketingovy vyzkum

nakladny proces, od zadani problému do navrzeni feSeni. (Kozel, 2011)

Podle Foreta, Stavkové (2003) spociva proces efektivniho marketingového vyzkumu

v nésledujicich krocich:

1. definovani problému a cilt vyzkumu,
vytvoreni planu vyzkumu,
sbér informaci,

analyza informaci,

woe »N

interpretace vysledkd.
Kozel (2011) rozd€luje marketingovy proces do dvou krokii:

e pfiprava marketingového vyzkumu,

e realizace marketingového vyzkumu.

Pti€emz piiprava marketingového vyzkumu byvéa zpravidla del$i a narocnéjsi. Kvalitné
provedend piiprava byva ocenéna ve vSech nasledujicich krocich. Marketingovy vyzkum

bude mit mnohem vétsi vypovidaci schopnost. (Kozel, 2011)
Ptipravna etapa sestava dle Kozla (2011) z nasledujicich krokt:

1. definovani problému, cile a hypotéz,
2. orientacni analyza situace,
3. plan vyzkumu,

4. predvyzkum.
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Realizaéni etapu dle Kozla (2011) tvofi nasledujici kroky:

1. sbér dat,

2. zpracovani dat,

3. analyza dat,

4. vyhodnoceni a interpretace vysledkd,
5. doporuceni.

4.1.2 Metody marketingového vyzkumu

Za zakladni metody marketingového vyzkumu se povazuje dotazovani, pozorovani
a experiment. Dané metody se mnohdy vzajemné prolinaji a kombinuji. V piipade
experimentu dochazi Casto k pozorovani reakce ucastniku experimentu, naopak pozorovani
byva Casto doplnéno naslednym dotazovanim. NejCastéji se vyuziva techniky dotazovani

a jeho néstroje dotazniku. (Karli¢ek, 2013)

Dané metody bylo vyuzito i v této diplomové praci a jeho proces bude nésledné blize

specifikovan.
e Dotazovani

Dotazovani je povazovano za nejdéle a soucasné také nejvice pouzivanou metodu
marketingového vyzkumu. Pfi¢emz je mozné vyuzit rizné techniky, zamé&fit se na rizné
segmenty, stejné jako odpovédi je mozné zaznamendvat a analyzovat riznymi zpUsoby.

(Bouckova, 2003)
Mezi zékladni techniky dotazovéani Bouckova (2003) tadi:

e Ustni,

e pisemng,

e telefonické,
e on-line,

e kombinované.

Dotazovani probiha pomoci dotazniki, zdznamovych archli, do kterych jsou evidovany
jednotlivé odpovédi respondentii. Mlze se aplikovat pifima ¢i bezprostiedni komunikace
s dotazovanym. V pfipadé¢ pfimého dotazovani je v kontaktu vyzkumnik a respondent,

a otazky a odpovédi maji pisemnou podobu. Bezprosttedni kontakt s dotazovanym
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se uskuteciiuje za pomoci zprostfedkovaného tazatele, ktery komunikuje s dotazovanym

osobnim ¢i jinym zptisobem jako napf. telefonickym rozhovorem. (Foret, Stavkova, 2003)

V diplomov¢ praci bylo z ditvodu Cetnosti otazek, ¢asové narocnosti a anonymity zvoleno

on-line dotazovani.
> Dotaznik

Dotaznik musi byt spravné sestaven, tak aby nedoslo k zpochybnéni ziskanych informaci.
Otazky a odpoveédi musi byt spravné a presné formulovany, tak aby ucelné poslouzily

k ziskani potieb a cili vyzkumu. (Foret, Stavkova, 2003)
Bouckova (2003) uvadi riazné podoby otazek v dotazniku:

o Oteviené otazky — nejsou zde na vybér zadné odpovédi, dotazovany ma prostor
vyjadiit svlj nadzor na danou otdzku libovolnym zplisobem. Oteviené otdzky
predstavuji slozitéjsi zpracovani, zejména u velkych souborti.

o Uzaviené otazky — existuji zde varianty odpovédi, ze kterych si dotazovany vybira.
Naroc¢na je priprava odpoveédi, které musi pokryt celou skalu odpovédi.

o Piimé dotazy — otdzky se tykaji podstaty véci, neni zde Zadny skryty vyznam.
Vyuzivaji se ptedevsim u kvantitativniho vyzkumu.

o Neptimé dotazy — otdzky jsou polozeny takovym zplsobem, aby zastiraly smysl
dotazu, a ptaji se jakoby na néco jiného. VyuZivaji se predev§im u kvalitativniho

vyzkumu.
Dle Foreta (2008) jsou na dotaznik kladeny tii hlavni poZadavky:

o Utelové technické pozadavky — formulovani otizek tak, aby respondent mohl
co nejpiesnéji odpovidat.

o Psychologické pozadavky — vytvofeni vhodného prostfedi a okolnosti dotazniku
tak, aby se dotazovany pfi odpovidani citil pfijjemné a odpovidal stru¢né a pravdive.

o Pozadavky srozumitelnosti — nezbytnosti je, aby dotazovany rozumél vSem
kladenym otazkédm, aby védél, jak ma postupovat a jakym zplisobem vypliiovat

dotaznik.
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K naplnéni téchto pozadavkl je nezbytné podle Foreta (2008) se zamé&fit na Ctyfi aspekty

dotazniku:

o celkovy dojem dotazniku,
o formulace otazek,

o typ otazek,

o manipulace s dotaznikem.

4.2 Situacni analyza

Situacni analyza predstavuje shromazdovani velkého mnozstvi dat, které vychazi
jak z vné&jsiho, tak z vnitiniho prostiedi organizace. Shromédzdénd data je nutné dale

analyzovat, utfidit a interpretovat pro praktické vyuziti. (Jakubikova, 2013)

Jakubikova (2013) povazuje za smysl situacni analyzy nalezeni sprdvného poméru mezi
prilezitostmi, které se firmé nabizi, a schopnostmi a zdroji, kterymi firma disponuje.

4.2.1 SWOT analyza

Za nejpouzivangj$i a nejznaméjsi analyzu, ktera poméha identifikovat silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby, se povazuje SWOT analyza. (Kozel, 2011)

SWOT analyza umoziiuje zhodnotit situaci uvnitf organizace — navrhnout feSeni
pro eliminaci slabych stranek, stejné tak jako navrhnout feSeni pro vyuZiti silnych stranek.
Zkouma také vngj$i prostfedi scilem vyuzit nabizejicich se pfilezitosti, a naopak

vyvarovat se vyskytujicim se hrozbam. (Paulov¢akova, 2015)
Zelenka (2015) objasiiuje, co znamena anglicka zkratka SWOT:
e strengths = silné stranky,
e weaknesses = slabé stranky,
e opportunities = prilezitosti,

e threats = hrozby.
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Kozel (2011) uvadi, Ze silné a slabé stranky se tykaji situace uvnitf firmy. Pfilezitosti
a hrozby vychazi z okolniho prostfedi firmy. Tyto faktory se zpravidla sestavuji do Ctyt

kvadrant a maji nasledujici podobu:

SWOT analyza

Silné stranky:

Zde jsou uvedeny vSechny skute¢nosti,
které piinasi vyhody firme i zdkaznikiim

Slabé stranky:

Zde jsou zaznamenany skutecnosti, ktera
firma ned¢€la spravné, nebo ty, které délaji
konkurujici podniky Iépe

Ptilezitosti:

Zde jsou zaznamenany ty véci, které mo-
hou zvysit poptavku ¢i uspokojeni u za-
kaznikli a pfinést tak firmé konkurencni

Hrozby:

Zde jsou uvedeny ty udalosti, které mohou
zpusobit firm€ Gjmu, sniZzeni poptavky na
zéakladé nespokojenosti zdkaznikl

vyhodu

Tabulka 1 SWOT analyza (Jakubikova, 2013)

Do jednotlivych kvadranti se uvede maximalni mozny pocet faktorl, ktery se vztahuje
k dané organizaci. Nésledn¢ se tento pocet eliminuje dle dulezitosti jednotlivych faktora.

Vybrané faktory slouzi pro dalsi diskusi a hlubsi zkoumani. (Kozel, 2011)

Dvortacek, Sluncik (2012) vyvozuje ze SWOT analyzy nésledujici strategie:

strategie SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch prileZitosti,

e strategie WO — piekonani slabych stranek vyuzitim ptilezitosti,

e strategie ST — vyuziti silnych stranek k eliminaci hrozeb,

e strategie WT — minimalizace slabych stranek a v dasledku toho vyhnuti

se ohrozeni.

4.2.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Autorem dan¢ho modelu je Michael E. Porter, ktery stanovil pfedpoklad,
ze konkurenceschopnost podniku je zavisla na péti dynamickych faktorech — konkurence
v odvétvi, potencialni novd konkurence, vyjednavaci sila dodavatell, vyjednavaci sila
odbérateld a hrozba substitutd. Zminéné faktory ovliviluji ceny, naklady a potiebné
investice firem v daném odvétvi. Kazdé odvétvi je jiné a mé svou vlastni strukturu,
tudiZz ne kazdy faktor bude mit stejny vyznam. Dany model se vyuziva pro analyzu

mikrookoli podniku a je mezi firmami hojné vyuzivan. (Grasseova, 2013)

Kozel (2006) upozoriiuje, Ze dané faktory jsou ve vzajemné interakci, tzn. zména jednoho

faktoru, miiZze vyvolat mensi ¢i vétsi zménu jin¢ho faktoru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Hanzelkova (2009) poukazuje na rizna oznaceni Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil.
Mnohdy byvéa oznacCovana jako pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi, analyza

odvétvi Ci zkracené Porteriiv model.
Blizsi charakteristika jednotlivych faktort:

e Konkurence v odvétvi

Jedna se o konkurenci, kterd na daném trhu jiz piisobi a predstavuje pro podnik aktudlni
hrozbu. Za bézné konkurencni nastroje, které jsou zavedenymi podniky vyuzivany,
se povazuje snizovani cen, zavadéni novych produktd, inovace, reklamni kampané

¢1 zkvalitnovani poskytovanych sluzeb. (Grasseova, 2013)
¢ Potencialni nova konkurence

K potencidlnim konkurentim se fadi ptedevSim podniky plsobici ve stejnych
¢i sousednich geografickych regionech ¢i krajinach. Mize se jednat i o podniky, které
na trhu jiz pusobi a rozhodly se rozsifit portfolio svych sluzeb ¢&i produkti. Diive
pro podnik se svou nabidkou sluzeb nepiedstavovaly hrozbu, po rozsifeni se vSak

jiz mohou fadit mezi konkurenty. (Lesdkova, 2014)
e Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelll se odviji predevS§im od poctu celkovych dodavateld pro dané
odvétvi. Silni dodavatelé mohou ziskat, prostfednictvim navySeni cen i snizeni kvality,

¢ast vynosi daného odvétvi pro sebe. (Grasseova, 2013)

Tomek (2009) dopliiuje, Ze ¢im unikatnéj$i a kvalitn€j§i produkt je, tim je vySsi
vyjednavaci sila dodavatele. To znamend, Ze vyjedndvaci sila dodavatele se odviji
od nabizené¢ho druhu produktu a jeho unikétnosti. Zalezi také, jak moc dilezity je produkt

pro zakaznika.
e Vyjednavaci sila odbératela

Pocet odbératelli, stejné¢ jako dodavateli, hraje pro podnik vyznamnou roli. Silni
dodavatelé jsou schopni pohltit ¢ast hodnoty vytvoiené v odvétvi, a to predevSim

vyvijenim tlaku na sniZovani ceny ¢i zvySovani kvality. (Grasseova, 2013)

Dle Paulovcakové (2015) je nezbytné zapojit zdkaznika do celého nakupniho
procesu — utuzuje to vztahy mezi podnikem a zdkaznikem, napomahd to k pochopeni

potieb a ptani zékaznika, a tim také zlepSeni poskytovanych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

e Hrozba substitutu

Podnik na trhu neohrozuji pouze podniky produkujici stejné produkty ¢i sluzby, ale také

subjekty produkujici substituty k jeho vyrobktim. (Grasseova, 2013)

Tomek (2009) charakterizuje substituty jako zna¢nou hrozbu pro podnik v pfipadé,
ze jejich cena ¢i kvalita znané ptesahuje vlastni produkci. Vyznamnou roli pak hraje
pifedevSim obor podnikdni a také doprovodné sluzby, které je mozné k substitu¢nimu

vyrobku pfipojit.
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5 ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO PRAKTICKOU CAST

V ramci teoretické Casti doslo k sezndmeni a objasnéni dillezitych pojmi, se kterymi bude
nasledn¢ pracovano v casti praktické. Kino se svymi charakteristickymi vlastnostmi
a nabidkou spada do sektoru sluzeb. V disledku toho se prvni kapitola zabyvala sluzbami
a jejich charakteristikou a vlastnostmi. Sluzby maji pét specifickych vlastnosti, kterymi
se odlisuji od hmotnych produktl — jedna se o nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenitu,
pomijivost a absenci vlastnictvi. Definovan byl marketing sluzeb véetné marketingového
mixu, ktery byl sestaven dle modelu 8P — produkt, cena, marketingovd komunikace,
distribuce a misto, lidé, procesy, materidlni prostiedi a kvalita. Dany model

marketingového mixu bude nasledné sestaven v praktické ¢asti diplomové prace.

Jelikoz kino Nadsklepi v Kroméfizi je pfispévkovou organizaci a ty jsou souhrnné

oznacovany jako neziskovy sektor, 1 tyto pojmy byly v teoretické ¢asti blize specifikovany.

Nasledné byla prace orientovana na teoretické poznatky tykajici se primyslu volného ¢asu,
jelikoz navstévnost kina je vykonavana navstévniky predevSim v rdmci jejich volného
¢asu. Déle byl charakterizovan kulturni sektor, zdbavni primysl, v€etné samotného kina.

Posledni kapitola teoretické ¢asti byla zamétfena na analytické metody, které se jevily jako
nejvhodnéjsi pro dané téma diplomové prace. Prob&hla charakteristika marketingového

vyzkumu vcetn€¢ jeho procesu a moZnych metod pouziti. V rdmci situaéni analyzy

byla definovana SWOT analyza a Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil.

Veskeré poznatky z teoretické ¢asti poslouZi pro vypracovani ¢asti analytické i projektové.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SOUCASNA NABIDKA PRUMYSLU VOLNEHO CASU VE
MESTE KROMERIZ

Rezidenti 1 navstévnici Krométize maji k dispozici Sirokou nabidku moznosti, jak travit

svlj volny Cas. Jedna se o volnoCasové aktivity zahrnujici prvky kultury 1 zdbavy. Veskeré

instituce nize uvedené je mozné soucasné povazovat za konkurenty kina Nadsklepi, jelikoz

si lidé mohou zvolit misto navstévy kina pravé jednu z vybranych instituci.

6.1 Kulturni sektor

V dané¢ podkapitole budou piedstaveny jednotlivé instituce kulturniho sektoru,
které mohou rezidenti i navstévnici Kroméfize navstivit. Jedna se o Arcibiskupsky zamek

se zahradami, galerii a muzeum.

e Arcibiskupsky zamek se zahradami

Arcibiskupsky zadmek je povazovan za nejvétsi lakadlo Krométize pro turisty. Jedna se
o stavbu, kterd je dominantou mésta. V roce 1998 byl Arcibiskupsky zdmek spolu
se zahradami zapsan na Seznam svétového piirodniho a kulturniho dédictvi UNESCO.
Pivodné stal na misté¢ dneSniho zdmku goticky hrad, ktery byl pozdé€ji piestavén
na renesancni zamek. Diky tficetilet¢ valce ovSem doSlo ke zniCeni zdmku. O dneSni
podobu zamku se zaslouzili architekti Luchese a Tencalla. Soucésti arcibiskupského
zamku jsou také vinné sklepy, které se nachazi v jeho podzemi. Maji bohatou nabidku
mesnich 1 archivnich vin. Kvétnd zahrada se fadi mezi nejvyznamnéj$i zahradni dila
v celosvétovém Zebficku. Jednd se o barokni park, ktery byva cCasto pfirovnavan
k francouzské Versailles v men$im méfitku. Hlavni ¢ast zahrady projektoval opét architekt
Tencalla. Podzdmecka zahrada byla pivodné zahradou zelindfskou a kvétinatskou.
Pozdéji doSlo kjeji prestavbé na krajinafsky park o rozloze 64 ha.

(ZAMEK-KROMERIZ.CZ, © 2019)

e Galerie

V mistni galerii navstévnici naleznou vytvarné i muzejni vystavy minulého i soucasného
uméni. Mimo jiné jsou zde potfaddané i vyukové programy pro déti a Skolni mladez.

(VYLETNIK.CZ, © 2019)
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e Muzeum

Muzeum Kroméfizska se nachazi na Velkém nameésti. Navstévnikiim jsou piichystany
tfi stalé expozice. Jednd se o expozici “Historie ukrytd pod dlazbou mésta”, kterd
se nachazi ve sklepeni. Poukazuje na historii Kroméfize od jejiho vzniku po rany novovek.
Dalsi expozice je zaméiena na slavného kroméfizského rodédka a nese nazev ‘“Pamatnik
Maxe Svabinského”. Max Svabinsky byl obdivovan pro svou kreslifskou zruénost
a rozmanitost. Nejstar$i expozici v muzeu je “Pfiroda a clovék”, kterda jak uz néazev
napovida, poukazuje na mistni floru a faunu a souziti s ¢lovékem od star§i doby kamenné

po dobu slovanskou na Krométizsku. (MOJEKROMERIZ.CZ, © 2019)

V muzeum mimo stdlé expozice probihaji i kratkodobgjsi muzejni i vytvarné vystavy.
Nalezneme zde i knihovnu, kterd disponuje 40 tisici knihovnich svazkl. Prostory muzea
jsou prizpisobené i pro konference, seminafe a ptrednasky. (MOJEKROMERIZ.CZ,
©2019)

6.2 Zabavni priumysl

24

Do zabavniho primyslu mésta Krométiz byly zafazeny instituce rizného typu. Jednd se
0 hvézdarnu Krométiz, zrcadlové bludiste, knihovnu, vystavisté Floria, zdbavni centrum

Détsky svét Floria, sportovni aredly a dalsi volno€asovy a spolecensky program.

~rw

o Hvézdarna Kromériz

vvvvv

vvvvv

az vroce 1947. V roce 1968 zapocal Josef Hudec vystavbu mistni hvézdarny v Dolnich
Zahradach. Soucasna specializace hvézdarny je pfedevSim na vyzkum meteorickych rojl.
Mistni védci ovSem pozoruji 1 planety slunecni soustavy a jejich satelity.

(MOJEKROMERIZ.CZ, © 2019)

e Zrcadlové bludisté

vvvvv

Zrcadlové a ktistalové bludist€¢ se nachazi na Velkém namésti v Kroméfizi,
tzn. v samotném centrum. Disponuje 160 zrcadly a ¢irymi skly, po€itacem fizenym systém
osvétleni se stmivanim, détskym bludiStém, kaleidoskopem a kiivymi zrcadly. Jedna
se o formu zabavy urcené pro vSechny vékové kategorie. (ZRCADLOVEBLUDISTE.CZ,
© 2019)
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e Knihovna

V knihovné Kroméiizska je mozné si zapijCit okolo 140 000 kniznich svazki, audio
média, DVD filmy s literarni pfedlohou, ¢tecky elektronickych knih, e-knihy, interaktivni
kuftiky pro déti a spoleenské hry pro déti i dospélé. Mezi dalsi sluzby, které knihovna
svym registrovanym uzivatelim nabizi, patii pfistup na internet, poradani besed,

prednasek, seminaia a dalsi sluzby. (KNIHKM.CZ, © 2019)
e Vystavisté Floria

Vystavisté Floria se rozprostira na ¢tyfech hektarech a obsahuje dvé vystavni haly, jeden
hektar pavilont, Sest tematickych zahrad a Détsky a sportovni svét, ktery bude blize
predstaven nésledovné. Chloubou vystavisté Floria jsou pfedevS§im okrasné
zahrady — japonska mokré a suchd, sortimentova, bylinkova, stepni a divoka. Dané zahrady
ptijizdi obdivovat pies 250 tisic navstévnikli roéné. Na vystavisti probihaji celorocné akce
rizného zaméfeni - koncerty, vystavy, veletrhy, svatby a fada dalSich kulturnich udalosti.

(VYSTAVISTEFLORIA.CZ, © 2019)
e Zabavni centrum Détsky svét Floria

Détsky svét nabizi unikéatni zadbavu pro celou rodinu za jakéhokoliv pocasi. Disponuje
venkovnimi 1 vnitfnimi prostory. V détském centru nalezneme nékolik typd aktivit
rozdélenych dle vékovych kategorii. Ve wvnitifnich prostordch se nachazi skluzavky,
nafukovaci hrad, balonky, trampoliny apod. Ve venkovnim oploceném aredlu se nachézi
basketbalové, tenisové, beachvolejvalové a streetbalové hiisté a také skatepark. Zabavni
centrum  umoziuje  také  pofaddni  narozeninovych ¢ jinych  oslav.

