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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu zkvalitnéni péce o zakazniky v ramci
primych pirenost oper ve Velkém kiné Zlin. Projekt vychazi jak z teoretickych poznatki,
které jsou v teoretické ¢asti, tak z praktickych poznatki, které jsou v praktické ¢asti. Teo-
reticka cast je zaméfena na sluzby, marketingovy a komunika¢ni mix, na zakaznika a mar-
ketingovy vyzkum. Prakticka ¢ast se dale ¢leni na zhodnoceni stavajiciho stavu a nasledny
projekt vychéazejici z analyzy sou€asného stavu. Projekt je podrobeny nakladové, rizikové

a Casove analyze.

Klicova slova: sluzby, marketingovy mix, komunika¢ni mix, SWOT analyza, zékaznik,

cilovy zédkaznik, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a Project of an Improvement of Customer Care Within
Live Broadcast in Velké kino Zlin. This project gathers outcomes from both theoretical and
practical research which are included separately in the practical and the theoretical parts.
The theoretical part focuses on services, marketing and communication mix, customer and
marketing research. The practical part is separated into following sections: evaluation of
future situation and consequential project coming out of the present situation analysis. Pro-

ject is under the cost, risk and time analysis.

Keywords: service, marketing mix, communication mix, SWOT analysis, customer, target

customer, marketing research.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

UvVOD

Pro zpracovani diplomové prace jsem zvolila spole¢nost GOLDEN APPLE
CINEMA, a.s., kterd je oteviena spolupraci se studenty, coz neni v dne$ni dobé¢ ipIn¢
obvyklé. Firmy nerady zvefejnuji své informace, nechtéji se studenty spolupracovat.
Ackoliv nejsou opery mym hudebnim Zanrem, zaujala mné spiSe problematika, ktera
se tyka ptimych prenost oper ve Velkém kiné ve Zliné. GAC mélo konkrétni poza-
davky, které jsem zpracovala. Spolecnost se zajimala o konkrétni otazky, tykajici se
rautt, respektive co se tyce spokojenosti navstévnikd. Hlavni tématikou bude spoko-

jenost navstévnikl oper, ale také téma propagace.

V teoretické ¢asti uvedu potiebné poznatky z oblasti marketingu, pojem sluzby a
rozdil mezi sluzbou a produktem, jejich charakteristiku, pfiblizim marketingovy a
komunika¢ni mix a SWOT analyzu. Sluzby jsou poskytovany zakaznikiim, této ob-
lasti bude vénovana kapitola a s tim souvisejici téma cilové skupiny. Marketingovy
vyzkum bude zavére¢nou kapitolou teoretické ¢asti. Z téchto informaci budu vycha-

zet v praktické Casti.

Prakticka cast se bude skladat ze dvou ¢asti. Nejprve v prvni ¢asti piedstavim spo-
le¢nost a provedu analyzu soucasného stavu tykajici se piimych pienost oper ve
Velkém kiné ve Zlin€. Analyza bude zahrnovat vysledky dotaznikového Setieni, kte-
ré je klicové pfi zpracovavani této prace. Mezi dalsi analyzy bude patiit zhodnoceni
vyvoje prodeje vstupenek, stavu navstévnosti v porovnani s ostatnimi kiny, srovnani
navstévnosti oper dle oblibenosti zemi, srovnani vybranych titulll se Statni operou
Praha, SWOT analyzy ¢i profil navstévnika opery. Na zaklad¢ zhodnoceni téchto
analyz navrhnu projekt zkvalitnéni péce o zakazniky v ramci pifimych pfenost oper
ve Velkém kiné Zlin. Projekt bude rozdéleny na dvé tematické oblasti — oblast pro-
pagace a oblast tykajici se rautii. Ten podrobim nakladové, ¢asové a rizikové analy-

Ze.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

1.1 Definice sluzeb

Definice sluzby:,, Sluzbou rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichz podstata
Jje vice, ¢i mené nehmotna. Jeji poskytovani se uskutecnuje ve vzdajemném pusobent
s poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stroji a zarizenim. Ucast prijemce sluzby pFi
jejim poskytovani je rozdilna. Sluzba miize, ale nemusi vyzadovat pritomnost hmot-
ného vyrobku. Neni provazena vzmnikem typickych vlastnickych vztahu (nedochadzi

kK prevodu ,, hmotného ** viastnictvi). ““ (Zamazalova et al., 2010, s. 344)

»Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout dru-
hé, je v zasade nehmotna a neprindsi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi, byt

spojena s fyzickym vyrobkem. *“ (Kotler, 2007, s. 710)

V praxi je pomérny téZzkym Ukolem najit ¢isté¢ pouze vyrobek, nebo sluzbu. VEtsinou
jde tedy o kombinaci vyrobku a sluzby, zalezi pak na jejich podilech. Lze je rozliso-

vat podle pfevahy hmotného, ¢i nehmotného aspektu.