(DETSKYSVETKROMERIZ.CZ, © 2016)

e Sportovni arealy

vvvvv

nejnavstévovanéjSi patii zimni stadion, plavecky bazén, koupalisté Bajda, télocvicna

Slavia, fotbalovy stadion a tenisové kurty. (SZMK.CZ, © 2013-2019)
e Dalsi volnocasovy a spole¢ensky program

Meésto Kroméftiz spolu se sdruZzenymi organizacemi zajistuje pro své obCany i pro vSechny
navstévniky bohaty volnoc¢asovy a spolecensky program. V pribéhu celého roku se konaji
farmaiské trhy, hudebni festivaly, sportovni akce, v prostordch radnice probiha letni

1 zimni kino a fada dalSich lakavych akci.
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7 PREDSTAVENI KINA NADSKLEPI

vvvvv

vvvvvv

po probéhlé rekonstrukci v roce 2011. Dalsi podkapitola se zabyva organizacni strukturou
kina — jeji skladbou a dil¢imi rolemi a ukoly, které maji jednotlivi zamé&stnanci na starosti.
Cilem préace je zvySeni navstévnosti kina Nadsklepi. Aby k tomuto kroku mohlo dojit,
musela prob&hnout analyza sou¢asného stavu navitévnosti kina. Udaje za jednotlivé roky
véetné grafického vyjadieni jsou uvedeny v tieti podkapitole. Zjisténé informace o kiné
Nadsklepi vcetné miry navstévnosti, byly poskytnuty na zdkladé osobniho rozhovoru
s vedoucim kina. Statistiky nav$tévnosti byly nasledné =zaslany vedoucim kina
elektronickou formou. Posledni podkapitola se zabyva ekonomickou strankou kina. Jsou
trzeb. Dané tdaje byly cerpany =z internich materidli poskytnutych kinem, a také
z vyro¢nich zprav jednotlivych let zvefejnénych na webovych strankdch Domu kultury.
Pro kino Nadsklepi byla vyznamnou udalosti jeji rekonstrukce. Zménily se predevsim
vnitini prostory kina, které zajistily zvySeni komfortu pro navstévniky. Na zakladé toho
je v podkapitole ,,ekonomicka situace* ptiblizen pribéh rekonstrukce, vySe néaklad

a zpusoby jejiho financovani.

7.1 Technicky stav

Budova kina se fadi do historickych staveb mésta s ¢islem popisnym 488. Prvni dolozena
zminka o kinu pochézi z roku 1868, kdy slouZzilo jako kulturni centrum po vice neZz sto let.
V soucasné dob¢ je vyuzivano jako multifunkéni zatizeni, pficemz hlavni ¢innosti je pravé
filmova projekce. Objekt je chranén jako nemovitd Kulturni pamatka Ceské republiky

pod ¢islem 101316.

Stavba budovy zapocala v roce 1868 a trvala po dobu 3 let, tzn., dokonceni probehlo
vr. 1870. Budova byla postavena nad sklepy s lednicemi pravovarecnych méstant.
Pivodné byla vystavba provedena za ucelem provozu restaurace. OvSem 1 v tehdej$i dob¢
byl hlavni sl vyuzivan k pofadani koncertti, balti a divadelnich ptfedstaveni. V roce 1890,
za dozoru krométizského stavitele Ladislava Mesenského, probéhla prestavba a rozsiteni
budovy, kde vzniklo stalé jevisté s plynovym osvétlenim. Od roku 1968 slouzi Nadsklepi

jako kino. V roce 2011 doslo k zasadni rekonstrukci kina do dne$ni podoby. Rekonstrukce
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byla spolufinancovana Evropskou unii z Evropského fondu pro regionalni rozvoj v ramci

vvvvv

DCI véetn& 3D projekce. (DK-KROMERIZ.CZ, © 2019)

Nyni kino disponuje digitalnim projektorem Christie, zvukem 7.1 Dolby a DVD blury.
Dale ma moznost propojeni HDMI s promitaci kabinou, promitani filmi v 3D projekci

a satelitni vysilani, tzn. provadéni ptimych ptenost.

7.2 Organizaéni struktura

Organizacni struktura sestava z deviti zaméstnanct, pfi¢emz vSichni jsou zaméstnani Do-

vvvvv

Reditelka
Domu kultury

Vedouci kina

| | | |
l Promitaé Il Zvukat Il Grafik Il Pokladni l Uvadétka Il Ogb:tl::;a Il Uklizetka |

Obrazek 3 Organizacni struktura kina Nadsklepi (Vlastni zpracovani, 2019)

e Vedouci kina

Vedouci kina jedna s filmovymi distributory, ktefi vlastni filmové tituly. Sjednava s nimi
pracovni smlouvy a nasledné od nich ziskava filmové tituly, které budou v kiné Nadsklepi
promitany. Vedouci kina sestavuje program na cely mésic. Sestavuje ho s mésicnim
predstihem, pfi¢emz doptfedu nevi, jakd bude uspésnost jednotlivych filmii mezi divaky.
Nasledné upravy filmovych titulti a jejich zdména neni mozna. Vyjimku tvofi filmové
tituly, které byly neocekdvané zamitnuty ze strany filmovych distributorti ¢i zcela stazeny
z ¢eského trhu. Cenova politika je zavisld na filmovych distributorech. Ti ur€uji cenu
vstupného. Vedouci kina mlze vSak mirn€ do téchto rozpocti zasdhnout, jelikoz
navstévniky kina zna a dokaze ptredvidat, jakou cenu jsou tito navstévnici ochotni za dany
filmovy titul dat. Vedouci kina se také podili na zpracovani propagacnich material

a zajisténi chodu kina.
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e Grafik

Grafik mé na starosti veskerou grafickou Upravu v propagacnich materidlech, at’ uz se
to tyka tiSténé i elektronické podoby. Stara se o tiStény program kina, billboardy, plakaty,

webové stranky aj.
e Promitac

Promitac zajistuje piipravu filmového titulu, jeho nahrani do hardwaru a néasledné spusténi
dle casového harmonogramu kina. Ma na starosti nejen spusténi filmu, ale také pfipravu
zivého vysilani ¢i zdznami koncertli, filmi, pfednasek a jinych. Provadi mimo jiné
1 povinné revize, elektrikarské a udrzbaiské prace.

e Pokladni

Hlavni ¢innost pokladniho je prodej vstupenek na jednotlivé akce v prostorach kina, at’ uz
v predprodeji ¢i pifimo pied uréitou akci. Dale mé& na starosti spravu rezervaci
pfes rezervacni systém Colloseum. Jedna se o software, kde dochazi k rezervaci, prodeji
a distribuci vstupenek na jednotlivé akce. Jeho hlavnim ukolem je zajisténi spravného

stavu na pokladné, pricemz kontrola probiha formou denni a mési¢ni uzavérky.
e Uvadécka

Uvadécka pomahd ptipravovat sal na vybranou akci. Kontroluje platnost vstupenek

a pomaha zorientovat se divakiim v prostoru.
e Zvukar

Zvukaf ma na starosti veskerou zvukovou a svételnou techniku kina.
e Obsluha Satny

Obsluha Satny ma na starosti pfijem a nasledné vydani obleceni, kabelek ¢i jinych véci.
e Uklizecka

UklizeCka udrzuje venkovni a vnitini prostory kina v Cistoté. Jeji sluzby jsou vyuzivany

predevsim pted a po skonceni programu.
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7.3 Analyza navs§tévnosti

Néavstévnost byla porovnana mezi lety 2014-2018. Do statistiky byla zahrnuta navstévnost
vramci filmové projekce, koncert a Zivych ptenosii. V roce 2014 navstivilo kino
33 535 divaki. Nasledujici rok se navstévnost mirné snizila. V ramci srovnavaciho obdobi
se jednalo, co se tyka navstévnosti, o nejméné uspesny rok. Navstévnost daného roku
nabyla vySe 31 607. V roce 2016 se pocet navstévnika zvysil o 27 % a dosahl tak vyse
40 166. V roce 2017 poklesla navstévnost oproti piedchozimu roku o neceld 4 % a ¢inila
tak 38 691. Rok 2018 byl pro kino zcela nejuspésnéjsi. Navstévnost presahla hranici

41 000 navstévnikd. Presnéji se jednalo o 41 550 lidi, coz predstavuje 7,39% nartst

oproti pfedchozimu roku.

Mira navstévnosti v letech 2014 - 2018
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Obrazek 4 Mira navstévnosti kina Nadsklepi v letech 2014-2018
(Interni materidly kina Nadsklepi, 2019)

V grafu nize je vyobrazena navstévnost v jednotlivych mésicich roku 2018. Podil filmové
projekce na navstévnosti €ini 96 %, a podil pfednasek, talk show a koncertu ¢ini 4 %. Mezi
5156 lidi. Za mésic prosinec jesté vzrostla, a to o 7,8 %. Naopak nejmensi navstévnost
nastava v letnich meésicich, a to v ¢ervnu a srpnu. Kdy v ¢ervnu navstivilo kino Nadsklepi

2 142 lidi a v srpnu to bylo jeste o 122 lidi mén¢.
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Navstévnost v jednotlivych mésicich roku 2018
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Obrazek 5 Navstévnost kina Nadsklepi v jednotlivych mésicich r. 2018
(Interni materidly kina Nadsklepi, 2019)

NejnavstévovangjSim filmem roku 2015 byl “Mimoni”, kdy dany film pfislo shlédnout
1 622 lidi. Predstavuje to 5,13% podil na celkové navstévnosti. V roce 2016 se pro kino
stal vyznamny film “Andél Pané 2” s poctem navstévnik 2 477, coz predstavuje 6,17%
podil na celkové navstévnosti. Nejnavstévovanéjsim filmem pro rok 2017 byl “Padesat
pokles 0 975 lidi. Podil na celkové navstévnosti €ini 3,88 %. Rok 2018 pftislo shlédnout
film ,,Bohemian Rhapsody* 2 871 navstévnikli a tim zajistili danému filmu prvni pficku
v navstévnosti. Oproti lonskému ,,trhaku® se jedna o 91,15% nartst. Bohemian Rhapsody

piedstavuje 6,91% podil na celkové navstévnosti.
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Nejnavstévovaneéjsi filmy v letech 2015 - 2018
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Obrazek 6 Nejnavstévovangjsi filmy v letech 2015-2018
(Interni materidly kina Nadsklepi, 2019)

Kino, v ramci spoluprace s méstem Krométiz, zajistuje provoz letniho kina na nadvofi
radnice mésta. V roce 2015 méli navstévnici moznost shlédnout 9 projekci. Primérny
pocet divakil na jednu projekci bylo 40. Celkovy pocet navstévnikl bylo 375. Nasledujici
rok se pocet projekei snizil. Jednalo se o 5 projekci, pficemz primérny pocet divaki
na jednu projekci bylo 61. Celkovy pocet navstévnikii bylo 305. V roce 2017 se pocet
projekci navysil o jednu, a celkové jich tedy bylo odvysilano 6. Pocet ndvstévnikl vzrostl
o vice nez ', ajejich celkovy pocet byl 789. Primérny pocet divakd na jednu projekci
byl 61. V roce 2018 vzrostla navstévnost letniho kina o 55,84 % oproti ptedchozimu roku,
a ¢inila tak 1413 navstévniki. Celkem bylo promitnuto 7 projekct, pficemz praimérny pocet

divakil na jednu projekci byl 202.
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Navstévnost letniho kina v letech 2015-2018
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Obrazek 7 Navstévnost letniho kina v letech 2015-2018
(Interni materidly kina Nadsklepi, 2019)

Kino vedle svého hlavniho produktu — filmové projekce, a vedlejSiho produktu
— prednasky, talk show, koncerty, nabizi své prostory k prondjmu. Kino své prostory
pronajimd pfedevSsim stfednim Skoldm a jazykovym konzervatofim. Zajistuje
tak zvySovani vyuzitelnosti svych prostorii a také ziskovosti. Je vSak nutné konstatovat,
Ze navstévnost v ramci prondjmi ma klesavou tendenci (pokud nepocitame rok 2018,
kdy navstévnost nepatrné vzrostla). V roce 2014 ¢inila navstévnost 8 411 lidi. Nejvétsi
navstévnost v daném roce byla za mésic duben, kdy kino navstivilo 1 940 lidi. Nasledujici
rok zavitalo do kina o 159 navs§tévniki méné¢, tzn., navstévnost byla 8 252 lidi. Stézejni byl
mesic brezen, kdy do kina pfislo 2 496 navstévnikl. V roce 2016 byla navstévnost 7 135,
mén¢ nez predchozi rok za stejny mésic. V roce 2017 doslo k poklesu oproti predchozimu
roku o témét 7 % a navstévnost se dostala pod hranici 7 000 navstévnikt, konkrétné
se jednalo o 6 677 lidi. V roce 2018 ziistala navs§tévnost témei neménna — Cinila 6 741,
coz je oproti lonskému roku zvyseni o 64 navstévnikil. Nejveétsi mesicni ndvstévnost byla
opét v ramci mésice biezen, tentokrat s poctem 1 330 navstévnikii. Hluché obdobi nastdva
pro kino v mésicich Cervenec a srpen, kdy maji Skoly prazdniny, a kino zaznamenava

nulovou navstévnost v ramci pronajmu.
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Navstévnost - pronajmy v letech 2014-2018
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Obrazek 8 Navstévnost — pronajmy v letech 2014-2018
(Interni materialy kina Nadsklepi, 2019)

7.4 Ekonomicka situace

Kino Nadsklepi je soucasti, spolu s dal§imi institucemi (Dim kultury, Expozice Karla

vvvvv
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v Krométizi je mésto Kroméfiz, které kazdorocné pfispiva finanéni castkou ze svého
rozpoctu. Piispévek je zasilan jako celek provozovateli, neni zvlast rozdélovan
pro jednotlivé instituce. Zalezi Cisté na provozovateli Domu kultury, v jakém poméru
finan¢ni piispévek pferozdeli mezi své instituce.

V nasledujicich podkapitolach jsou pfiblizeny hrubé trzby kina Nadsklepi v letech
financovani rekonstrukce kina Nadsklepi, kterd znacn€ ovlivnila dneSni vybavenost

a podobu kina.

7.4.1 Hrubé trzby ze vstupného v jednotlivych letech

V nasledujicim grafu jsou vyobrazeny hrubé trzby ze vstupného v letech 2014-2018. Jak je
patrné z grafu, hrubé trzby maji riistovou tendenci. Rist trzeb je vyvolan ptedevSim
zménou chovani lidi, kdy se zvySuje jejich navratnost do kina. Dal§im faktorem
je kvalitnéjsi sestavovani filmového programu a jeho bohatd nabidka. Vliv maji také

mimoiadné akce konané v kiné v podob¢ prednasek, talk show, koncertti apod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Nejnizsi jsou hrubé trzby v roce 2014, které Cinily 3 222 353 K¢&. Nasledujici rok doslo
k navySeni o 6,57 % a hrubé trzby tak byly vroce 2015 na trovni 3 434 122 K¢.
K zna¢nému ristu hrubych trzeb doslo v roce 2016, kdy trzby doséhly vyse 4 014 551 K&.
Oproti pfedchozimu roku se jednalo o témét 17% narGst. Nasledujici rok hrubé trzby
vzrostly pouze o 1,5 %. V porovnani s ostatnimi mezirocnimi nartsty se jednd o nepatrny

nartst. V roce 2018 doslo k nartistu hrubych trzeb o 12,28 %, a jejich vySe tedy byla

vvvvvv
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Obrazek 9 Hrubé trzby ze vstupného v letech 2014-2018
(Interni materidly kina Nadsklepi, 2019)
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Vyse zminéné nejnavstévovanéjsi filmy predstavuji také nejvetsi podil na hrubych trzbach
v danych letech. V roce 2015 byly hrubé trzby za film ,,Mimoni* 200 727 K¢&. Nasledujici
rok, tzn. rok 2016 ,,And¢l Pané 2 ptinesl kinu 230 670 K¢ v pohodé hrubych trzeb, coz je

vvvvvv
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Hrubé trzby za jednotlivé filmy v letech 2015-2018
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Obrazek 10 Hrubé trzby za jednotlivé filmy v letech 2015-2018
(Interni materidly kina Nadsklepi, 2019)

7.4.3 Rekonstrukce kina a jeji financovani

V roce 2011 doslo k rozséhlé rekonstrukci kina. Dana rekonstrukce probihala v ramci
obdobi ¢erven — prosinec. Kino nabylo novou podobu po strance estetické i funkéni.
Snizil se pocet sedadel z ptivodnich 443 na 262 za ucelem zvySeni komfortu navstévnik.
Pivodni kinosdl byl upraven do takové podoby, aby mohl byt Ucelné¢ vyuZzivan
pro poradani koncert akustické hudby, prednasek, zivého wvysilani se zachovanim
promitani filmi. Zmeénily se vstupni prostory kina vcetné pokladny, Satny a bufetu. Nebyli
opomenuti ani umélci, jez v kiné vystupuji. Pro ty pfibyly zvlast’ socidlni zafizeni a Satna.
Dale doslo k vyméné vzduchotechniky, osvétleni, elektrorozvodii a opravé vytapéni.
Prostory byly upraveny tak, aby byly pfistupné vozickaiim a nedoslychavym osobam.
Prostory kina jsou bezbariérové a vybavené induk¢énimi smyckami, coz umoziuje poslech
osobam se sluchovym handicapem. V 2. nadzemnim podlazi se prostory preménily
na prednaskovy sal, ktery slouzi ptedevSim pro akce Skol a neziskovych organizaci

ww v

zaméifenych na rozvoj regionu Kromeétizsko.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

61

Financovani rekonstrukce Kkina:

Plan dle smlouvy (K¢) Skute¢nost (K<)
Celkovy rozpocet projektu 37922170 41 032 622
Dotace z rozpoctu Regionalni 19 993 800 16 533 682
rady regionu Stfedni Morava
Vlastni zdroje Zadatele 17 928 370 24 498 940

Tabulka 2 Financovani rekonstrukce kina Nadsklepi
(MESTO-KROMERIZ.CZ, © 2019)

Celkové planované vydaje mély ¢init 37 922 170 K¢. Ve skutecnosti se vSak tyto vydaje

zvysily o 3 110 452, coz predstavuje piiblizné 8% zvyseni oproti planu. Skutecné vydaje

za projekt tak nabyly hodnoty 41 032 622 K¢.

V rédmci poskytnuti dotace z Evropského fondu bylo umoZnéno cerpat cCastku

33323 000 K¢&. Ve skutecnosti bylo vSak vycerpano o 5 500 247 K¢ méné a skute¢na
Castka Cerpand z dotaci byla 27 822 753 K¢.

Regionalni rada regionu soudrZnosti Stfedni Morava umoznila kinu ¢erpat dotaci ve vysi

19 993 800 K¢. Kino vSak vyuZilo necelych 83 % z této Castky, a vyCerpand dotace tak

¢inila 16 533 682 K¢.

Vlastni zdroje zadatele, tzn. mésta Krométiz, byly vyhrazeny ve vysi 17 928 370.

Ovsem z divodu kraceni Cerpanych dotaci muselo mésto uvolnit dalSich 6 570 570 K¢.

(MESTO-KROMERIZ.CZ, © 2019)
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8 MARKETINGOVY MIX KINA NADSKLEPI

Pro doplnéni charakteristiky a soucasného stavu kina Nadsklepi byl zvoleny model
marketingového mixu. Zakladni model marketingového mixu je tvoieny tzv. 4P — produkt,
cena, propagace, distribuce a misto. V dané diplomové praci byl zvoleny ov§em rozsifeny
model, tedy model 8P. Rozsifeny marketingovy mix navic obsahuje marketingovou
komunikaci, lidé, procesy a kvalitu. Rozsifeny marketingovy mix byl zvoleny z né¢kolika
divodii. V sektoru sluzeb hraji dualezitou roli piedev§im lidé. Na zdklad¢ toho,
jak zaméstnanci komunikuji se zakazniky, jaké sluzby jim poskytuji, se odviji uspéSnost
daného  podniku. Vyznamnou roli hraje také kvalita, ktera vypovida
o konkurenceschopnosti organizace. Dulezit¢ bylo také proSetieni marketingové
komunikace kina. Jakym zplisobem komunikuji se stavajicimi i potencidlnimi navstévniky,
jakym zplsobem jim poskytuji informace o programové nabidce. Pravé z diivodu

zhodnoceni vSech téchto ,,P* byl zvoleny rozsifeny marketingovy mix.

8.1 Produkt

e Filmova projekce

Hlavnim produktem kina Nadsklepi je filmovéa projekce, kterd zahrnuje premiéry, artkino,
bijasek a alternativni program v podobé zaznami vystav, baletu, divadla a filmovych
festivalll. Promitani filmovych snimki probiha kazdy den od pondéli do ned¢le. VétSinou
se jednd o 1-2 filmové tituly denné. Promitaci doba neni pevné stanovena, odviji se
od poctu a délky jednotlivych tituld. Kino zahrnuje vSechny filmové Zanry od komedii
az po horory. V rdmci filmového klubu uvadi také artové filmy. V roce 2018 ¢inil podil

filmové projekce 96 % na celkové navstévnosti a 95 % na celkovych hrubych trzbach.

Nejveétsi vydelecnou Cinnost piedstavuji premiéry filmovych titulti. V priméru kino porada
okolo 35 filmovych projekci. Na artkino je vyhrazeno okolo 5 tituld. Ned€lni odpoledne
byva vyhrazeno détem, kdy vzdy v 14:30 kino ptehrava pohddku. V daném piipade tedy
na bijasek spadaji 4 filmové projekce mésicné. Alternativni program v podobé zaznamil
vystav, baletu, divadel a festivalli nema pravidelnou tendenci. Pfiblizn¢ se vSak jedna

o 1-2 tituly mési¢né.
e Prednasky, talkshow, koncerty

Jako vedlejsi produkt kino hosti cestovatelské piednasky, talkshow a koncerty. Cetnost

téchto akci zavisi na sjednanych smlouvach a zajmu ze strany potadateld. V roce 2018
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¢inil podil dané¢ho produktu na celkové navstévnosti 4 % a na celkovych hrubych trzbach

5 %.
e Proniajmy

Mezi vedlejsi produkt jsou zatazeny také prondjmy prostorti kina jak pro soukromé tak
vefejné akce. Nabizi se zde moznost pronajmout si foyer kina, tzn. piizemi budovy.
Nejcastéji byva foyer vyuzivano pii poradani vystav. Dale je mozné pronajmout si hlavni
sal, ktery ma kapacitu 262 mist. Jedna se o velky prostor s kvalitnim zdzemim. Hlavni sal
ma vyuziti pfedevSim pfi pofadani koncertli, pfednaSek ¢i seminaiti. V 1. patfe kina
se nachazi konferencni sal, ktery ma kapacitu ptiblizné¢ 50 mist a disponuje videoprojekci
a barem. Tuto ¢ast kina je taktéZ mozné si pronajmout. Pfedndskovy sal byva vyuzivan

predevsim pii poradéni seminait, konferenci a Skolnich akci.

8.2 Cena

Cenova politika je zavisla na filmovych distributorech. Ti urcuji cenu vstupného. Vedouci
kina mtze vSak mirn¢ do téchto rozpoctl zasadhnout, jelikoz navstévniky kina zna a dokaze
predvidat, jakou cenu jsou tito navstévnici ochotni za dany filmovy titul dat. Ze vstupného
plyne 2 filmovym distributoriim a 'z kinu. Kino vSak z této 2 odevzdava 60 % do statniho
fondu kinematografie a Ochranného svazu autorského (OSA), a pouhych 40 % kinu
zUstava.

Priimérné cena za vstupné je uvedena v nésledujici tabulce:

Kategorie Primérna cena

2D filmy 120 K¢/dospéli, 110 Ke/déti
3D filmy 150 K¢/dospéli, 130 Ke&/deti
Artkino 100 K¢/dospéli

Bijasek 130 K¢ dospéli, 110 K¢&/deti
Skolni piedstaveni 50 Ke¢/déti

Tabulka 3 Ceny v kin€ Nadsklepi (DK-KROMERIZ.CZ, © 2013-2019)

Osoby se zdravotné télesnym postizenim (ZTP) maji na vstupné 50 % slevu.

Kino hosti jednordzové akce jako jsou koncerty, talkshow a prednasky. Kino sjednava
smlouvu s potadatelem, ve které je sjedndna mimo jiné i cenovéd hladina prodavanych
listkti. Cenu urcuje potfadatel s tim, Ze vedouci kina do toho mize mirné¢ zasahnout

v ptipad¢€, Ze by se mu cena zdala pfemrSténd a neodpovidala by krométizské populaci.
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Mohlo by tonegativné ovlivnit ndvstévnost uspofddané akce, coz neni v zajmu

ani poradatele akce ani kina.

Ceny pronajmu prostort v kin€ jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Typ prostoru Cena pronajmu za 1 hod
Foyer 100 K¢

Hlavni sal 1 500 K¢

Konferenc¢ni sél 110 K¢

Tabulka 4 Cena prondjmu prostort v kiné Nadsklepi,
DK-KROMERIZ.CZ, © 2013-2019)

8.3 Distribuce a misto

e Distribuce — prodej vstupenek

Online — Rezervace vstupenek probiha pies rezervacni systém Colosseum a nasledné je
vstupenka uhrazena pies GP webpay. Vyhodou takto zakoupené vstupenky je, ze zékaznik
nemusi chodit osobn¢ do kina v pfedterminu. Zarezervuje si i zaplati vstupenku online

a dostavi se v nezbytné nutnou dobu pied zahéjenim filmové projekce.

Pokladna kina a pokladna Domu Kultury - Navstévnik si mize zarezervovat vstupenky
online prostfednictvim rezervacniho systému Colosseum a nasledné provést platbu
na pokladné kina ¢i pokladné Domu kultury. Ptipadné muiZe oba tyto kroky - rezervaci
1 platbu, spojit a provést pfimo na pokladné kina ¢i pokladné Domu kultury. Zakaznik
se musi dostavit zaplatit rezervované listky nejméné 30 minut pfed zahdjenim akce, jinak

rezervace propada a je uvolnéna opét do ob¢hu.

Na fakturu — Jedna se zpravidla o hromadné zakoupeni vstupenek. Odbérateli mize byt
poskytnuta sleva pfi odbéru 20 a vice vstupenek az ve vysi 10 %. Poskytnuta sleva zavisi

na smluvnim sjednéni s distributory filmového snimku.

e Misto

Budova kina se nachazi v samotném centru mésta, pfiblizné 5 minut chiize od Velkého
namésti. Ma vybornou dostupnost v ramci méstské hromadné dopravy a autobusové

dopravy.

Autobusova zastavka “Mili¢ovo ndmésti” se nachazi ptimo pred budovou kina a vétSina
autobusovych spoju na této stanici zastavuje. Pfipadné se od budovy kina nachazi ptiblizné

1 km autobusové nadrazi, které ma vétsi Cetnost autobusovych spoju. VétSinu
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autobusovych spoji zajistuje spolecnost KRODOS BUS, a.s. V tésné blizkosti
zajistuji Ceské drahy na trati &. 303 Kojetin — Krométiz — Hulin — Valagské Meziti¢i a také

ww v

na trati €. 305 Krom¢étiz — Zdounky — Zborovice.

Z autobusového ¢i vlakového nadrazi se lidé mohou dostat podél hlavni cesty ulicemi
Tovacovského a 1. maje k budové kina. Dana trasa trva ptiblizn€¢ 20 minut pési chizi. Je
zde moznost vyuzit méstské hromadné obsluhy, a to konkrétné linky €. 4, 6 a 7. Doba do-
pravy se pak mtize zkratit az na 5 minut. Zalezi ovSem na zvolené lince. Pokud se jedna
o okruzni jizdu, miize se doba cesty prodlouzit az na 28 minut. Méstskou hromadnou
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dopravu v Krométizi zajistuji Krométizské technické sluzby, s.r.o.

V ramci silniéni dopravy se nabizi dalnice D1 s exitem 258 — Kroméfiz — zépad
nebo s exitem 260 Kroméfiz - vychod. Nabizi se zde déale doprava po silnici /47, ktera
vede z VySkova smérem na Hulin. Po silnici 1I/367 je mozné se ke kinu dostat
z Tlumacova pres Travnik a Kotojedy. Ze Zdounek pfes Vazany vede ke kinu silnice
11/432. Dalsi mozna trasa se nabizi po silnici 11/428, kterd vede z Morkovic-SliZan.

Posledni trasa druhé tfidy vede z Chropyné a jedna se o silnici 11/435.

Vv

Kino je sjizdné 1 pro cykloturisty, ktefi se do Krométize mohou dostat hned pomoci
ne¢kolika cyklotras. Nabizi se Ctyfi mozné cyklotrasy a nimi jsou cyklotrasa ¢. 5012
Kroméfiz — KoryCany, cyklotrasa ¢. 5020 Krométiz — Kostelany, cyklotrasa ¢. 5033
Kroméfiz — Hustope¢e nad Becvou a cyklotrasa ¢. 47 Olomouc — Krométiz —

Uherské Hradist¢ — Hodonin. (CYKLOTRASY.CZ, © 1998-2019)

8.4 Marketingova komunikace

Kino komunikuje pfedevSim prostiednictvim webovych stranek, socidlni sit¢ Facebook
a vyvesnich tabuli, které jsou umisténé pfed vchodem kina. Na webovych strankach,
Facebooku 1 na vyvésnich tabulich je umistény aktualni program kina na dany 1 nasledujici
kalendaini mésic.

e Reklama

Reklama patii mezi dileZitou formu komunikace se zakazniky. Prostfednictvim reklamy
se kino zviditeliiuje a dostava se do povédomi Siroké vefejnosti. Kino ji realizuje

prostfednictvim plakatl umisténych ve mésté Kroméfiz. Na plakatech je umistény aktudlni
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program kina véetné ¢asového harmonogramu a cenové relace za akci. U pokladny kina
jsou lidem k dispozici letdky s programem.

Kino dale vyuziva pro své zviditelnéni a prilakani vétsiho poctu zédkazniki Krométizsky
tydenik, ve kterém umist'uje opét aktualni program s veskerymi podrobnostmi.

Dalsi formou reklamy je zminka v mistnim krométizském rddiu. Dané radio ma
sveé posluchace a formou kratké reklamy upozorni divaky na blizici se premiéry ¢i jiné

akce konané v kiné.

e Osobni prodej

Osobni kontakt se zdkaznikem nastdva na pokladn¢ kina a pokladné¢ Domu kultury.
Na téchto pokladnéach dochézi k rezervaci a naslednému prodeji vstupenek. Osobni prodej,
ktery uskutectiuje pokladni, je dulezity pro spokojenost zakaznika. Pokladni musi dbat
na pfijemné vystupovani vuc¢i zakaznikovi, projeveni empatii, provedeni spravné rezervace
ataké penézni vymény. K dal§imu osobnimu kontaktu se zdkaznikem dochazi v Satné
a pfi uvadéni do salu. Zameéstnanci, ktefi se nachazi na téchto pracovnich pozici, musi

taktéz dbat na piijemné vystupovani vii€i zékaznikovi, nebot’ ovliviiuji jeho spokojenost.
e Vztahy s verejnosti

Kino Nadsklepi se pravidelné podili na spolupotfadani spolecenskych a kulturnich akci
ve mésté Krométiz. Timto pocinanim se kino dostava do povédomi novych zakazniki a

utuzuje vztahy se zékazniky stalymi.
e Internetova komunikace

Internetova komunikace ze strany kina probihd formou webovych stranek, kde kino
zvefejiiuje aktudlni program na dany i nasledujici kalendaini mésic. Dale se na webovych
strankach nachazi aktuality, kde navstévnik stranek nalezne naptiklad zmény programu,
zmény oteviraci doby, soutéze o listky, probihajici rekonstrukce ¢i jind omezeni apod.
Navstévnik zde nalezne také historii o kin€, programy pro Skoly a v neposledni fad¢

kontakt na vedeni kina v ptipad¢ nejasnosti, dotazli ¢i navrhl na zlepSeni.

Kino vyuzivd pro svou komunikaci i1 socidlni sit€. Ma svou facebookovou stranku,

na které se ke dni 24. 3. 2019 nachézi 2 606 sledujicich.
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8.5 Lidé

Sluzby poskytnuté kinem neni mozné odd¢lit od poskytovatele. Z tohoto diivodu zde hraje
lidsky faktor vyznamnou roli. Za lidsky faktor jsou zde povazovani zameéstnanci kina

a také zékaznici, kteti kino navstévuji.
e Zaméstnanci
Zaméstnanci byli rozdéleni dle tfi typl na zaklad¢ kontaktu se zakazniky.

Kontaktni — za kontaktniho zaméstnance je v ptipadé kina Nadsklepi povazovan vedouci,
ktery sjednava smlouvy s distributory a zajiStuje tak obstarani filmovych tituli. Vedouci
kina ma také na starosti provozni ¢innosti, organizaci, sestavovani programu kina a zajisté-

ni spravného chodu dennich ¢innosti.

Ovliviiovatelé — Ovliviiovatelé neboli také obsluhujici zaméstnanci jsou v kiné pokladni,
uvadécka a obsluha Satny. Tito zaméstnanci mohou do zna¢né miry ovlivilovat marketin-
govy mix. Pfichdzeji do kontaktu se zdkazniky a mohou je pozitivné i negativné ovliviio-

vat.

Pomocny personal — Pomocni neboli podplrni zaméstnanci jsou neméné dualezitou sloz-

kou organizacni struktury. Do této slozky zamé&stnancl spadaji promitac a grafik.

Jelikoz kino svym charakterem produktu spadd do sektoru sluzeb, je dulezité¢ dbat

na spokojenost zakaznikd, kterou ovliviiuji do zna¢né miry zameéstnanci.
e Zakaznici

Zakaznici jsou soucasti marketingového mixu. Stejn¢ jako bez zaméstnancl, tak
i bez zakaznikii by kino nemohlo fungovat. Cim vét§i komfort a kvalita sluzeb bude
zékaznikim poskytnuta, tim vétsi bude jejich spokojenost. Cim vétsi bude jejich

spokojenost, tim vEtsi Cetnost navstév bude kino zaznamenavat.

8.6 Materialni prostredi

Kino Nadsklepi je historicka budova, kterd se nachazi v samotném centru mésta Krométiz.
Budova je obdelnikového tvaru se svétlou fasadou a dfevénymi okny. Vchod do budovy
je mozny ze dvou smérl, a to prostfednictvim prosklenych dvefi. Za vchodovymi dvefmi
se nachazi zadvefi, ve kterém jsou umistény po stranach plakaty s aktualnim programem
a upoutavky na zhavé filmové novinky. Zadveti a foyer je oddéleno dal§imi prosklenymi

dvefmi. Ve foyer se nachazi pokladna, Satna, socialni zatizeni, bufet, sedacky a hlavni sal.
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Celé prostory kina jsou bezbariérové a disponuji zvukovou smyckou, coz umoziuje
poslech nedoslychavym osobam. Hlavni sal kina disponuje 266 sedadly, pficemz 2 sedadla
jsou uvolnéna pro uvadécky. Za hlavnim salem se nachdzi mistnost promitace, ktery
spousti filmy. V 1. patie se nachazi konferen¢ni sal, ktery disponuje videoprojekci,

bufetem a pfiblizné 50 sedadly.

8.7 Procesy

Kino poskytuje sluzby, které se svym charakterem fadi do masovych sluzeb. V daném
pfipad¢ je nezbytna vysokd standardizace. Déle se poskytnuté sluzby fadi do stfedniho
typu kontaktu se zdkaznikem. Ne vSichni zainteresovani zaméstnanci piijdou do kontaktu
se zdkaznikem. Nejvétsi podil na kontaktu a zajisténi tak spokojenosti zdkaznika
ma prodavac listkli a uvadécka. Spokojenost zékazniki se také odviji od nabidky filmové-
ho programu, jehoZz sestaveni ma na starosti vedouci kina. Specialni projekce, firemni akce
a Skolni akce potadané v prostorach kina by se daly zatadit mezi zakézkové sluzby, jelikoz

se ve vybranych ptipadech vytvaii dle pfani zékaznika.

V ramci procest byva nejvétsim problémem zpozdéni odvysilanych premiér nékterych
filmovych titulti. Multikina mivaji v této oblasti konkuren¢ni vyhodu — maji vyhodnéji
sjednané smlouvy a promitaji filmoveé snimky v den replikové ¢i celosvétové premiéry.
Kino Nadsklepi se snazi odehrat filmy bez Casového zpozdéni, ovSem vzdy je zdvislé

na jeho vyjednavaci sile viici konkrétnimu filmovému distributorovi.

Provozni doba, tzn. doba promitani, neni fixné¢ stanovena. Zavisi na poctu odehranych

snimkl a jejich délce trvani.
8.8 Kyvalita

Kvalita je jednim z rozhodujicich prvkd konkurenceschopnosti. Pravé ona rozhoduje
o uspéSnosti podniku na trhu. Trh se neustale rozSifuje a zdkaznici zvySuji své naroky
a pozadavky na kvalitu poskytovanych sluzeb. Nejvétsi uskali predstavuje specifikace

kvality. Kazdy zakaznik si pod pojmem ,.kvalita® predstavuje néco jiného.

Kino Nadsklepi dba na kvalitu poskytovanych sluzeb. Usiluje o zajiSténi spokojenosti
svych navstévniki. V ramci filmové projekce mezi nejdillezitéjsi aspekty patii moderni
technologie. Po prob¢hlé rekonstrukci se kino pySni novym osvétleni, zvukem,

a pfedevsim 3D projekci. V roce 2019 navic obméni staré platno za nové, coz pfinese
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navstévnikim jesté vetsi pozitek. Dalsim dilezitym prvkem je komfort pro navstévniky,
coz nové sedacky zajistuji. Dtlezité jsou také hygienické podminky v celém prostoru kina
vcetné socidlnich zafizeni. V kiné figuruje uklizeCka, ktera se o Cistotu prostorti stara

pied kazdou akci 1 neprodlen¢ po skonceni akce.

Dutlezitou roli v rdmci poskytovani sluzeb sehrava ptredevSim persondl. V rdmci kina
se dand problematika tykd predevSim pokladniho, Satnarky a uvadécky, kteti ptichazeji
do styku s navstévniky. Vedeni kina by mélo neustile dbat na piijemné vystupovani
personalu viici zdkazniktim, jelikoz jakékoliv nevhodné ¢i nepfijemné vystupovani
by mohlo ovlivnit pfisti navstévu zakaznika. OvSem vedeni by mélo také zajistit vhodné
a prijatelné podminky pro své zaméstnance. Je prokazano, ze zaméstnanec, ktery

se v pracovnim prostiedi citi ptijemné&, podava lepsi pracovni vykony.
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9 ANALYZA SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU SE SLUZBAMI
KINA NADSKLEPI

V praktické ¢asti diplomové prace byly vyuzity vybrané analytické metody, které se jevily
jako nejvhodnéjsi. Jednalo se o marketingovy vyzkum, kdy se vyuzilo dotaznikového
Setfeni. V situacni analyze byla sestavena SWOT analyza vcetné jednotlivych strategii

a dale Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil.

9.1 Marketingovy vyzkum

V ramci marketingového vyzkumu bylo vyuZito dotaznikového Setfeni. Dotazovani
se jevilo jako nejvhodnéjsi z diivodu casové a finan¢ni narocnosti a také zachovani

anonymity a ziskani tak kvalitn¢jSich vysledk.

9.1.1 Dotazovani

Marketingovy vyzkum byl proveden prostiednictvim serveru survio.com v terminu
27.1.2019 — 19. 2. 2019. Dotaznik obsahoval celkem 26 otdzek, pficemz byly vytvoreny
dvé rizné varianty podle dil¢ich odpovédi respondentd, tzn., respondenti neodpovidali
zcela na vSechny otazky vytvofené v dotazniku. Sestaveny dotaznik je pfiloZeny

v Priloze PII.

Uvod dotazniku byl pro vechny respondenty stejny a tykal se socio-demografickych
aspektli. Prvni varianta dotazniku byla vytvofena pro navstévniky kina Nadsklepi.
Klicovou otdzkou tedy bylo, zda respondent navstévuje kino Nadsklepi. Pokud respondent
odpovédél ,,ano“, v dotazniku déale zaznély otdzky typu ,jak cCasto®, ,,s kym®, , které

kategorie filmi navstévuje atd. Pokud odpovéd respondenta znéla ,ne“, doslo

k pfesmérovani na otazku ,,z jakého ditvodu respondent kino nenavstévuje*.