RozliSuje se pét kategorii:

v' Cisté hmotné zboZi (jedna se &isté o vyrobek; potraviny, mydlo apod.)

v" Hmotné zbozi doprovazené jednou &i vice sluzbami (prodej technicky pokro-
Cilych vyrobkt vyzaduje kvalitni a dostupny servis; napf. vynosy automobi-
lek Casto tvori z velké ¢asti vynosy z leasingovych pujcek)

v" Hybridni nabidka (zakladni sluzby jsou doplnéné o fyzicky vyrobek, jejich
podil je vyrovnany, restaurace nabizi jak jidlo, tak obsluhu)

v Sluzba doprovazena drobnym zboZim (tvoiena hlavni sluZzbou + doprovodnou
sluzbou + podplrnym zbozim; aerolinky prodéavaji jako hlavni sluzbu ptepra-
vu, hmotné vyrobky jsou ve formé ndpoji, jidla atd., doprovodnou sluzbou
muze byt moznost pfipojeni na internet, sledovani televize)

v Cista sluzba (kadeinické sluzby, finanéni sluzby) (Kotler, 2007, s. 710-720)

14
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1.2 Mozna ¢lenéni sluzeb

Sluzby se mohou ¢lenit dle nejriiznéjSich kategorii.

Dle sektoru: soukromy sektor (sklady) x vefejny sektor (policie)

Dle organizace trhu: spottebitelsky trh (maloobchodnik) x primyslovy trh (vypocetni
centrum)

Dle potieby ucasti zakaznika lze rozd¢lit sluzby na ty, u kterych zakaznik musi byt
pritomen (kadefnictvi, 1ékar), nebo takové, u kterych byt nemusi (oprava automobilu,
¢istirna).

Dle kvalifikace persondlu: vysoce kvalifikovani pracovnici (l€kafi, advokati) x ne-

kvalifikovani pracovnici (vratny, hlida¢). (Kotler, 2007, s. 710-720)

1.3 Charakteristika sluzeb

Sluzby lze charakterizovat 5 hlavnimi vlastnostmi:

v" Nehmotnost — sluzbu si nemize zdkaznik pifed zakoupenim prohlédnout,
ochutnat, osahat. Tato vlastnost vzbuzuje u zédkazniki spiSe nejistotu, proto
Casto spoléhaji na dalsi atributy, jez souviseji se sluzbou (lokalita, zamést-
nanci, cena atd.). Marketéfi se snazi v této oblasti pridat sluzbam hmotny cha-
rakter.

v" Neoddélitelnost — poskytovani sluzby nelze oddélit od jejich poskytovatele,
protoze produkce a spotieba probihaji na jednom misté soucasné. Poskytova-
telem mohou byt jak lidé, tak stroje. Dalsi rysem neodd¢litelnosti je fakt, ze
jsou zaroven pritomni dalsi zakaznici.

v' Proménlivost — kvalita sluzby zavisi na poskytovateli, na misté poskytnuti, na
zpusobu a Case.

v Pomijivost — sluzby nelze skladovat pro pozdéjsi spotiebu, ¢i prodej.

v" Absence vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit, zakaznik ma ¢asto omezenou do-

bu k vyuziti sluzby. (Kotler, 2007, s. 710-720)

1.4 Retézec dosahovani zisku ve sluzbach

Uspéch spole¢nosti nezavisi pouze na spokojenosti zdkaznik, ale také na spokojenos-
ti zaméstnancl.. Pro vyjadieni vztahli se pouZiva nasledujici fetézec, body na sebe

jednotlivé navazuji.
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Kvalita internich sluzeb — diilezity je jiz od pocatku samotny vybér kvalitnich
zamestnanct a nasledné jejich Skoleni, kvalita pracovniho prostiedi.
Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbach — spokojeni a pracovitéjsi
zamestnanci pfinasi vétsi hodnotu sluzeb.