Dotaznik vyplnilo celkem 240 osob, z toho 189 Zen a 51 muzl. V procentudlnim vyjadieni
se jednalo o 78,8 % zen a 21,3 % muzi (viz. Ptiloha PII, obradzek 24). Na dotaznik
odpovédelo nejvice lidi ve vékoveé kategorii 21-30 let, jednalo se 0 41,3 % dotazovanych.
Druhou nejcetnéjsi veékovou kategorii bylo 31-40 let, coz ptedstavovalo 30,8 %
dotazovanych. VE&kova kategorie 41-50 let tvotila 12,9% podil, vékova kategorie do 20 let
tvofila 10,4% podil, v€kova kategorie 51-60 let ptedstavovala 3,3% podil a vékova

kategorie 61 a vice let méla 1,3% zastoupeni (viz. Pfiloha PII., obrazek 25)
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Nejvyssi dosazené vzdélani, které u respondentli pifevazovalo bylo stfedoskolské
s maturitou (43,8 %). Druhou nejcetnéjsi skupinu predstavovali vysokoskolsky vzdé€lani
lidé (30 %). Vyssi odborné vzdélani ziskalo 10 % respondentii, vyuceno bylo 9,2 %
respondentll a zdkladnim vzdélanim disponovalo 7,1 % dotazovanych (viz. Ptiloha PII,

obrazek 26).

Dotaznik vyplnili pfedev§im zaméstnani lidé (62,9 %). Druhé nejcetnéjsi zastoupeni tvofili
studenti, ktefi tvofili 16,3% podil. Nasledné to byli lidé na mateiské/rodicovské dovolené
(11,7 %), osoby samostatn¢ vydéleéné (7,1 %), nezaméstnani lidé (1,3 %) a diichodci

(0,8 %), (viz. Ptiloha PII, obrazek 27).

vvvvv

(viz. Ptiloha PII, obrazek 28). Dalsich 57 bydli ve Zlinském kraji (72,2 %), 18 respondentl
pochazi z Olomouckého kraje (22,8 %), 2 respondenti pochdzi z Jihomoravského kraje
(2,5 %), 1 respondent z Vysociny (1,75 %) a 1 respondent z Moravskoslezského kraje
(1,75 %), (viz. Ptiloha PII, obrazek 29).

V okrese Krométiz bydli 212 dotazovanych, 15 dotazovanych v okrese Prerov, 4 v okrese

Zlin. Dalsi zastoupeni okresii bylo nepatrné (viz. Ptiloha PII, obrazek 30).

Kli¢ova otazka byla, zda respondenti navstévuji kino Nadsklepi. Odpoveéd’ ,,ano* zvolilo

228 dotazovanych (95 %), odpovéd’ ,,ne* zvolilo 12 dotazovanych (5 %).

Navstévujete kino Nadsklepi?

®ano mne

Obrazek 11 Rozd¢leni respondentl podle navstévy (Vlastni zpracovani, 2019)
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e Ano. nav§tévuji kino Nadsklepi v Kromérizi

Kino nadsklepi navstévuje celkem 228 respondentii, z toho 178 Zen a 50 muZzu.
Nejcastéjsimi navstévniky jsou lidé ve veku 21-30 let, jednd se o 91 navstévniki.
O 19 navstévnikt méné tvoii vékovou kategorii 31-40 let, jedna se tedy o 72 navstévnika.
Ve vékové kategorii 41-50 let to je 29 navstévnikli, ve vekové kategorii 51-60 let

8 navstévnikl a ve vékové kategorii 61 a vice let 3 navstévnici.

Vzdélani prevazuje stfedoskolské s maturitou, kdy dané vzdélani ziskalo 101 navstévnikd.
Druhou nejvétsi kategorii tvoii vysokoskolsky vzdélani 1idé s poctem 68 respondentti, dale
24 lidi s vy$§im odbornym vzdéldnim, 19 vyucenych respondentt a 16 lidi se zdkladnim
vzdélanim. Navstévnici kina Nadsklepi jsou pfedev§im zaméstnani lidé — 141 respondentt,
dalsi zastoupeni tvorilo 39 studentli, 26 na matetské/rodicovské dovolené, 17 OSVC,

3 nezaméstnani a 2 dachodci.

7 228 navstévnikd pochazi 157 z Krométize, 51 bydli ve Zlinském kraji, ztoho
48 v okrese Krométiz a 3 v okrese Zlin. 16 navstévnikll pochazi z Olomouckého kraje,

2 z Jihomoravského kraje, 1 z Moravskoslezského kraje a 1 z Vysociny.

Nejvice respondentd navstévuje kino v pruméru 1x — 2X za putl roku. Alespon 2x za piul
roku chodi do kina 58 lidi a 1x za pil roku 55 lidi. Mén¢ nez 1% za pll roku 46 navstévni-
ka, alesponi 2% za 3 mésice 38 navstévnikl, 1x — 2x za mésic 25 ndvstévnikl. Nejméné

navstévnika chodi 3% a vice za mésic a to konkrétné 6 lidi.
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Jak ¢asto primérné navstévujete kino Nadsklepi
3%

® 3x a vice za mésic m 1 - 2X za mésic = alespon 2x za 3 mésice

= alespon 2x za pll roku = 1x za pul roku = méné neZ 1x za pal roku

Obrazek 12 Primérna navstévnost respondentil (Vlastni zpracovani, 2019)

Respondenti chodi do kina nejcastéji se svym partnerem/partnerkou. Danou odpovéd
zvolilo 100 lidi. S prateli chodi do kina 71 respondentl, s rodinou (partnerem a détmi)
39 respondentt. Zfidka chodi dotazovani do kina sami (15) ¢i s rodici (3), (viz. Ptiloha PII,
obrazek 31).

Dalsi polozena otazka v dotazniku znéla: ,,Které kategorie filml nejcastéji navstévujete?*
Respondenti zde mohli vybirat zvice odpovédi. 76 % respondentli chodi do kina
na komedie. Jednalo se o zcela nejcetnéjsi odpoveéd’. VEtSina zbyvajicich odpovédi byla
pomérné vyrovnana. Akéni filmy navstévuje 32,9 % respondentli, romantické filmy 32 %,
rodinné filmy 30,7 %, drama 30,3 %, scifi 28,5 %, hudebni filmy 25,4 %, thriller 25,4 %,
zivotopisny 20,6 % a horor 19,7 %. Nejméné dotazovanych chodi na bijasek — program
prodéti (13,2 %), artkino (8,8 %) a zivé prenosy/zaznamy koncertd (7,5 %),
(viz. Ptiloha PII, obrazek 32).

Nasledujici 4 otazky byly sméfovany na zjisténi spokojenosti respondentt, a to s nabidkou
filmovych titull, s venkovnimi prostory, s vnitinimi prostory a s kvalitou poskytovanych
sluzeb kina. Respondenti hodnotili nasledujici faktory na Skale 1-5 hvézdicek,
kdy hodnoceni odpovida nasledovné: 1 hvézda — nejmensi spokojenost a 5 hvézd —

maximalni spokojenost.

Nabidka filmovych tituli byla ohodnocena primérnym poctem hveézdicek 3,8. Nejcasteji

respondenti davali 4 z 5 hvézdicek, a to konkrétné 41,2 % respondentt. 5 z 5 hvézdicek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

dalo 27,6 % respondentd a 3 z5 hvézdicek 20,6 % respondenti. Pouhych 10,6 %
respondentl je zna¢né nespokojeno s nabidkou filmovych titult, kdy 2 z 5 hvézdicek dalo

8,8 % respondentt a 1 z 5 hvézdicek 1,8 % respondent.

Venkovni prostory byly priimérné ohodnoceny 3,8 hvézdicky. Nejcastéji respondenti volili
4 z 5 hvézdic¢ek — 31,7 % respondenttl, a 3 z 5 hvézdicek — 30,8 % respondenti. 17,6 %
respondentll je naprosto spokojeno s venkovnimi prostory a zvolilo 5 z 5 hvézdicek.
Zbylych 19,8 % je nespokojeno s venkovnimi prostory. 15,4 % respondentli dalo venkov-

nim prostorim 2 hvézdicky a 4,4 % pouhou 1 hvézdicku.

Vnitini prostory kina byly ohodnoceny o néco pozitivnéji nez prostory venkovni.
36 % respondentli ohodnotilo vnitini prostory 4 hvézdickami a 29 % respondentl
5 hvézdickami. 24,6 % respondenti hodnoti vnitini prostory primémé a zvolilo
3 hvézdicky. Zbylych 10,6 % je s vnitinimi prostory nespokojeno, kdy 8,8 % dalo
2 hvézdicky a 1,8 % pouhou 1 hvézdicku.

Dale byli respondenti dotdzani, v jaké mife jsou spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb
kina. 30,7 % ohodnotilo kvalitu poskytovanych sluzeb 4 hvézdickami, 28,5 % respondentii
3 hvézdickami a 18 % respondentil je s kvalitou poskytovanych sluzeb zcela spokojeno
a zvolilo 5 hvézdicek. 16,7 % respondenti zvolilo pro ohodnoceni 2 hvézdicky a 6,1 %
respondentli je naprosto nespokojenych s kvalitou poskytovanych sluzeb a zvolilo jako své

hodnoceni 1 hvézdicku.
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Spokojenost respondentd

Nabidka filmovych titull

Venkovni prostory

Kvalita poskytovanych sluzeb

RN

1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Obrazek 13 Spokojenost respondentil (Vlastni zpracovani, 2019)

Nésledné byli respondenti dotdzani, zda podle nich odpovida cena poskytovanym sluzbam.
Dle 83 % respondentli kvalita poskytovanych sluzeb odpovida cen&. Zbylych 17 %
respondentll zastdva opacny nazor, kvalita poskytovanych sluzeb podle nich neodpovida

cené.

Odpovida podle vas cena posktytovanym sluzbam?

= Ano = Ne

Obrazek 14 Porovnani ceny s poskytovanymi sluzbami (Vlastni zpracovani, 2019)
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Dale respondenti byli dotdzani, odkud ziskavaji informace ohledn¢ programu kina
Nadsklepi. Dotazovani mohli vybirat vice moznych odpovédi. 81,1 % navstévuje webové
stranky Domu kultury za ucelem zji$téni filmové nabidky kina Nadsklepi. 27,6 % sleduje
a ¢erpa filmovou nabidku z facebookové stranky kina. 24,6 % zjistuje informace z plakati
vystavenych pted kinem. 11,4 % zjistuje informace ohledn¢ filmové nabidky z tiSténé
nabidky s programem Domu kultury a 8,3 % z krométizského tydeniku. Zbylych 2,6 %
respondentll vyuziva jiné zdroje, jako napi. plakaty ve mésté¢ Kroméfiz a doporuceni

od znamych ¢i ptibuznych (viz. Ptiloha PII, obrazek 35).

Na otazku, které dny respondentiim nejvice vyhovuji pro navstévu kina, odpovidala vétSina
patek, sobota a ned¢le. Ostatni dny byly pomérné vyrovnané. 89 % respondentli nejvice
vyhovuje pro navstévu kina sobota, 86,6 % respondentim patek a 46,1 % nedéle. Pondélni
promitani méla 13,6% podil, uterni promitani 14,5% podil, sttede¢ni promitani 17,5%

podil a ¢tvrtecni promitani 19,3% podil (viz. Ptiloha PII, obrazek 36).

Z casového hlediska vyhovuje respondentiim nejvice promitani v 19:00, kdy dany ¢asovy
termin zvolilo 63,2 % respondentll. Promitdni o hodinu pozdéji, tedy v 20:00 preferuje
53,1 % a 19. hodinu vita 51,8 % respondentii. Casové rozpéti 17:30 — 18:30 maji podobnou
vysi oblibenosti, kdy ¢as 17:30 zvolilo 32 % respondentti, ¢as 18:00 zvolilo 38,2 %
respondentti a ¢as 18:30 preferuje 32,9 %. Cas promitani v 16:00 piijde evidentné
dotazovanym brzky, vybralo si ho pouze 15,8 % respondenti. Naopak promitani v 20:30

se jevi jako pozdni, vybralo si ho jen 19,7 % respondentli (viz. Ptiloha PII, obrazek 37).

V dotazniku byla také poloZena otdzka, jaké zpiisoby nejcastéji vyuZzivaji k zakoupeni
vstupenek. Vice nez polovina respondentti, konkrétné 136 respondentti (59,6 %), vyuziva
rezervacni systém Colosseum. 89 respondentl (39 %) nakupuje vstupenky na pokladné
kina a zbyly 3 respondenti (1,3 %) vyuziva pro zakoupeni vstupenek pokladnu Domu

kultury.
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K zakoupeni vstupenek nejéastéji vyuzivate?

= Pokladna kina = Pokladna Domu kultury = Webové stranky kina (rezervacni systém Colosseum)

Obrazek 15 Nejcastéji vyuzité prostiedky k nakupu vstupenek
(Vlastni zpracovani, 2019)
Nasledovaly otdzky tykajici se obcerstveni kina Nadsklepi. Prostory, ve kterych

je navstévnikim nabizeno obcerstveni k zakoupeni, kino pronajima. Za poskytované
sluzby tedy pfimo nezodpovidd. OvSem na zaklad¢ nespokojenosti svych navstévniki,

by mohlo kino zvazovat napravné kroky k dosazeni vyssi spokojenosti.

Prvni otazkou, tykajici se obcerstveni, byla ,Kupujete si v kin¢ obcerstveni?*
142 respondenttl, tzn 62,3 %, odpovédélo kladné. Zbylych 86 respondentt, tzn. 37,7 %,

si v kin€ obcerstveni nekupuje.
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Kupujete si v kiné obcerstveni?

= Ano = Ne

Obrazek 16 Nakup obcerstveni v kiné (Vlastni zpracovani, 2019)

Pokud dotazovany odpovédél, Ze si v kiné kupuje oblerstveni, byl nasledné dotdzan
na spokojenost s kvalitou obCerstveni a zda by uvital néjaké zmény v rdmci obcerstveni.
Kvalitu obcerstveni respondenti ohodnotili primérnym poctem hvézdicek 3,1 z 5.
Nejcast¢jsi ohodnoceni bylo 3 hvézdicky, kdy danou odpovéd zvolilo 29,6 %
dotazovanych. 25,4 % respondentii dalo obcerstveni 4 hvézdicky, 17,6 % respondentl
2 hvézdicky, 14,1 % respondentli dalo maximalni pocet hvézdicky a 13,4 % naopak

pouhou 1 hvézdicku.

Pti dotazovani, zda existuji néjaké zmény, které by v rdmci obcerstveni uvitali, nejvice
respondentli odpovédélo ,,jind/Sir$i nabidka®. Pfesnéji se jednalo o 81 % respondentl.
18,3 % respondentli by uvitalo kvalitngj$i suroviny. Déle se objevovaly odpovédi
jako napf. niz§i ceny, zména oteviraci doby, mensi cekaci doba (viz. Priloha PII,

obrazek 33).

Pokud respondent odpovédél na otazku ,,Kupujete si v kin¢ Nadsklepi obcerstveni?*
zaporn¢, byl pfesmérovan na otdzku ,,Z jakého diivodu nevyuzivate obcerstveni v king?*
Vétsina respondenti se v odpovédich shodovala. Nevyhovuje jim nabidka obcerstveni,
cena, kterd se jim jevi jako pfili§ vysoka, a také uvadi, Ze nepotiebuji v kin¢€ jist ani pit.
40 respondentll nevyhovuje nabidka surovin, 35 respondentd nepotiebuje v king jist ani pit,
10 respondentim nevyhovuje cena, kteréd se jim jevi jako ptili§ vysoka a 10 respondentiim

nevyhovuje kvalita surovin. (viz. Pfiloha PII, obrazek 34)
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e Ne, navs§tévuji kino Nadsklepi v Kromérizi

Z celkového poctu 228 respondenttl, kino Nadsklepi nenavstévuje 12 respondentll. Jedna
se 0 11 zen a 1 muze. Vékova kategorie téchto dotazovanych byla prevazné 21-30 let, kdy
se jednalo o 8 respondentii. 2 respondenti spadali do vékové kategorie 31-40 let
a2 respondenti do veékoveé kategorie 41-50 let. Vysokoskolskym vzdélanim disponuji
4 respondenti, dal$i 4 respondenti maji vzdélani sttedoSkolské, 3 respondenti jsou vyuceni
a 1 respondent ma vzdélani zékladni. 10 respondentll je zaméstnanych a 2 jsou

na matefské/rodicovské dovolené. 4 respondenti bydli v Kroméfizi. 8 respondenti

vvvvv

3 respondenti bydli v okrese Krométiz, 1 v okrese Zlin, 1 v okrese Uherské Hradisté

a 2 v okrese Pferov.
Respondenti byli dotazani, z jakého diivodu nenavstévuji kino Nadsklepi, pficemz mohli

zvolit vice moznosti.

Z jakého divodu nenavstévujete kino Nadsklepi?

Nevyhovuje mi obéerstveni v king || N N 1

Navstévuji kino ve svém mésté i v blizkosti mista _ 1
bydlisté
Velkd vzdalenost od mista bydlisté [
Nevyhovuje mi technika kina Nadsklepi | N RN
Nevyhovuje mi program filmové projekce kina I
Nadsklepi
Nevyhovuje mi ¢asovy harmonogram kina Nadsklepi [ N RN :
Nechodim do zadného kina | N -

Obrazek 17 Uvedeni diivodu, kvili kterym respondenti kino nenavstévuji
(Vlastni zpracovani, 2019)
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9.2 Situacni analyza

V ramci situacni analyzy byla sestavena SWOT analyza vcetné jednotlivych strategii.

Nasledné¢ byla provedena Porterova analyza péti konkurencénich sil.

9.2.1 SWOT analyza

V nasledujici tabulce bylo identifikovdno, jak na strané silnych a slabych stranek,

tak prilezitosti a hrozeb, nékolik zasadnich aspektl pro kino Nadsklepi.

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

+ bezbariérovy pristup - nemoderni prostredi

+ umisténi v centru Krométize - nedostaten¢ vyuzité prostory kina
+ cenova dostupnost - chybé&jici parkovaci prostory

+ moderni technologie - vysoké finan¢ni néklady spojené

+ bohaty program kina s rekonstrukci kina

+ rozmanitost poradanych akei - nedostate¢né vyuziti 3D projekce

- nevyuzité sklepni prostory

Prilezitosti Hrozby

+ umisténi v centru Kromé&tize - zména preferenci spotiebitele

+ umisténi kina ve mést¢ s UNESCO - vyjednavaci sila filmovych distributori
pamatky

- pofizovani piratskych kopii filmt

+ zvySujici se zajem o 3D projekci — o C o
ysy] J proj - konkurujici kina a jina zadbavni zafizeni

v blizkosti kina Nadsklepi

Tabulka 5 SWOT analyza kina Nadsklepi (Vlastni zpracovani, 2019)

Z nejpodstatnéjSich silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb byly sestaveny
nasledujici strategie. Jednd se o strategii ,,SO*, ktera byvd oznaCovéana jako maxi-maxi,
tim, Ze vyuziva silné stranky, aby zuzitkovala nabizejici se pftilezitost. Strategie ,,WO*,
nazyvana jako mini-maxi, vyuziva pfileZitosti k eliminaci slabé stranky. Strategie ,,ST*,
oznac¢ovana jako maxi-mini, vyuzivd silné strdnky k odstranéni hrozby. Strategie ,,WT*,
zvana jako mini-mini, je zaméfena na vyvoj takové strategie, diky které¢ je mozné omezit

hrozbu, ohrozujici slabou stranku.
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e Strategie SO:
Silna stranka: Moderni technologie
Prilezitost: Zvysujici se zajem o 3D technologii.

Kino Nadsklepi disponuje, po probéhlé rekonstrukci, moderni technologii zahrnujici taktéz
3D projekci. Lidé neustale zvysSuji svij zdjem o virtualni realitu nebo alesponi Caste¢né
priblizeni se filmovému piibehu. 3D technologie jim tuhle skute¢nost umoznuje. Pokud
potencidlni navstévnik ovSem nahlédne do programu kina, zjisti, Ze pfevazujici Cast
filmové nabidky je vysilana ve 2D projekci. Z tohoto diivodu mize zvolit konkurujici kino,
které 3D projekcei v dany den ¢i dany mésic nabizi. ZvySenim filmové nabidky hrané v 3D,
by kino Nadsklepi mohlo zapficinit zvySeni navstévnosti.

e Strategie WO:
Slaba stranka: Nevyuzité sklepni prostory
Ptilezitost: Umisténi v centru Krométize
Pod prostory kina Nadsklepi se nachazi nevyuzité sklepni prostory. Vedeni kina spolu
ve sklepeni kina”. Z tohoto ndpadu seslo pfedev§im z divodu vlhkosti. Nicméné je velka
Skoda nechat tyto prostory leZet ladem. Kino se nachdzi v samotném centru mésta
Krométize. Na zakladé toho se kinu nabizi né€které pftilezitosti, kterych se miize chopit.
Pokud vlhké sklepni prostory neumoziuji vybudovani kavarny a zptijemnéni jim zazitku
pfed ¢i po akci, nabizi se zde vyuziti téchto prostor k parkovéani. Kino nedisponuje
parkovacimi prostory a ulicky mésta umoziujici parkovani jsou Casto plné¢ obsazené.

Parkovaci prostory ve meésté jsou navic za poplatek, coz pro navstévnika znamend

prodraZeni “ceny listku”.

e Strategie ST:
Silnd stranka: Rozmanitost potadanych akci
Hrozba: Konkurujici kina v blizkosti kina Nadsklepi

Kino Nadsklepi nabizi Sirokou Skdlu potadanych akci. Jeho znacnou vyhodu znaci fakt,
Zeneni uzce specializovano pouze na filmovou projekci. Hlavnim produktem
je samoziejmé filmova projekce, nicméné jako vedlejsi produkt poskytuje navstévnikim

akce v podobé piednasek, talkshow, koncertil a jinych kulturnich akci. Mimo jiné kino své
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prostory také pronajima. Hlavni produkt i vedlejsi produkty znamenaji pro kino zna¢nou

konkuren¢ni vyhodu oproti kiniim vyhradné zamétenym na filmovou projekci.

e Strategie WT
Slaba stranka: nedostatecné vyuzité prostory kina
Hrozba: zména preferenci spotiebitele — o jina kulturni/spolecenska zatizeni

Trh a jeho poptavka a nabidka se neustdle méni. Piichazi nové — modernéjsi technologie,
nové moznosti a prilezitosti. Spotiebitel — zakaznik neustdle zvySuje své naroky
a pozadavky na poskytovatele sluzeb. Prostory kina se rozkladaji na dvé podlazi, ktera
se jevi jako nedostate¢né vyuzita i pies spolupraci s mistnimi Skolami. Kino by se mohlo
napiiklad zaméfit na skupinu seniord, kterd se v dne$ni dobé dostava do poptedi. Vék
obyvatelstva se prodluzuje a zajem ze strany senior o zadbavu, kulturu a spolecenské akce
roste. Dalsi lukrativni skupinu tvoii podnikatelé ¢i finan¢ni poradci, ktefi by prostory kina
mohli vyuZzit pro konference ¢i seminafe. ZajiSténi lakavé nabidky pro vybrané skupiny,
by mohlo ovlivnit jejich potencialni vybér kulturnich ¢i spole¢enskych zatizeni. Uzavieni

smluv o pronajmu prostort, by zajistilo vétsi vytizenost kapacity kina.
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9.2.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil
e Stavajici konkurenti

Zlinsky kraj se nachdzi na vychodni aZ jihovychodni ¢asti Ceské republiky. Je tvofen
ctyfmi okresy — Kroméiiz, Uherské Hradiste, Zlin a Vsetin. Zlinsky kraj disponuje deseti

digitalizovanymi kiny a jednim multiplexem. Podrobné&jsi vyobrazeni kin je v nasledujici

tabulce.
Konkurujici kina
Obec Okres Pocet Instituce Digitalizace
obyvatel
v obci
Kroméiiz Kroméfiz 28 897 Kino Nadsklepi | 2011
Uhersky Brod Uherské Hradisté | 16 522 Kino Mjj 2010
Uherské Hradisté | Uherské Hradisté | 25 215 Kino Hvézda 2009
Roznov pod Rad- | Vsetin 16 469 Kino Panorama | 2012
hostém
Valasské Mezifi¢i | Vsetin 22 200 Kino Svét 2010
Vsetin Vsetin 26 109 Kino Vatra 2010
Luhacovice Zlin 5061 Méstsky  dam | 2012
kultury Elektra
Luhacovice
Napajedla Zlin 7234 Klub  kultury | 2016
Napajedla
Otrokovice Zlin 17932 Otrokovicka 2014
Beseda
Valasské Zlin 4955 Kino Svét 2014
Klobouky
Zlin Zlin 74 947 Golden Apple | 2008
Cinema

Tabulka 6 Konkurujici kina v blizkosti kina Nadsklepi (Vlastni zpracovani, 2019)

Jak je patrné z tabulky, tak jediny okres Krométiz mad pouze jedno digitalizované
kino — ve mésté Krométiz, ve vSech ostatnich okresech se nachazi dvé a vice kin. Tento
fakt zvySuje konkurenceschopnost krométizského kina. Nejvétsi konkurenéni vyhoda
vSak patfi zlinskému kinu Golden Apple cinema, které bylo vybudovano jako multiplex.

Kino disponuje n€kolika projekénimi saly, tudiZ si nav§tévnici mohou vybrat mezi riznymi
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zanry filmt konajici se ve stejny cas. Zlin je nejvétSim méstem Zlinského kraje,
ma nejvetsi pocet obyvatel, i to je predikce k vétsi navstévnosti kina.

V nasledujici tabulce byly zaznamenany konkurujici kina dle vzdalenosti od kina

Nadsklepi.

Lokalizace konkurence

Trasa Vzdalenost (km) Poradi konkurence
Kromériz «» Otrokovice 26,1 1
Kromériz «» Napajedla 32,3 2
Kroméiiz < Zlin 359 3
Kroméiiz <> Uherské HradiSté 46 4
Kroméfiz «<» Luhacovice 53,6 5
Kroméfiz «» Valasské Mezifici 58 6
Krométiz <> Uhersky Brod 68,6 7
Kroméfiz < Vsetin 68.7 8
Krom¢étiz <+ Roznov pod Radhostém 70,8 9
Kroméfiz «» Valasské Klobouky 80,1 10

Tabulka 7 Lokalizace konkurujicich kin (Vlastni zpracovani, 2019)

vvvvv

Hrozi zde zvoleni konkuren¢niho kina ze strany zékaznika. Vybranymi kiny jsou
Otrokovicka Beseda nachédzejici se v Otrokovicich, Klub Kultury Napajedla

v Napajedlech, Golden apple cinema ve Zlin€ a Kino Hvézda v Uherském Hradisti.
e Potencialni konkurenti

Pro kino Nadsklepi nejsou hrozbou jen stivajici kina, ale také hrozi vstup novych
konkurentli na trh. V blizkosti kina Nadsklepi prozatim neni planovany zadny projekt
budovani nového kina. Jak bylo zminéno vySe, okres Kroméfiz disponuje jedinym
digitalizovanym kinem a to ve mést¢ Kroméfiz. Velkou hrozbu by ptedstavovalo
vybudovani multiplexu v daném okrese. Je velmi pravdépodobné, Ze by v takovém piipadé

doslo k rapidnimu snizeni navstévnosti kina.

Hrozbu nemusi ptedstavovat pouze kina, ale mize se jednat také o vznik nového zatizeni
zamé&feného na volno€asové aktivity ¢i na zabavni primysl. Na jejichz zdkladé by mohla
vzniknout poptavka po tomto zafizeni a doSlo by ke snizeni navstévnosti kina. Rostouci trh

a neustdle ménici se nabidka sluzeb a poptavka po sluzbéach jsou znacnou hrozbou kina.
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Musi byt neustale pfipravené na meénici se podminky a pfizpisobovat se potiebam

a pozadavkim svych zakaznik.
e Dodavatelé

Velkou vyjednavaci silu v pfipadé kina maji distributofi filmové projekce. Kino
si sjedndva smlouvy s vybranymi distributory o zptistupnéni filmt. Kino je zcela zavislé
na téchto dodavatelich a musi se jim mimo jiné podfizovat i ohledné¢ cenové politiky.
Ve vétsiné ptipadd plati, ze ze vstupného plyne "2 filmovym distributorim a ‘5 kinu.
Vedeni kina v§ak musi myslet na to, ze ze své poloviny odevzdava 60 % do statniho fondu
kinematografie a OSA a pouhych 40 % kinu ziistava. Je zde velmi dilezita informovanost

kina, vybrani vhodnych distributori a sjednani vyhodnych podminek pro obé strany.
e Odbératelé

Odbératelé¢ sluzeb kina jsou navstévnici filmovych projekei ¢i jinych akci a také
navstévnici v ramci prondjmi. Kino je na téchto skupinach zdkaznika zavislé, stejné
jako na distributorech, jelikoz bez navstévnikil by neméla sluzby komu poskytovat a méla
by nulovy zisk. Zakaznici ofekavaji co nejkvalitngj§i sluzby za co nejmensi penize.
Vétsina zdkaznikl vSak dokaZe akceptovat nabizenou cenu sluzby v porovnani
s poskytnutou kvalitou této sluzby. Vedeni kina dba na spokojenost svych zakaznikt
a na zéklad¢ poskytnuté dotace z Evropského fondu pro né zajistila moderni technologii

a zna¢ny komfort.
e Substituty

Nejveétsi hrozbou pro promitani filmi v prostorach kina pfedstavuji piratské kopie filmd,
které jsou voln€ dostupné na internetu. Lidé si mohou stahovat libovolné zanry filmi
a nemusi se podfizovat pevné stanovené nabidce filmového programu kina. Také fada lidi
uvita pohodli domova a sledovani filmovych tituld v soukromi. Pro kino je nemozné
s témito substituty jakymkoliv zplisobem bojovat. Jedinou moznost predstavuje vytvoreni

lakavé nabidky filmovych premiér, které nejsou volné piistupné ke stazeni na internetu.
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9.3 Zavér poznatki analytické ¢asti a stanoveni predpokladi

pro projektovou ¢ast

Analyticka ¢ast se v ivodu vénovala soucasné nabidce primyslu volného Casu ve méste
Krométiz. Pramysl volného Casu byl rozdélen na kulturni a zabavni sektor. V jednotlivych
Soucasné je mozné vSechny uvedené instituce povazovat za konkurenty kina Nadsklepi,
jelikoz 1idé mohou misto navstévy kina, zvolit navstévu prave jedné z instituci.

zhodnoceny technicky stav kina. Prostory kina Nadsklepi se nachézi v historické budové,
kterd svym vzhledem zapadd do historického centra mésta Kroméfiz. Budova prosla
znacnou rekonstrukci, pficemz se jednalo predev§im o vnitini prostory a zajiSténi tak
vétSiho komfortu pro navstévniky. Hlavni finanéni prosttedky byly ¢erpany z Evropského
fondu. V dalsi podkapitole byla analyzovdna mira navs§tévnosti, jeji mezirocni porovnani
a detailni analyza navstévnosti roku 2018. Navstévnost byla analyzovana a porovnavana
zaroky 2014-2018. Primérnad navstévnost v danych letech byla 37 110 navstévnikt. Rok
roku byl Bohemian Rhapsody, ktery navstivilo 2 871 navstévnikd. Nasledovalo
predstaveni organizacni struktury kina Nadsklepi, ktera sestdva z deviti zaméstnanci. Kino
teditelka Domu kultury. Ta urcuje tkoly, pterozd€luje finance a koordinuje aktivity v kin¢.
Hlavni organiza¢ni agendu a sestaveni programu kina ma na starosti vedouci kina.
Ten koordinuje dal§i zaméstnance, zadava jim ukoly a feSi dil¢i situace. Mezi dalsi
zaméestnance kina patii promita¢, zvukaf, grafik, pokladni, uvadécka, obsluha Satny
a uklizecka. V neposledni fad€ byla analyzovana ekonomicka situace kina Nadsklepi. Byly
trzeb a financovani rekonstrukce kina. Priimérna vySe hrubych trzeb za roky 2014-2018
¢inila 3 864 305 K¢. V roce 2018 byly hrubé trzby ve vysi 4 575 465 K¢, coz predstavuje

vvvvvv

Bohemian Rhapsody, ktery do hrubych trzeb ptispél castkou 345 360 K¢.

V dalsi kapitole analytické ¢asti byl sestaven marketingovy mix, pomoci kterého doslo
k bliz§i specifikaci a charakteristice souc¢asného stavu kina Nadsklepi prostfednictvim

vyuZiti modelu 8P, tj. produktu, ceny, distribuce a mista, marketingové komunikace, lidé,
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materidlniho prostfedi a kvality. Hlavnim produktem, které kino Nadsklepi nabizi
je filmovy program, ktery zahrnuje premiéry, artkino, bijasek a alternativni program
produktem jsou premiéry. Cena promitani je zavisla na filmovych distributorech,

kteti urcuji jeji vysi. V pruméru se jednd o 120 K¢ za 2D projekei a 150 K¢ za 3D projekei.

Analytickou ¢ast prace uzavird marketingovy vyzkum v podobé dotaznikového Setieni,
kterého cilem bylo analyzovat spokojenost zdkazniki se sluzbami kina Nadsklepi.
Vysledky dotaznikového Setfeni nasledné poslouzi k tvorbé projektu na zvysSeni
navstévnosti tohoto kina, a tudiz je mozné ji povazovat za stézejni kapitolu celé analytické
¢asti. Dotaznikové Setieni probéhlo v obdobi 27. 1. 2019 — 19. 2. 2019. Dotaznik vyplnilo
celkem 240 respondentli, ztoho 228 respondenti odpovédélo, Ze kino navstévuje
a 12 respondentli odpovédélo, Ze kino nenavstévuje. Nejcastéji chodi navstévnici do kina
v priuméru alespont 2x za pul roku (25 %) a alesponn 1% za pil roku (24 %). Respondenti,
ktefi kino navstévuji, byli dale dotazani na spokojenost se sluzbami kina, s venkovnimi
prostorami, s vnitinimi prostorami a spokojenost s kvalitou poskytovanych sluzeb.
Hodnoceni prob¢hlo na Skale 1-5 hvézdicek, pficemz hodnoceni odpovida nasledovné:
1 hvézda — nespokojen, 5 hvézd — naprosto spokojen. Navstévnici primérné ohodnotili
spokojenost se sluzbami 3,8 hvézdickami, spokojenost s venkovnimi prostory
3,4 hvézdickami, spokojenost s vnitinimi prostory 3,8 hvézdickami a spokojenost
s kvalitou poskytovanych sluzeb 3,4 hvézdickami. Dalsi dualezitd otdzka polozena
v dotazniku se orientovala na vyuZzivani obcerstveni v kiné€ a spokojenost s poskytovanymi
sluzbami. 62 % navstévniki si kupuje obCerstveni v king a 38 % téchto sluzeb nevyuziva.
Spokojenost s obCerstvenim byla primérné ohodnocena 3,1 hvézdiC¢kami. Jednalo
se o vliibec nejmensi spokojenost v ramci nabizenych sluzeb v prostorach kina. Nejvéetsi
uskali spocivalo v sortimentu zboZi, jeho kvalité a také cené, kterd se navstévnikiim jevi
jako prili§ vysoka.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by navstévnici nejvice uvitali zavedeni vérnostniho
programu a také jednoho ,,levného dne* v tydnu. JelikoZ je diplomova prace zaméfena
na zvyseni navstévnosti, ktera se odviji od spokojenosti navstévnikii, bude se v projektové
¢asti vychazet z poznatka zjisténych v ramci dotaznikového Setfeni. Bude sestaven produkt
v podobé vérnostni karty a také bude zaveden jeden ,levny den* v tydnu, ktery cita

nejmensi navstévnost.
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10 PROJEKT ZAVEDENI VERNOSTNI KARTY

10.1 Vychodiska pro projekt

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, ze by navstévnici kina Nadsklepi nejvice uvitali
veérnostni program. Na zdklad¢ zjisténych poznatkli, bude v projektové casti navrzen

veérnostni program v podob¢ karty, na kterou budou navstévnici sbirat razitka.

Kvalitni vérnostni program zohlednuje pfedevsim pozadavky zdkaznikd dané organizace.
Firma by si méla pfi sestavovani vérnostniho programu uvédomovat, co je pro zdkaznika
obcasnych navstévnikli na navstévniky stalé, vérné. Vérnostni program by mél utuzit
vztahy mezi organizaci a navstévnikem. Soucasné¢ by mél naldkat zdkazniky nové.
Ke vSem témto aspektim bude ptihlédnuto pii sestavovani vérnostniho programu kina

Nadsklepi.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni se projevilo jako slabé misto obcerstveni kina.
Navstévnici nejsou spokojeni s nabizenym sortimentem, kvalitou ani cenou. V ramci
tohoto zjiSténi bude navrzena vérnostni karta, kterd bude propojovat sluzby kina
se sluzbami obcerstveni. Navstévnici budou na vérnostni kartu sbirat razitka a za urcity

pocet nasbiranych razitek, ziskaji popcorn zdarma.

10.2 Cil projektu

Primérnim cilem vérnostniho programu je zvySeni navstévnosti kina Nadsklepi. Vé&rnostni
program by m¢l motivovat a vyvolat zvySeni navstévnosti u stavajicich zakaznik, ktefi
své ob¢asné navstévy preméeni na Castéjsi a pravidelnéjsi. Dulezité je také zaujmout nové
zékazniky, ktefi budou shledavat vyhody =z vyuziti v€rnostniho programu a zvazi
svou navstévnost kina Nadsklepi. Dal§im vyznamnym cilem je rozSifeni zékaznické
databéaze, ktera slouzi pro komunikaci kina se svymi zakazniky. Na zaklad¢ vyplnénych
udaji do vérnostni karty, ziska kino cenné udaje o svych navstévnicich, tudiz mlze zacilit
sveé dalsi akce pfimo na konkrétni segmenty zakaznik(. V neposledni fadé cilem projektu

zavedeni vérnostni karty je posileni pozice na trhu a ziskani konkurencni vyhody

oproti konkurujicim kintim v blizkém okoli.
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Cile projektu zavedeni vérnostni karty:
e zvySeni navstévnosti u stavajicich zakaznikd,
e ziskani novych zékaznik,
e rozSifeni zadkaznické databaze,
e posileni pozice na trhu,
e odménovani zakaznikt za jejich vérnost,
e zkvalitiovani sluzeb,

e zvySovani povédomi o novinkach a sluzbach kina.

Ocekéavany narist navstévnosti, po zavedeni vérnostniho programu v podobé vérnostni

karty, ¢ini alespon 10 % za kazdy mésic do konce roku 2019.

10.3 Cilova skupina projektu

Projekt je zacileny na dvé skupiny navstévnikii. Prvni cilovou skupinu projektu tvori
stavajici navStévnici, ktefi oceni vyuZivani vérnostniho programu kina Nadsklepi. Jedna se
o navstévniky vSech v€kovych kategorii, navstévujicich rtizné filmové zanry. Vérnostni
karta bude mit dvoji podobu — papirovou a elektronickou. Vybér verze vérnostni karty
bude zaviset pouze na preferenci zdkaznika. Na pokladné kina a pokladné¢ Domu kultury
bude mozné si zfidit oba typy karet, pfevazné vSak maji poklady slouzit pro vydej papirové
verze. Elektronickou verzi karty si bude moci zadkaznik vyftidit pifes webové stranky
www.colosseum.dk-kromeriz.cz. Predpoklada se, Ze papirova verze poslouzi predevSim
starSi generaci 50+, elektronickd verze pfedevSim mladsi generaci, ale samoziejmé neni
vylou¢eno 1 opacné vyuziti. Jelikoz vérnostni karta bude zajistovat navstévnikliim,
po nasbirdni urcitého poctu razitek, popcorn zdarma, mélo by se jednat o konzumenty

tohoto typu obcerstveni.

Druhou cilovou skupinu pfedstavuji novi zakaznici, ktefi zvazi zvySeni své navstévnosti

na zaklad¢ ziskani urcitych vyhod z vérnostniho programu.
Cilové skupiny projektu zavedeni vérnostni karty:

e Stavajici zakaznici, ktefi uvitaji konzumaci popcornu zdarma.
e Novi zakaznici, ktefi zvazi navstévnost na zdklad¢ ziskani vyhod z vérnostniho

programu.
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10.4 Predstaveni projektu

V diplomové praci byl na zdklad¢ zjisténych vysledki z dotaznikového Setieni zvolen
veérnostni program. Principem vérnostniho programu je sbirani razitek na vérnostni kartu.
Za kazdy zakoupeny listek na filmovou projekci, obdrzi navstévnik jedno razitko do karty.
Za paté razitko ziska navstévnik maly popcorn zdarma a za desaté razitko velky popcorn

zdarma.

Reseni v podobé ziskani popcornu zdarma bylo zvoleno z diivodu propojeni sluzeb kina
Nadsklepi se sluzbami obcerstveni. Mnoho néavstévnikti negativné kritizovalo poskytované
sluzby v ramci obcerstveni, piedevSim nabizeny sortiment, kvalitu surovin a také cenu.
Vérnostni program umozni navstévnikim ziskat popcorn zdarma, coZz patrné
poc¢inem ziskd nové zakazniky, ktefi na jedné stran¢ ziskaji néco zdarma, na stran¢ druhé
s nejvetsi pravdépodobnosti zakoupi 1 jiny sortiment. Pokud majitel obcerstveni bude dbat
na kvalitni suroviny, ziské si tak zakazniky, ktefi si na popcorn a dal$i suroviny budou
chodit pravidelné, tzn. 1 v dobé, kdy nebudou cerpat slevu z vérnostni karty. Timto
zpuisobem je vyvijen tlak na provozovatele obcCerstveni, aby nabizel navstévnikiim kina
Nadsklepi kvalitni suroviny a bohaty sortiment. Pfi poskytnuti kvalitnich surovin, budou
ochotni zdkaznici zaplatit 1 vy$§i cenu a nebudou ji kritizovat jako pfiliS vysokou
v porovnani s nabizenou kvalitou. V soucasné dobé neni moZné ze strany managementu
kina vyménit provozovatele obcerstveni. Jako nejvhodnéjs$i a nejefektivnéjsi se jevi

propojeni sluzeb kina se sluzbami obcerstveni a zkvalitnéni obou typt sluzeb.

Vérostni karta bude vyhotovena ve dvou variantdch. Prvni varianta bude v papirové
podobé. Jelikoz kino Nadsklepi navstévuji vSechny vékové kategorie, musi byt umozZnén
pristup k ziskani vyhod 1 lidem, ktefti nevyuZivaji modernich technologii jako
je napt. pocita¢ ¢i internet. Karta bude mit tedy papirovou podobu a bude k dispozici
na pokladné kina Nadsklepi a také na pokladné¢ Domu kultury. Ziskani karty bude
umoznéno navstévnikim zcela zdarma. Karta bude mit grafickou podobu tak, aby bylo
zcela ztetelné, Ze dany vérnostni program spadd pod kino Nadsklepi. Na ptedni strané
karty v zahlavi bude uvedeno logo kina Nadsklepi. Pod logem bude na karté vytvoreno
deset prazdnych kolecek, které poslouzi na orazitkovani. Néasledn¢ budou vytvoreny
kolonky na zakladni udaje, jako je jméno a pfijmeni ndvStévnika a kontaktni udaje.

Na zadni stran¢ karty budou uvedeny informace, jakym zptisobem je mozné Cerpat vyhody
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a jakd odmeéna navstévniky za jejich vérnost ¢eka. V neposledni fadé bude uveden odkaz
na webové stranky kina Nadsklepi a platnost karty. Zakaznik, ktery bude mit narok
na ziskani popcornu zdarma, zavitd do prostorii obCerstveni a predlozi kartu obsluze.
Ta vyda zékaznikovi popcorn a nasledné si poznaci, ze doSlo k Cerpani vérnostniho
programu. V pfipadé, Ze sejednd o vydani malého popcornu zdarma, vrati obsluha
zakaznikovi zpét jeho vérnostni kartu. V druhém ptipadé, ze se jednad o vydani velkého
popcornu zdarma, si obsluha ponecha zakaznikovu vérnostni kartu. Na karté jsou uvedeny
zékladni udaje o zdkaznikovi a ty poslouzi pro zjisténi nakupniho chovani zakaznika

a vyuzivani vérnostniho programu.

Druha podoba vérnostni karty bude v elektronické podobé¢, kdy se bude jednat o virtualni
verzi. Grafickd podoba karty bude obdobna jako u papirové verze. Tato verze
je zpfistupnéna tém zdkazniklim, kteti k zakoupeni listkli vyuzivaji webové stranky. Dim
kultury vcetn¢ kina Nadsklepi umoznuje zakoupeni listki na jednotlivé akce
prostiednictvim internetovych stranek www.colosseum.dk-kromeriz.cz. Zakoupeni danych
listkli, vyZzaduje zaregistrovani do systému a uvedeni zékladnich tdajli o své osobé¢ jako je
jméno a piijmeni, e-mailova adresa a telefon. Po ptihlaSeni do systému a zakoupeni listku
na filmovou projekci, by se na virtualni vérnostni kartu pfipsalo jedno razitko. Vérnostni
karta by byla propojena s procesem ndkupu listku a také tisku listku. Zakaznikovi, ktery
by mél narok na ziskani malého ¢i velkého popcornu zdarma, by se na vytiSténém listku
vyobrazovala pfislusna velikost popcornu zdarma. S danym listek by navstévnik zamifil
pfed predstavenim do prostorit obcerstveni, piedlozil obsluze listek a na zakladé¢
uvedenych informaci, by ziskal maly ¢i velky popcorn zdarma. Nasledn¢ by obsluha

poznacila, Ze zdkaznik popcorn zdarma jiz ziskal, aby nedoSlo k opétovnému Cerpani.

Nezbytné je podotknout, ze vérnostni karta je nepfenosna, stejné jako nasbirand razitka.
Platnost nasbiranych razitek je jeden rok. Neni mozZné pievadét razitka na dal§i obdobi.
Kazdy clen je za svou vérnostni kartu zodpovédny, tudiz kino Nadsklepi
nezodpovida za jeji ptipadnou ztratu ¢i odcizeni.
e Registrace zakaznika

Kazd4d podoba vérnostni karty bude vyZzadovat registraci zdkaznika. Zakaznik
se zaregistruje tim, ze vyplni zakladni idaje o své osob¢€. V ptipad€ papirové podoby tyto
udaje vyplni pokladni kina nebo pokladni Domu kultury spolu se zdkaznikem. Pokladni tak

rozSiti zakaznickou databazi, a soucasné se omezi plytvani karet tim, Ze registraci provede
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skuteCny zdjemce o vernostni program, nikoliv ¢loveék, ktery odebere kartu a vibec ji
nevyuzije. Po vyCerpani veskerych slev, zdkaznik odevzda kartu obsluze obcerstveni a ta ji
nasledné preda pokladnimu kina. Na zakladé toho bude evidovano nakupni chovéani daného
zdkaznika a vyuzivani vérnostniho programu. Elektronicka verze vérnostni karty vyzaduje
po zakaznikovi registraci na webové stranky www.colosseum.dk-kromeriz.cz. Dané
internetové stranky umoziuji rezervaci i nakup listklti na akci i bez predchozi registrace.
OvSem cerpani vérnostniho programu tuto registraci bude vyzadovat. Na zakladé
piihlaSeni do systému a nakupovani listk, bude systém zaznamenavat ziskand razitka
do vérnostni karty. Pouze na zaklad¢ registrace a ndsledného piihlaseni, je zakaznikovi
zptistupnéna elektronickd podoba vérnostni karty s pfislusSnym poctem ziskanych razitek.
Kino timto zpisobem ziska dileZit¢é udaje o svych navstévnicich a jejich nadkupnim
chovani. MiiZze se svymi zakazniky snadnéji komunikovat, zasilat jim e-mailem dilezité

informace tykajici se kina a lakat je na filmovy program aktualn¢ probihajici v king.
¢ Graficka podoba vérnostni karty

Papirova i elektronické verze vérnostni karty bude mit nasledujici podobu:

KINO NADSKLEPI

www.dk-kromeriz.cz

pE>
0
o
0
O

Jméno:
Kontakt:

Obrazek 18 Predni strana vérnostni karty (Vlastni zpracovani, 2019)
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KINO NADSKLEPI

wwwdk-kromeriz.cz

Za kazdy zakoupeny listek na
filmovou projekei, obdrzite
1 razitko do karty.

5 razitek
maly popcorn ZDARMA

10 razitek
velky popcorn ZDARMA

Vice informaci na:
https://www.dk-kromeriz.cz/kino-nadsklepi
Platnostod: ... do

Obrazek 19 Zadni strana vérnostni karty (Vlastni zpracovani, 2019)
e Technické parametry vérnostni karty

Mezi navstévniky kina Nadsklepi patii vSechny v&kové kategorie, jelikoZz kino nabizi
bohaty program, ve kterém jsou zastoupeny témé&f vSechny filmové Zanry. Z toho divodu
byly zavedeny dvé podoby vérnostni karty. Prvni variantou je papirova verze. Papirova
verze bude objednand pies internetové stranky www.letaky4you. Bude se jednat
0 oboustranny barevny tisk na papir 700 g. Rozmér karty bude ¢init 85x54mm, pfiemz
na karté budou provedeny zakulacené rohy z diivodu omezeni posSkozeni. Elektronicka
verze vérnostni karty bude Cisté virtualni, a o jeji podobu a zprovoznéni se postaraji

IT pracovnici kina Nadsklepi a rezervac¢niho systému Colosseum.

10.5 Propagace

Jiz ptfed spusSténim vérnostniho programu by mélo kino zacit komunikovat se svymi
vérnymi, prilezitostnymi 1 potencidlnimi zadkazniky a informovat je o pfipravujicich
se novinkach. Vérnostni program zajisté uvitd tada stavajicich névsStévnikld. Uvitaji
predevS§im odmeénu za jejich vérnost a cCetnost navstév v podobé slev. Piilezitostni
navstévnici mozna zvazi své budouci navstévy a navysi jejich pocet. Vérnostni program
muze prildkat i nové zakazniky, ktefi na zakladé nabizejicich se vyhod z Cerpani, zvazi

svou registraci a navstévu kina.
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Vedeni kina by mélo marketingovou aktivitu spustit na vybranych komunikac¢nich

kanalech tak, aby se informace o vérnostni karté dostala k co nejvétsimu mnozstvi lidi.

e Webové stranky

Informace o moznostech registrace do vérnostniho klubu bude umisténé na hlavni webové
stranky www.dk-kromeriz.cz. Hned na uvodni strance bude navstévnika poutavym
zpusobem lakat reklama na vérnostni kartu kina Nadsklepi. Druh¢é umisténi na webovych
strankach bude v panelu ,.,kino*, v sekci ,,aktuality*. Zde jsou umistované veskeré novinky
tykajici se kroméfizského kina. Dulezité je zdiraznit vyhody vérnostni karty a pfesvédcit

navstévnika o registraci.
e Facebookové stranky

Obdobna informace bude umisténa na facebookovou stranku kina Nadsklepi. Zde jsou,
stejn¢ jako na webové stranky, umistovany vesSkeré aktuality, novinky a dulezita
upozornéni tykajici se kina. Bude zaplacena i reklama na socialni siti Facebook tak, aby se

informace dostala k co nejvétsimu poctu lidi.

¢ Upoutavka v kiné pred filmovou projekei

Pied kazdou filmovou projekci prob¢hne kratka upoutdvka na vérnostni kartu. Ve videu
bude predstavena vérnostni karta, jeji fungovani a hlavni vyhody karty. Bude pfedstavena

jak papirova tak elektronicka verze karty, v€etné postupu registrace.
e Plakaty, letaky

V prostorach kina a pfed hlavnim vstupem do kina Nadsklepi budou umistény plakaty
a letdky informujici potencidlni zijemce o vérnostnim programu, které pro né kino

pfipravilo. Letaky budou také umistény v Domé kultury a turistickém informacnim centru

vvvvv

vvrw

konanych ve mést¢ Kroméiiz. Kino Nadsklepi vyuzije pfilezitosti zviditelnit se
prostiednictvim této reklamy a opakované spusti reklamni spot informujici posluchace
o vérnostni karté¢. Reklamni sport bude trvat pfiblizné 30 vtefin a spuStény bude 2x denné

po dobu 1 mésice.
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10.6 Cena

Vérmostni karta v elektronické podobé bude navstévnikim zdarma k dispozici
na webovych strankach Domu kultury, 1 vradmci rezervacniho systému Colosseum.
Papirova verze vérnostni karty bude lidem taktéz poskytnuta zcela zdarma. Aby bylo
snizeno zbytecné plytvani karet na minimum, tim, ze si n¢ktefi uzivatelé vezmou kartu
a nasledné ji nevyuziji, bude nutné vyplnit registra¢ni udaje s pokladnim kina ¢i pokladnim
Domu kultury. Dany krok je u¢inény na zéklad¢ ptedpokladu, Ze si kartu zfidi pouze vazny

zajemce.

10.7 Odhad vyuziti a hrubych trzeb

Ptredpokladem a zaroven cilem je zvyseni navstévnosti o 10 %. Projekt zavedeni vérnostni
karty bude spustény na zkusSebni obdobi zafi — prosinec 2019. Nésledné probéhne vyhod-
noceni uspésnosti projektu a zvaZzeni dal$iho pokracovani v projektu. V nésledujicim grafu
je vyobrazena navstévnost jednotlivych mésict za rok 2018 a taktéz navstévnost roku 2019

po 10% navyseni.

Zvyseni navstévnosti o 10 %
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6114

5672
6 000
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5000 5558
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2 000

1000

zafi fijen listopad prosinec

=@=2018 ==@==2019

Obrazek 20 Vérnostni karta - zvySeni navstévnosti o 10 %
(Vlastni zpracovani, 2019)
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Na zaklad¢ zjisténé navstévnosti a hrubych trzeb za rok 2018 byla vypocitana praimérna

cena vstupného za jednotlivé mésice. Hruba trzba daného mésice byla podélena

navstévnosti daného meésice.

Vypocet primérné ceny vstupného pro jednotlivé mésice byl néasledujici:

Zari: 320 905 + 3 017 = 106,3656 K¢
Rijen: 374 745 + 3 540= 105,8602 K¢&
Listopad: 662 570 + 5 156 = 128,5047 K¢
Prosinec: 547 950 + 5 558 = 98,5876 K¢

Primérna cena vstupného za rok 2018 je vyobrazena v nasledujici tabulce:

Mésic Priimérna cena vstupného
Zari 106,3656 K¢

Rijen 105,8602 K&

Listopad 128,5047 K¢

Prosinec 98,5876 K¢

Tabulka 8 Vérnostni karta - Primérna cena vstupného (Vlastni zpracovani, 2019)

Ze zjisténych primérnych cen vstupného byly nasledné vypocitdny hrubé trzby

za jednotlivé mésice pro rok 2019. Primérnd cena vstupného daného mésice byla

vynasobena piedpokladanou navstévnosti (+10 %) pro dany mésic.

Vypocet pro jednotlivé mésice byl nasledujici:

Zafi: 106,3656 x 3 319 =353 027 K¢
Rijen: 105,8602 x 3 894 =412 219 K&
Listopad: 128,5047 x 5 672 =728 878 K¢
Prosinec: 98,5876 x 6 114 = 602 764 K¢
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Porovnani hrubych trzeb za jednotlivé mésice roku 2018 a roku 2019 po 10% zvySeni

navstévnosti je v nasledujicim grafu:

Zména hrubych trzeb po zvyseni navstévnosti o 10 %
800 000
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700 000
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600 000
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500 000 547 950

400 000 353 027
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300 000

320905
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100 000

zafi fijen listopad prosinec
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Obrazek 21 Vérnostni karta — zména hrubych trzeb po zvyseni navstévnosti
0 10 % (Vlastni zpracovani, 2019)

10.8 Casovy plan

Casovy harmonogram se bude skladat ze tii fazi, a to faze pfipravné, realizacni a faze

vyhodnoceni.
Piipravna faze:

e tvorba grafického navrhu vérnostni karty,

e implementace vérnostni karty na webové stranky,

e aktualizace webovych a facebookovych stranek,

e propojeni webovych stranek, vérnostni karty a rezervacniho systému Colosseum,

e objednavka papirové verze vérnostni karty, razitek vcetné podusek, letaka
a plakatu,

e Skoleni personalu,

e propagace na Facebooku,

e propagace na webovych strankach Domu kultury.
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Realizaéni faze:

zptistupnéni elektronické verze veérnostni karty zakaznikim,
nabidka papirovych vérnostnich karet navstévnikim k odbéru,
propagace na Facebooku,

propagace na webovych strankach Domu kultury,

propagace formou upoutavky v king,

propagace v radiu Krom¢étiz,

distribuce a vylepeni letdki a plakatd.

Hodnotici faze:

vyhodnoceni projektu.
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Ptipravna faze bude probihat v obdobi letnich mésicti ¢erven — srpen 2019. Od zéii roku
2019 bude vérnostni karta zpfistupnéna névstévnikim, mohou jiz Cerpat benefity.
Realiza¢ni faze potrva do konce prosince. Propagace na vybranych kanalech je zahrnuta
jak v pripravné, tak realizacni fazi. Povazuje se za dulezité, aby se lidem dalo predem
veédét, ze se dany projekt planuje a ze mohou ocekavat novinku v kiné. V lednu
nasledujiciho roku, tzn. roku 2020, bude projekt vyhodnocen. Jednotlivé aktivity a jejich

¢asovy harmonogram je vyobrazen v tabulce nize.

Aktivita 06/ | 07/ | 08/ |09/ | 10/ | 11/ | 12/ | 01/
19 {19 (19 |19 |19 |19 |19 |20

Tvorba grafického navrhu vérnostni
karty

Tvorba grafického navrhu plakati a le-
taku

Implementace vérnostni karty na webo-
vé stranky

Aktualizace webovych a facebookovych
stranek

Propojeni webovych stranek, vérnostni
karty a rezerva¢niho systému Colosse-
um

Objednavka papirové verze vérnostni
karty, razitek vcetn¢ podusek, letaki a
plakatt

Skoleni personalu

Propagace na Facebooku

Propagace na webovych strankach Do-
mu kultury

Zpftistupnéni elektronické verze vér-
nostni karty zdkaznikiim

Nabidka papirovych vérnostnich karet
navstévnikiim k odbéru

Propagace formou upoutavky v kiné

Propagace v radiu Kroméiiz

Distribuce a vylepeni letakt a plakati
Vyhodnoceni projektu -

Tabulka 9 Casovy plan projektu zavedeni vérnostni karty
(Vlastni zpracovani, 2019)
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10.9 Nakladova analyza

Vyroba papirové verze vérnostnich karet bude zprostiedkovana pies webové stranky

www.letaky4you.cz.

Cena, za kterou je firma schopna karty vyrobit je nasledujici:

Kusy Papir 700 g
100 9,90 K¢/ks
250 4,90 K¢/ks
500 3,40 K¢/ks
1 000 2,60 K&/ks
2 000 a vice 2,10 K¢é/ks

Tabulka 10 Cena vyroby vérnostnich karet (LETAKY4YOU.CZ, © 2013)

Z divodu uspory a efektivnosti vynalozenych nakladd, bude zadéna poptavka na vyrobu
5000 Ks za cenu 2,10 K¢/ks. Ceny jsou uvedeny bez DPH 21 %, které v daném piipadé
¢ini 2 205 K¢&. Vyroba 5 000 karet véetné DPH bude stat 12 705 K¢.

Na karté¢ bude vyobrazeno deset prazdnych kolecek, které poslouzi pro orazitkovani.
Za kazdy zakoupeny listek na filmovou projekci, ziskd navstévnik jedno razitko do karty.
Razitko bude objednéano pfes internetové stranky www.obchodrazitek.cz. Razitko bude mit
primé&r 12 mm a bude mit vlastni grafickou podobu, tak aby nedoslo ke zneuZiti ze strany
navstévniki a domaciho razitkovani. Vyroba 1 ks razitka s vlastnim grafickym motivem
¢ini 279 K¢. Pro prvotni potfebu bude objednéno celkem 10 ks razitek, tak aby byla
vytvotfena urCitd rezerva pro pripad ztraty a poniceni. 10 ks razitek vyjde tedy na 2 790 K¢.
K razitku bude objednano 20 ks razitkovych podusek. Cena 1 ks razitkové poduSky cini
79 K&. 20 ks razitkovych podusek tak vyjde na 1 580 K¢.

Od stejné spolecnosti budou také objednany letaky a plakaty. Bude objednéno celkem
2 000 ks letakdt ve formatu A5 (148x210 mm). 1 ks jednostranné potisténého letdku
vychazi na 0,97 K&, tzn. celkovy pocet 2 000 ks letdk vyjde na 1 940 K¢. Plakat bude
zhotoveny ve velikost A4 (210x297 mm). 1 ks jednostranné potisténého plakatu vychazi
na 4,90 K¢ Minimalni odbér je 100 Ks. Cenovée tedy 100 ks plakati vyjde na 490 K¢.

Doprava bude zaji§téna pres Ceskou postu. Cena za doporu¢eny bali¢ek bude stat 99 K&.

Propagace vérnostnich karet bude dale formou upoutavky v king, reklamy v radiu,

na webovych strankdch Domu kultury a na socidlni siti Facebook. Upoutavku v kiné


http://www.obchodrazitek.cz/
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zhotovi vedouci kina ve spolupraci s grafikem Domu kultury. Reklama bude spusténa vzdy
pted a po skonceni filmové projekce. Tim, ze reklamni spot bude spustén ve vlastnim king,
uSetfi znacné finan¢ni prostfedky. To samé plati pro webové stranky Domu kultury,
na kterych bude vérnostni karta propagovana. Reklama v radiu Krométiz bude stat
3600 K¢. Nasocialni siti Facebook bude zaplacena reklama, tak aby se dostala
k co nejvétsimu mnozstvi lidi, nejenom k navstévnikim a odbératelim stranky kina
Nadsklepi. Cenu za reklamu na Facebooku je mozné stanovit dvéma zptsoby, a to bud’
jako celkova vydana Céastka nebo jako cenu za kazdy ziskany vysledek. Aby nenastala
situace, kdy reklama na Facebooku dosahne pftili§ vysoké castky, byla zvolena verze
celkové vydané ¢astky. Ta se odviji od stanoveného rozpoctu, a ten bude ve vysi 5 000 K¢.
Kino Nadsklepi méa uzavienou smlouvu s rezervacnim systémem Colosseum, pies ktery
probiha rezervace a prodej listkli. Vstupenkovy rezervacni systém Colosseum umoZiuje
svym klientim upravu ,,na miru®“. Mezi jeho funkce patii mimo rezervaci a prodej
vstupenek i prodej poukazi a slevovych kupént. OvSsem aby si navstévnik kina nemusel
tisknout zvlast vstupenku a zvlast poukaz na popcorn zdarma, narok na slevu bude
propsan piimo na listek do kina. Nemusi zde byt vynakladdny dal$i zbytecné naklady.
Néklady na popcorn se budou odvijet od po¢tu vydanych kusti zdarma navstévnikim.
Obsluha obcerstveni si bude znadit poCet vydanych popcornii a nasledné dojde k vyrovnani
provozovatele obCerstveni s kinem. Piehled ¢erpani popcornu zdarma v ramci elektronické
vérnosti karty bude mit vedeni kina kdykoliv online k dispozici. Na pocatku bude

proplaceny popcorn ve vysi 3 000 K¢.

Grafickou podobu karty véetné propagacnich materialii bude mit na starosti zaméstnanec

marketingového oddéleni Domu kultury. Bude mu vyplacena odména ve vysi 3 000 K¢.

Druha varianta bude elektronickd, tudiz zde nebudou nutné vydaje na tisk karet. Zhotoveni
karet bude zavislé pouze na praci IT pracovnika, ktery jiz pracuje pro Dum kultury
a zhotovuje jim webové stranky. Druhou préaci odvede pracovnik systému Colosseum
vramci, kterého probihd rezervace a tisk vstupenek. Na zdkladé¢ konzultace
s IT pracovnikem systému Colosseum, bude zaddna nové funkce, kterd umozni propojeni
nakupu a tisku vstupenek s vérnostni kartou. Néklady na elektronickou verzi vérnostni
karty jsou tedy pfedevSim osobni. Zaméstnanciim kina 1 zaméstnancim rezervacniho
systému Colosseum musi byt proplacena odmeéna za praci, kterou budou vykonéavat nad
ramec svych béZnych pracovnich Cinnosti. Persondlni ndklady vynaloZené

na IT pracovnika Domu kultury, budou ve vyS§i 4000 K¢. Prace IT pracovnika
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wevr

odmeéna, a to 7 000 K¢&.

Dalsi finan¢ni prostfedky budou sméfovat k vedoucimu kina, ktery mé& na starosti
propagaci kina. Mimo jiné bude také spolupracovat a zajiStovat veSkerou komunikaci
s marketingovym oddélenim domu kultury a s IT pracovniky, jak internimi, tak externimi.
Jeho odména bude ve vysi 3 000 K¢. Musi také dojit k navySeni mezd pokladnimu kina
Nadsklepi a pokladnimu Domu kultury, kdy jejich pracovni nédpln bude navySena
o registrovani uzivateli vérnostnich karet. Obéma pracovnikim bude navySena mzda

o 1 000 K¢.

o Celkové ziizovaci naklady:

Opatieni Naklady
I.  Nakup vérnostnich karet (5 000 ks) 12 705 K¢
II.  Nékup razitek (10 ks) 2790 K¢
III.  Nakup razitkovych podusek (20 ks) 1 580 K¢
IV.  Doprava 99 K¢
V.  Propagace /
A. Letaky (2 000 ks) 1 940 K¢
B. Plakaty (100 ks) 490 K¢
C. Reklama Facebook 5000 K¢
D. Reklama radio Krom¢tiz 3 600 K¢
VI.  Personalni nédklady /
A. Vedouci kina 3 000 K¢
B. Pracovnik marketingu 3 000 K¢
C. IT pracovnik Domu kultury 4 000 K¢
D. IT pracovnik Colosseum 7 000 K¢
E. Pokladni kina 1 000 K¢
F. Pokladni Domu kultury 1 000 K¢
G. Distribuce, vylepeni letaka a plakata | 1 500 K¢
VII.  Nékup/proplaceni popcornu 3 000 K¢
Celkem 51 704 K¢

Tabulka 11 Celkové¢ ztizovaci naklady projektu zavedeni vérnostni karty
(Vlastni zpracovani, 2019)
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10.10 Rizikova analyza

S kazdym projektem jsou spojena uréita rizika. Cim vétsi prostiedky jsou do projektu
vynakladany, tim vétsi je riziko. Néktera rizika mohou mit na projekt negativni dopad
a mohou ho zna¢né ovlivnit. Uéelem rizikové analyzy je dana rizika odhalit a navrhnout
feSeni, kterd poslouzi pro jejich eliminaci. V nasledujici tabulce, jsou uvedena rizika, ktera
pii daném projektu mohou nastat, pravdépodobnost jejich vyskytu, mira dopadu a také

scénar, ktery navrhuje feSeni pro eliminaci rizik.

Riziko Pravdépodobnost | Mira dopadu Scénar

vyskytu
Nizky zajem o Nizka Stredni Mg¢éteni efektivity
vérnostni kartu marketingovych na-

stroji; kladeni dirazu
na pozitivni pfinosy

Ztrata vérnostni Stredni Nizka Doporuceni karty

karty névstévni- elektronické

kem

Vypadek rezervac- | Nizka Stfedni Zavedeni zpétného

niho systému pripisovani razitek do

Colosseum vérnostni karty

Vypadek dodavky | Nizka Stfedni Naékup s dostateCnym

vérnostnich karet pfedstihem; sepsani
smlouvy s dodavate-
lem

Nesouhlas provo- | Stfedni Stfedni Sjednani vyhodnych

zovatele obcer- podminek pro obé

stveni strany; zdiraznéni

vyhod, které

z vérnostniho pro-
gramu plynou provo-
zovateli obCerstveni;
zajisténi provozova-
tele, kterému vyhovu-
Ji podminky stanove-
né kinem.

Tabulka 12 Rizikova analyza projektu zavedeni vérnostni karty
(Vlastni zpracovani, 2019)
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e Nizky zajem o vérnostni kartu

Pravdépodobnost vyskytu u rizika v podob¢ nizkého zajmu o vérnostni kartu je nizka,
ovSem mira dopadu je jiz stiedni. Je to pfedev§im z diivodu ztizovacich nakladu, které jsou
s projektem spjaty. Navrh pro eliminaci daného rizika spociva v méteni efektivity

marketingovych nastrojii a kladeni diirazu na pozitivni ptinosy pro navstévniky kina.
e Ztrata vérnostni karty navstévnikem

V piipadé papirové verze karty miize dojit k jeji ztraté. Jedna se o stfedni pravdépodobnost
vyskytu se stfedni mirou dopadu. Kazdy navstévnik nese za svou kartu odpovédnost.
Pokladni kina se muize snazit pomoci najit ztracenou kartu pti kontrole predkladanych
vérnostnich karet navstévniky. Pravdépodobnost nalezu je ovSem nizkd a casove
nezvladatelnd. TudiZ nejlepSim feSenim pro eliminaci daného rizika se jevi doporuceni

zaregistrovani se na webové stranky a ztizeni karty elektronické.

e Vypadek rezervacniho systému Colosseum

Riziko v podob¢ vypadku rezervacniho systému Colosseum mé nizkou pravdépodobnost
vyskytu a stfedni miru dopadu. ReSenim pro eliminaci daného rizika je zavedeni zpétného
pfipisovani razitek do vérnostni karty, tak aby nebyl vérny néavstévnik kina ochuzen

o vyhody plynouci z vyuzivani sluzeb kina a vlastnictvi karty.
e Vypadek dodavky vérnostnich karet

V ptipad¢ papirové verze vérnostni karty mize nastat riziko v podobé vypadku dodéni.
Pravdépodobnost vyskytu daného rizika je nizka se stfedni mirou dopadu. Scénaf, ktery
by slouzil k eliminaci daného rizika je nakup vérnostnich karet s dostatecnym ptedstihem

a sepsani smlouvy s dodavatelem.

e Nesouhlas provozovatele obCerstveni

Provozovatel obc¢erstveni nemusi souhlasit se zavedenim vérnostniho programu, ze kterého
navstévnici obdrzuji popcorn zdarma. Pravdépodobnost vyskytu rizika je stfedni a mira
dopadu se jevi také jako stfedni. Navrhem pro eliminaci dané¢ho rizika je sjednani
vyhodnych podminek pro ob¢ strany (kino 1 provozovatele obcerstveni), zdiraznéni vyhod,
které z vérnostniho programu plynou provozovateli obcerstveni, piipadné zajisténi

provozovatele, kterému vyhovuji podminky stanovené kinem.
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11 PROJEKT ZAVEDENI ,,LEVNEHO PONDELj{“

11.1 Vychodiska pro projekt

Druhou nejéetnéjsi odpoveédi v dotaznikovém Setieni na otdzku, co by navstévnici kina
uvitali za zménu, bylo zavedeni ,levného dne“. Z toho divodu byl jako dalsi projekt
zvolen zavedeni ,levného dne* v kin¢ Nadsklepi. Bude se jednat o pravidelnou akci,

kdy navstévnici budou moci jit do kina za snizené vstupné.

11.2 Cil projektu

Cilem zavedeni ,,levného dne* je pfildkat navstévniky do kina v den, ktery ma nejmensi
navstévnost. Cilem pravidelné slevové akce je prilakat stalé navstévniky, ktefi z divodu
nizké ceny navysi pocet svych navstév. DalSim cilem je ziskdni novych navstévnikd,
ktefi si nemohou nebo nechtéji dovolit navstévovat kino za standardni cenu. Tim, Ze kino
zavede nestandardni slevovou akci, ktera v né€kterych okolnich kinech neprobihd, miize

ziskat konkurencni vyhodu a posilit tak svou pozici na trhu. I to je cilem projektu zavedeni

,,levného dne*.

Cile projektu zavedeni ,,Jlevného dne*:
e zvySeni navstévnosti u stavajicich zakaznikd,
e ziskani novych zékaznik,

e posileni pozice na trhu,

e zvySeni povédomi o novinkéch a sluzbach kina.

Ocekavany nartist navstévnosti, po zavedeni ,,Jlevného dne®, ¢ini neyméné 30 % za kazdy

mésic do konce roku 2019.

11.3 Cilova skupina projektu

Cilovou skupinou projektu zavedeni ,levného den* jsou stali ndvStévnici, kteii diky
zlevnénému vstupnému navySi svou navstévnost. Druhou cilovou skupinu tvoii
navstévnici, ktefi si nemohou nebo nechtéji dovolit chodit do kina za standardni cenu.

V daném piipadé se tedy jednd o ziskani novych zakaznik.
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Cilové skupiny projektu zavedeni ,,Jevného dne*:

o Stali zakaznici, ktefi na zdklad¢ snizeného vstupného, navysi svou navstévnost.
e Novy zdkaznici, ktefi si nemohou nebo nechtéji dovolit navstévovat kino

za standardni ceny.

11.4 Predstaveni projektu

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze by navstévnici uvitali zavedeni pravidelné slevové
akce typu ,levny den“. Bude se tedy jednat o pravidelnou akci, kterd bude probihat
1% za tyden. Po konzultaci s vedoucim kina bylo zjisténo, Ze nejméné navstévované dny
jsou pondéli a stfeda. Stieda projevuje mensi navstévnost predevsim z ditvodu ,,art kina®.
V dany den nejsou vysildny premiéry, probiha tzv. ,art kino*“ — tedy filmova projekce
pro naro¢ngjsi divaky. Art kino je urceno specifické skupiné navstévnika, ktefi vyzaduji
hlubsi myslenku filmu. Kino stoji o zachovéni této kategorie filmd, tudiz levnym dnem

bylo zvoleno pond¢li.

Pravidelna slevova akce ,,levné pond€li“ ma za cil ptildkat stavajici 1 nové zakazniky
anavysit tak navstévnost kina. Pravidelni navsStévnici uvitaji moznost jit do kina
zazlevnéné vstupné v dany den, tudiz dojde ke zvySeni poctu navstév. Novymi
navstévniky se mohou stat lidé, ktefi nedisponuji dostatecnymi finan¢nimi zdroji,
aby chodili do kina za standardni vstupné. Novymi navstévniky mohou byt stejné tak lidé,
ktefi dostateCnymi finan¢nimi zdroji disponuji, avSak nejsou ochotni zaplatit standardni
cenu, kterd se jim muze jevit jako vysoka ¢i nepfiméfend v porovnani s poskytovanou

kvalitou.

Zavedeni ,,levného dne* mize mit pozitivni dopad také na obcCerstveni. Lidé zaplati nizsi
cenu za vstupné, uSetfi penize, tudiZ mohou vynalozZit vyS§i financni prostredky

za obcerstveni.

11.5 Propagace

Propagace projektu zavedeni ,,levného pondéli“ bude probihat na webovych strankach
Domu kultury, na socidlni siti Facebook, formou upoutivky v kin€ Nadsklepi
a prostfednictvim plakati a letakd. Jiz pfed samotnym spusténim projektu, by mél vedouci
kina zacit komunikovat se zdkazniky. M¢l by oslovit na vybranych kanalech stavajici

zakazniky, ktefi projevuji pravidelnou navstévnost dan¢ho kandlu. Stejné tak by mél
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re¢
1

oslovit 1 nové zékazniky, které muze pravé projektem zavedeni ,,levného pondéli* naldkat
k navstéve kina.
e Webové stranky

Upoutavka na slevovou akci ,,levny den* bude umisténa na webové stranky Domu kultury
www.dk-kromeriz.cz. Na ivodni strance bude umisténa upoutavka, ktera bude predevsim
zduraziiovat vyhodnou cenu, za kterou mohou néavstévnici do kina pfijit. Druhé umisténi
upozornujici na slevovou akci bude na stejnych strankach, ovSem v panelu ,,kino* a sekci
»aktuality*. Navstévnici kina mohou mit odkaz na panel ,kino“ jiz ulozeny ve svych
zalozkach, tudiz by nemuseli uvodni stranku webovych strdnek Domu kultury spatfit.
Na zédklad¢ toho, je nezbytné, aby byla upoutdvka umisténa i ptimo v sekci ,,aktuality*

kina, aby nedoslo k piehlédnuti.
e Facebook

Vedouci kina zacne oslovovat sledovatele a néavstévniky stranky jiz pied spusténim
projektu. Nasledné také v pribehu realizace projektu. V ptipad¢ nizkého poctu zajemct,
bude zvazena placend verze reklamy. Ta by mohla oslovit §irsi spektrum lidi, ktefi nejsou

sledovateli a navstévniky facebookové stranky kina.
e Upoutavka v kiné pied filmovou projekci

Mezitim, co navstévnici kina budou cekat na spusténi filmové projekce, prob&éhne kratka
upoutavka na akci ,levné pondéli“. Zdliraznéna bude piedev§im nizs§i cena vstupného,
za kterou navstévnici mohou v pondéli shlédnout filmovy titul. Upoutdvka bude kratka,

avsak atraktivni, vybizejici navstévnika k pfichodu do kina.
e Plakaty, letaky

Plakaty, informujici o levném pondé¢li, budou umistény pied vstupem do kina, stejné jako
uvnitt prostort kina. V prostorach kina budou také k dispozici v mensim provedeni letaky,
které¢ si sebou navstévnici mohou odnést. Prodej vstupenek do kina probiha i v Domé
kultury, tudiz i zde bude upoutavka v podob¢ plakath a letdkid. Déle budou letaky a plakaty
umistény v turistickém informacnim centru mésta KroméfiZ a rozneseny a vylepeny

po mésté¢ Kroméiiz.


http://www.dk-kromeriz.cz/
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11.6 Cena

Standardni cena vstupného ¢ini primérné 120 K¢ za osobu. V ramci slevové akce bude
snizeno vstupné o 20 K¢, a bude tak ve vysi 100 K¢ za osobu. Kino Nadsklepi poskytuje
slevu ZTP, ktera ovSem v rdmci levného pondé€li neni mozna. Cena 100 K¢ za filmovou

projekci bude jednotna pro vSechny navstévniky a bude poskytnuta pouze v pond¢li.

11.7 Odhad vyuziti a hrubych trzeb

Predpokladem a zaroven cilem projektu je zvySeni navstévnosti kina. ZvySeni navstévnosti
ve srovndni s pfedchozim rokem. Na zakladé zvolené ceny vstupného v ramci projektu
zavedeni ,,levného pondéli“, kterd ¢ini 100 K¢, musi dojit ke zvySeni navstévnosti o vice
nez 20 %. Z divodu vynalozenych nékladii na projekt, a to ptredevSim persondlnich
a propagacnich, bylo navrhnuto zvySeni navstévnosti o 30 %. Pfedpokladem je zavedeni
pilotniho obdobi, v ramci kterého bude pozorovdna mira navstévnosti. V ptipadé, Ze by
navstévnost nebyla v o¢ekavanych hodnotach, z dlouhodobého hlediska by nerostla ¢i byla

dokonce ve ztratovych hodnotach, doslo by k pozastaveni provozu ,,levného pond¢€li.

V niZe uvedené tabulce je uvedena standardni priimérna cena za vstupné v pondéli r. 2018,
vcetné navstévnosti a hrubych trzeb za jednotlivé mésice dané¢ho roku. V druhé casti
tabulky je uvedena cena za vstupné vramci projektu zavedeni ,Jlevného pondéli®,
predpokladand navstévnost — navysena o 30 % oproti roku 2018, a piedpokladané hrubé

trzby, které vychazi ze stanovené ceny vstupného a piredpokladané navstévnosti.

Meésic Standard- | Navstév- | Hrubé Cena za Predpokla- | Pfedpoklada-
ni pri- nost v r. trzby v r. | vstupné dané na- né hrubé¢ trzby
mérna 2018 2018 v projektu | vStévnost vr.2019 (K¢)
cena za (K¢) »levné vr. 2019
vstupneé pondéli‘ (+30 %)
vr. 2018

Zari 120 232 27 840 100 302 30 200

Rijen 120 424 50 880 100 552 55200

Listo- 120 629 75 480 100 818 81 800

pad

Prosinec | 120 188 22 560 100 245 24 500

Tabulka 13 Porovnani standardni ceny vstupného, navstévnosti a hrubych trzeb
s dosazenymi vysledky po zavedeni projektu ,,levné pondé€li*
(Vlastni zpracovani, 2019)
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V nasledujicim grafu predstavuje modré kiivka navstévnost v mésicich zaii — prosinec
roku 2018. Je zfejmé, ze navstévnost se odviji od programové nabidky kina. V mésici zafi
navstivilo film ,,MEG: monstrum z hlubin®“. Jednalo se o pouhych 10 lidi. V fijnu
navstivilo nejvice lidi film ,,Kdyz draka boli hlava®“. Navstévnost dan¢ho filmu ¢inila 233
navstévnikii. Oproti tomu film ,,Upgrade” nepfislo navstivit dostatecné mnozstvi lidi,
aby byl viibec promitany. Jak je patrné z grafu, tak nejvetsi navstévnost zaznamenal mésic
listopad. ZapficCinil to predevsSim filmovy trhdk v podob¢ ,,Bohemian Rhapsody*.
5. 11. 2018 pftislo dany film shlédnout 258 lidi a 19. 11. 2018 to bylo jesté o 3 navstévniky
ktery pfislo shlédnout 118 navstévnikl. Naproti tomu ,,Jursky svét: Zanik tiSe* navstivilo
pouhych 8 lidi. Kfivka, zndzornénd cervené, piedstavuje predpoklddanou navstévnost

v roce 2019. Jedna se o 30% navyseni oproti piedchozimu roku.

Zvyseni navstévnosti o 30 %
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200
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Zari Rijen Listopad Prosinec

=@=2018 ==@==2019

Obrazek 22 Levné pondéli — zvySeni navstévnosti o 30 %
(Vlastni zpracovani, 2019)

V nasledujicim grafu modra kfivka piedstavuje hrubé trzby v roce 2018. Cervena kfivka
pfedstavuje zménu hrubych trzeb po 30% navySeni navsStévnosti. Na zdkladé zvySeni
navstévnosti o 30 %, se jedna o pfiblizné¢ 8,5% navySeni hrubych trzeb za jednotlivé

mésice.
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Zména hrubych trzeb po 30% zvyseni navstévnosti
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Obrazek 23 Levné pond¢li — zména hrubych trzeb po 30% zvySeni navstévnosti
(Vlastni zpracovani, 2019)

11.8 Casovy plan

Casova analyza projektu je rozdelena do tii Casti, které jsou pokryty fazi piipravnou,
realizani a f4zi vyhodnoceni. Pfipravna faze je zahajena v Cervenci r. 2019 a konci

13

v srpnu stejného roku. Realizacni faze, kdy dojde k zahajeni provozu ,,levného pondéli

zapocne v zaii r. 2019 a skon¢i v prosince r. 2019. Nasledujici rok v lednu prob&hne

vyhodnoceni projektu a zvazeni dal§iho pokracovani v projektu.
Pripravna faze:
e tvorba grafického ndvrhu letdkti a plakati upozoriiujici na zavedeni ,levného
pondéli®,
e tvorba reklamniho spotu do kina,
e aktualizace webovych a facebookovych stranek, rezervac¢niho systému Colosseum,
e Skoleni persondlu,
e propagace na Facebooku,
e propagace na webovych strankach Domu kultury,

e objednavka letakl a plakatt.
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Realizaéni faze:

zahajeni provozu ,,levné pond¢€li®,

e propagace na Facebooku,

e propagace na webovych strankach Domu kultury,
e distribuce a vylepeni letak a plakata,

e propagace formou upoutavky v kin¢.
Faze vyhodnoceni:

e vyhodnoceni projektu.

Aktivita 07/ {08/ |09/ | 10/ | 11/ | 12/ | 01/
19 (19 |19 |19 |19 |19 |20

Tvorba grafického navrhu letaki a plakati
upozornujici na zavedeni ,,levného pondéli*

Tvorba reklamniho spotu do kina

Aktualizace webovych, facebookovych stra-
nek, rezervacniho systému Colosseum

Skoleni personalu

Propagace na Facebooku

Propagace na webovych strankdch Domu kul-
tury

Objednavka letaku a plakath

Zahajeni provozu ,,levné pondéli*

Distribuce a vylepeni letakt a plakati

Propagace formou upoutavky v kiné
Vyhodnoceni projektu i

Tabulka 14 Casovy plan projektu zavedeni ,,levného pond&li“
(Vlastni zpracovani, 2019)

11.9 Nakladova analyza

Néklady spojené na projekt zavedeni ,levného pondé€li jsou piedevSim persondlni
a propagacni. Vyuzito bude letakd, plakatd a reklamy na socidlni siti Facebook. Zhotoveni
propagacnich materidli bude mit na starosti marketingové oddéleni Domu kultury.
Zanaslednou propagaci na vSech marketingovych kanalech bude zodpovédny vedouci

kina. Celkov¢ ztizovaci ndklady jsou vyc¢isleny v nasledujici tabulce.
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e Celkové zrizovaci naklady:

Opatieni Naklady
I.  Propagace /
A. Letaky (2 000 ks) 1940 K¢
B. Plakaty (100 ks) 490 K¢
C. Doprava 99 K¢
II.  Persondlni naklady /
A. Pracovnik marketingu 2 000 K¢
B. Vedouci kina 2 000 K¢
C. Distribuce a vylepeni letdkti a pla- | 1 500 K¢&
katd
Celkem 8 029 K¢

Tabulka 15 Celkové zfizovaci ndklady projektu zavedeni ,,levného pondéli*
(Vlastni zpracovani, 2019)

11.10 Rizikova analyza

U projektu zavedeni ,,Jlevného pondé€li jsou zjiSténa rizika, kterd mohou nastat. Pfehledny
seznam rizik je vyobrazen v nésledujici tabulce, kde k riziklim je pfipsana jejich pravdépo-

dobnost vyskytu, mira dopadu a také scénaft eliminujici rizika.

Riziko Pravdépodobnost | Mira dopadu Scénar

vyskytu
Nizky z4jem o Nizka Nizka Me¢teni efektivity
,levné pondeli* marketingovych

nastrojl, kladeni
diirazu na pozitivni
ptfinosy — piedevsim
nizkou cenu

Nevhodné zvolena | Nizka Stfedni Lepsi marketingova
propagace kampan
Nespokojenost se Stfedni Nizka Provedeni marketin-
zvolenym dnem gového vyzkumu
Vysoké obsazenost | Stfedni Stiedni Doporucovani re-

zervace online, na-
vySeni poCtu promi-
tani béhem dne

Tabulka 16 Levné pond¢li — rizikova analyza (Vlastni zpracovani, 2019)
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e Nizky zdjem o ,,levné pondéli*

V projektu zavedeni ,,levného pond€li“ muze nastat riziko v podobé nizkého zajmu.
Pravdépodobnost vyskytu je ovSem nizkd, stejn¢ tak jako jeho mira dopadu. Navrhem
uréenym k eliminaci daného rizika je méfeni efektivity marketingovych ndstrojii, kladeni

dlrazu na pozitivni piinosy pro navstévniky — pfedevsim nizkou cenu projekce.
e Nevhodné zvolena propagace

Pravdépodobnost vyskytu rizika nevhodné zvolené propagace je nizka, ovsem mira dopadu

je jiz stfedni. Navrhem pro eliminaci daného rizika je volba lepsi marketingové kampané.
e Nespokojenost se zvolenym dnem

Projekt byl sestaveny pro jeden den, a tim dnem je pondéli. Mize nastat riziko, kdy nebude
lidem vyhovovat stanoveny den. Pondéli dle statistik a informaci vedouciho kina se jevi
jako nejméné navstévovany den, tudiz pravdépodobnost vyskytu daného rizika je stiedni.
Mira dopadu je jiz ovSem nizkd. Navrhem pro eliminaci dané¢ho rizika je provedeni
marketingového vyzkumu za ucelem pribézného zjistovani spokojenosti navstévniki

s projektem, vcetné spokojenosti se zvolenym dnem.

e Vysoka obsazenost

Riziko v podobé vysoké obsazenosti ma stiedni pravdépodobnost vyskytu, a stejné tak
miru dopadu. Navrhem slouzicim k eliminaci daného rizika je doporuovani navstévnikiim

rezervovani jejich listkli online, pfipadné navySovani poctu promitdni béhem dne.
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ZAVER
ato formou zavedeni vybranych opatfeni vychazejicich predevsim z vysledkl analytické
Casti prace. Rozdéleni diplomové prace na dveé Casti, a to teoretickou a praktickou,

umoznilo aplikovat pro ob& ¢asti vhodné analytick¢é metody, které nésledné pomohly

k naplnéni hlavniho cile.

V teoretické Casti bylo Cerpano z fady literarnich a internetovych zdroji. Kino Nadsklepi
se fadi se svym produktem do sektoru sluzeb, tudiz tivod literarni ¢asti byl vénovan
sluzbam, jejich charakteristice a vlastnostem, marketingu sluzeb, véetné marketingového
mixu. Jelikoz je kino Nadsklepi pfispévkovou organizaci, byla piiblizena z teoretického
hlediska neziskova organizace, vCetné organizace piispévkové. Navstévnici chodi do kina
predevsim ve svém volném case, tudiz nasledovala kapitola vénovana primyslu volného
¢asu, vcetné podkapitol zaméfenych na kulturni sektor a zabavni priimysl. Z teoretického
hlediska byly také definovany analytické metody, které byly v praci pouzity. Jednalo se
o marketingovy vyzkum, SWOT analyzu v¢etné dil¢ich strategii a Porterovu analyzu péti
konkuren¢nich sil. V zavéru teoretické ¢asti byly zhodnoceny literarni poznatky

a stanoveny predpoklady pro praktickou ¢ast.

Uvodni ¢ast analytické prace byla zaméfena na charakteristiku primyslu volného &asu
ve mést¢ Krométiz. Nabidka primyslu volného casu byla rozd€lena na zakladé
charakteristickych ryst na kulturni sektor a zédbavni priimysl. Vsechny uvedené instituce
je mozné povazovat soucasn¢ za konkurenty kina Nadsklepi, jelikoz lidé mohou misto
navstévy kina zvolit pravé jednu zuvedenych instituci. Nasledné¢ bylo predstaveno
samotné kino Nadsklepi. Hlavnim produktem, které kino Nadsklepi nabizi je filmova
projekce, ktera zahrnuje premiéry, artkino, bijasek a alternativni program v podobé
zaznamu vystav, baletu, divadla a filmovych festivald. V ramci charakteristiky byl také
popsan technicky stav, organizacni struktura a ekonomicka situace kina. Za Gcelem ziskani
relevantnich informaci o soucasné navstévnosti kina Nadsklepi byla dale provedena
analyza navstévnosti v letech 2014-2018. Soucasti charakteristiky kina a jejiho soucasného
stavu byla provedena specifikace marketingového mixu kina prostfednictvim vyuziti
modelu 8P, tj. produktu, ceny, distribuce a mista, marketingové komunikace, lid¢,
materidlniho prostiedi a kvality. Analytickou ¢ast prace uzavird marketingovy vyzkum

v podobé dotaznikového Setfeni, kterého cilem bylo analyzovat spokojenost zakaznikl
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se sluzbami kina Nadsklepi. Vysledky dotaznikového Setfeni nasledné poslouzily k tvorbé
projektu na zvySeni navstévnosti tohoto kina, a tudiz je mozné ji povazovat za stézejni
kapitolu celé analytické c¢asti. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze by navstévnici

nejvice uvitali zavedeni vérnostniho programu a také jednoho ,,levného dne* v tydnu.

Na zaklad¢ vysledkti provedenych analyz byly vytvotfeny dva finalni projekty, kterych
cilem bude zvySeni navstévnosti kina. Prvnim projektem je projekt zavedeni vérnostni
karty. Principem daného vérnostniho programu je sbirani razitek na vérnostni kartu.
Za kazdy zakoupeny listek na filmovou projekci, obdrzi navstévnik jedno razitko do karty.
Za paté razitko ziska navstévnik maly popcorn zdarma a za desaté razitko velky popcorn
zdarma. Dana odména byla zvolena z divodu propojeni sluzeb kina se sluzbami
obcCerstveni, a zajisténi tak zkvalitnéni obou typd sluzeb. Cely projekt byl podroben

casové, ndkladové a rizikové analyze.

Druhym projektem diplomové prace bylo piedstaveni projektu zavedeni ,levného
pond¢li“. Jednd se o pravidelnou akci probihajici 1x tydné, kdy navstévnici mohou jit
do kina za sniZzené vstupné. Primérna cena vstupného ¢ini 120 K¢. V ramci ,,levného
pondéli“ byla stanovena cena za vstupné 100 K¢ pro vSechny segmenty zakazniki. Projekt

byl podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Pevné véfim, ze navrZzené projekty budou kinu prospésné a kino diky nim bude vitat vetsi

mnozstvi spokojenych navstévnika.
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SEZNAM PRILOH

1. Sestaveny dotaznik

2. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni



PRILOHA P I: SESTAVENY DOTAZNIK

1. Jaké je Vase pohlavi?
o Zena
o Muz
2. Jaky je Vas vek?
o Do 20 let
o 21-30let
o 31-40 let
o 41-50 let
o 51 avice let
3. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZzené vzdélani
o Zakladni
o Vyucen/a
o Stredoskolské s maturitou
o Vyssi odborné
Vysokoskolské
4. Jaka je Vase (ptrevazujici) ekonomicka aktivita?
o Student
o Zaméstnanec
o 0OSVC
o Na matetské/rodicovské dovolené
o Ditchodce

o Nezaméstnany/a

o Ano (automaticky preskok na otazku ¢. 8)
o Ne

6. V jakém kraji bydlite?

o Zlinsky

o Jihomoravsky

o Olomoucky

o Jiny

7. 'V jakém okrese bydlite?

o Kroméfiz



Zlin

Pterov

Prostéjov

Vyskov

Uherské Hradisté

Jiny

. Navstévujete kino Nadsklepi?
Ano

Ne (automaticky preskok na otizku ¢. 26)
Jak Casto primérné navstévujete kino Nadsklepi?
3% a vice za mésic

I x-2x za mésic

Alespon 2x za 3 mésice

Alespon 2x za piil roku

1x za pul roku

Méné nez 1x za pul roku

. S kym nejcastéji chodite do kina?
Sam/sama

S partnerem/partnerkou

S détmi

S rodic¢i

S prateli

Jin4 odpoveéd

. Které kategorie filmii nejcastéji navstévujete? (mizete vybirat z vice odpovédi)
Komedie

Romanticky

Rodinny

Hudebni

Akeni

Drama

Thriller

Horor

Scifi



o

O

16.

Zivotopisny

Artkino

Bijasek (program pro déti)

Zivé pienosy/zaznamy koncertl

Jind odpovéd

. Jak jste spokojeny/a s nabidkou filmovych tituli v kin¢ Nadsklepi? (1 hvézda — ne-

spokojeny/a, 5 hvézd — naprosto spokojeny/a)

* k Kk kK
* Kk kK
* k%

* %

*

. Jak jste spokojeny/a s venkovnimi prostory kina Nadsklepi? (1 hvézda — nespoko-

jeny/4, 5 hvézd — naprosto spokojeny/4)
* ok kK K

* % Kk %

* % K

* %

*

. Jak jste spokojeny/a s vnitinimi prostory kina Nadsklepi? (1 hvézda — nespokoje-

ny/a, 5 hvézd — naprosto spokojeny/a)

* kK Kk kK
* Kk kK
* k%

* %

*

. Jak jste spokojeny/a s kvalitou poskytovanych sluzeb kina Nadsklepi? (1 hvézda —

nespokojeny/a, 5 hvézd — naprosto spokojeny/a)

* ok Kk kK
* Kk k%
* k%

* %

*

Kupujete si v kin€ obcerstveni?



Ano
Ne (automaticky preskok na otizku ¢. 19)

. Jak jste spokojeny/a s kvalitou obcerstveni? (1 hvézda — nespokojeny/a, 5 hvézd —
naprosto spokojeny/a)
N
* Kk K
* % %
* %
*
. Uvital/a byste n¢jaké zmeény v ramci obcCerstveni? (automaticky preskok na otaz-

ku ¢. 20)
Kvalitng&jsi suroviny
Jind/$irsi nabidka
Nic

Jind odpoveéd

. Z jakého divodu nevyuzivate obCerstveni v king?

Nevyhovuje mi nabidka
Nevyhovuje mi kvalita surovin
Nepotiebuji v kin€ jist ani pit

Jin4 odpoveéd

. K zakoupeni vstupenek nejcastéji vyuzivate?

Pokladna kina Nadsklepi
Pokladna Domu kultury Krométiz

Webové stranky (rezervaéni systém Colosseum)

. Odkud ziskéavate informace ohledné programu kina Nadsklepi? (MiZete vybirat vi-

ce odpovédi)

Webova stranka Domu kultury Kroméfiz

Tisténé nabidka s programem Domu kultury Kroméiiz
Krométizsky tydenik

Plakaty s programem pied kinem

Facebookova stranka kina Nadsklepi

Jin4 odpoveéd



22.

Které dny Vam nejvice vyhovuji pro navstévu kina? (muizete vybirat vice odpové-
di)

Pond¢li

Utery

Streda

Ctvrtek

Patek

Sobota

Ned¢le

. Jaké ¢asy Vam nejvice vyhovuji pro navstévu kina? (mizete vybirat vice odpovédi)

Zacatek 16:00
Zacatek 16:30
Zacatek 17:00
Zacatek 17:30
Zacatek 18:00
Zacatek 18:30
Zacatek 19:00
Zacatek 19:30
Zacatek 20:00
Zacatek 20:30

Jina odpovéd’

. Odpovida podle Vas cena poskytovanym sluzbam?

Ano
Ne

. Jaké zmény byste v kinu nejvice uvital/a? (mlzete vybirat z vice odpovédi), (konec

dotazniku)

Kavérna

Vérnostni program (Pf. 10. vstup zdarma, zvyhodnéné ceny vstupného, pop-
corn/cola zdarma apod.)

Lepsi technika

Rozmanitéjsi programova nabidka filmt

Pravidelné slevové akce (napfi. levné utery)

Détsky herni koutek



Moderné¢jsi zazemi
Zadné — jsem se v§im spokojeny/a

Jin4 odpoved

. Z jakého duvodu nenavstévujete kino Nadsklepi? (mtiZzete vybirat z vice odpovédi),

(konec dotazniku)

Nechodim do zaddného kina

Nevyhovuje mi ¢asovy harmonogram kina Nadsklepi
Nevyhovuje mi program filmové projekce kina Nadsklepi
Nevyhovuje mi technika kina Nadsklepi

Velka vzdalenost od mista bydlisté

Navstévuji kino ve svém mésté€ ¢1 v blizkosti bydlisté

Jind odpovéd



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jaké je Vase pohlavi?

= Zena = Muz
Obrazek 24 Pohlavi respondentt (Vlastni zpracovani, 2019)

Jaky je Vas vék?

1%

mDo20let ®=21-30 =31-40 m=41-50 =51-60 =61 avice

Obrazek 25 Vékove kategorie respondentil (Vlastni zpracovani, 2019)



Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Vysokoskolské 72

vyssiodborné [ EERG 24
Stfedoskolské s maturitou — 105
Vyucen/a _ 22
zakladni | 7
0

20 40 60 80 100 120

M Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Obrazek 26 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii (Vlastni zpracovani, 2019)
Jaka je Vase (prevazujici) ekonomicka aktivita?
Nezaméstnany/a I 3
Dlchodce || 2
Na mate¥ské/rodicovské dovolené [N 23
osv¢ I 17

zaméstnanec [, 151
student [N 3o

0 20 40 60 80 100 120 140 160

M Jaka je Vase (prevaZzujici) ekonomicka aktivita?

Obrazek 27 Ekonomicka aktivita respondentt (Vlastni zpracovani, 2019)



= Ano = Ne

V jakém kraji bydlite?
Moravskoslezsky I 1
Vysocina I 1
Olomoucky _ 18

Jihomoravsky . 2

Obrazek 29 Kraj, ze kterého respondenti pochazi (kromé respondentt, kteti bydli

vvvvv



V jakém okrese bydlite?

Bruntdl W 1

Brno W 1

Olomouc 1M 2
Jihlava W 1

Vsetin W

Bfeclav W

Uherské Hradisté W 1
Prostéjov M

Pferov NN 15

Kromériz | — 51

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 30 Okres, ze kterého respondenti pochéazeji (kromé respondentd, kteti

bydli ptfimo v Krométizi), (Vlastni zpracovani, 2019)

S kym nejcastéji chodite do kina?
S rodinou (partner + déti, sourozenec) . 5
sprateli | N
sroditi ] 3
scerni | 3/
S partnerem/s partnerkou _ 100
Sam/sama - 15

0 20 40 60 80 100 120

Obrazek 31 Nejcastéjsi doprovod respondentt do kina (Vlastni zpracovani, 2019)



Které kategorie filmU nej¢astéji navstévujete?

Komiksové | 1
Animovany | 1
Ceské filmy 1 2
Fantasy I 9
Zivé prenosy/zadznamy koncert(i N 17
Bijasek (program pro déti) EEEEE—— 30
Artkino I 20
Zivotopisny NN 47
Scifi I 65
Horor NN 45
Thriller IEEEGEEEEENE 53
Drama I 69
Akéni I 75
Hudebni N 53
Rodinny I /0
Romanticky I 73
Komedie I 175

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Obrazek 32 Kategorie filmu, které respondenti nejvice navstévuji
(Vlastni zpracovani, 2019)

Uvital/a byste néjaké zmény v ramci obcerstveni?
Nizgiceny W 3
Jina oteviracidoba [l 3
Krat3i ¢ekaci doba [ 11
Nic I 15
Jind/Sirsi nabidka |, 118
Kvalitngjsi suroviny [ NG 26

0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazek 33 Zmény, které by respondenti uvitali v ramci obc¢erstveni
(Vlastni zpracovani, 2019)



Z jakého divodu nevyuZivate obcerstveni v kiné?

Vysoka cena (predevsim popcornu a napojt) _ 10
Nevyhovuje mi kvalita surovin - 10

Nevyhovuje mi nabidka 38

Obrazek 34 Divody, kvili kterym respondenti nevyuZzivaji obCerstveni v king
(Vlastni zpracovani, 2019)

Odkud ziskavate informace ohledné programu kina
Nadsklepi?

Doporuéeni znamych | 3
Ostatni facebookové stranky || 3
Facebookova stranka kina [ NN 63
Plakaty s programem pred kinem |G 56
KroméFizsky tydenik [l 19
Ti$téna nabidka s programem Domu kultury Kromé&riz [ 26

Webové stranky Domu kultury Kromé¥iz - [ 185
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Obrazek 35 Zdroje informaci ohledné programu kina Nadsklepi, ze kterych
respondenti Cerpaji (Vlastni zpracovani, 2019)



Které dny Vam nejvice vyhovuji pro navstévu kina?

pondéli [N 31

Utery I 33

stteda [ 40

Curtek [N 44

patek [ 186
sobota | 203
Nedéle [N 105
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Obrazek 36 Dny, které nejvice vyhovuji respondentiim pro navstévu kina
(Vlastni zpracovani, 2019)

Jaké Casy Vam nejvice vyhovuji pro navstévu kina?

zacatek 17:00 NN 3o

Zatatek 17:30 [N 73

Zacatek 18:00 [N 37

Zatatek 18:30 I 75

Zacatek 19:00 [N 144
Zacatek 19:30 I 118

Zatatek 20:00 [ 121

Zatatek 20:30 [N 45
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Obrazek 37 Casy, které nejvice vyhovuji respondentiim pro navitévu kina
(Vlastni zpracovani, 2019)