Ve

Vétsi hodnota sluzeb — je vytvarend ucelnéjsi a ti¢innéjsi hodnota pro zékaz-
nika.

Spokojeni a loajalni zdkaznici — tito zakaznici zastavaji, nakupuji opakované,
délaji reklamu pred ostatnimi.

Zdravy rust a zisky ze sluzeb - jsou zavérecnym clankem ftetézce, predstavuji

uroven vykonu servisni spole¢nosti. (Kotler, 2007, s. 710-720)

16
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovi manazeti pomoci tohoto mixu utvaii vlastnosti sluzeb, které nabizi
zakaznikiim. Mix je vytvoren individudlng, ale cil je stejny — uspokojit potieby za-
kaznik a zajistit zisk.

Klasicky marketingovy mix obsahuje 4P, a to product - produkt, price - cena, place -
distribuce, promotion — marketingova komunikace. Praxe vSak ukazala, ze tato 4P
nestaci pro sluzby pravé kviili specifickym vlastnostem sluzeb. Ke stavajicimu mixu
se pripojila dalsi 3P — physical evidence — materialni prostiedi, people — lidé, proces-
ses — procesy.

(Vastikova, 2008, s. 26-27)

Marketingovy mix tedy pfedstavuje mix 4 (nebo 7) strategickych prvka tak, aby byly
uspokojeny potieby zdkaznikii a pozadavky specifickych cilovych skupin. M¢l by

byt také mixem moznych a dosazitelnych cilt. (Kurtz a Louis, 2006, s 49)

2.1 4P

Produkt (product) — ptedstavuje vSe, co nabizi firma spotiebiteli, aby uspokojila
jeho potieby hmotné i nehmotné. Pro sluzby je na rozdil od produktu definujicim

klicovym prvkem kvalita.

Cena (price) — stanovit cenu sluzby je pomérné slozity ukol pfipadajici na manazera.
Musi brat v potaz mnoho faktorti (napt. ndklady, uroven koupéschopné poptavky,
uloha ceny pii podpoie prodeje). Cena se stava u sluzeb vyznamnym ukazatelem

kvality.

Distribuce — souvisi s lokalizaci sluzby, s volbou zprostiedkovatele dodavky sluzby.
Vétsina sluzeb souvisi s pohybem hmotnych prvki, jez jsou soucasti sluzby. (Vasti-

kova, 2008, s. 26-27)

Marketingova komunikace - je komunikacni spojeni mezi zakaznikem a prodej-
cem. Plni funkce informacni, pfesvédcovaci a ovliviiujici chovani zdkaznika. (Kurtz

a Louis, 2006, s. 482)

17
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Hlavni cile marketingové komunikace:
v" poskytnou zdkaznikovi informace
v zvysit poptavku
v’ stabilizovat prodej
v' odlisit produkt
v’ zdlraznit hodnotu vyrobku (Kurtz a Boone, 2006, s. 490)

2.2 3P

Lidé (people) — pii poskytovani sluzeb dochazi bud’ k ptimému kontaktu se zakazni-
kem (lékat), nebo neptfimému (autoservis), z tohoto diivodu jsou lidé (zaméstnanci
poskytujici sluzbu) velmi dileZitou soucasti marketingového mixu, jelikoZ maji pti-
my vliv na kvalitu poskytované sluzby. Stejné¢ jako zameéstnanci ovliviuji kvalitu
také samotni zakaznici. Co se tyCe zaméstnanct, je velmi dulezité je spravné moti-

vovat, Skolit, vzdélavat. (Vastikova, 2008, s. 26-27)

Materialni prostiedi (physical evidence) — jelikoZ maji sluzby vlastnost nehmot-
nosti, nemohou ji fadné posoudit pied jejim provedenim. Materialnim prostiedi se
rozumi napi. budovy, kancelaie, brozury, v neposledni fadé to je i uniforma, respek-

tive obleCeni zamé&stnanciu. (Vastikova, 2008, s. 26-27)

Procesy (processes) — interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem je velmi
dalezita. V tomto pripad¢ je také nutnd spokojenost na obou stranach, mély se tedy
vytvaret analyzy procest, jejich schémata, klasifikovat je a zjednoduSovat jejich kro-

ky, ze kterych se procesy skladaji. (Vastikova, 2008, s. 26-27)

18
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Marketingovy
mix
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Obrazek 1 Marketingovy mix

Zdroj: vlastni zpracovani (Vastikova, 2008)
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3 KOMUNIKACNI MIX SLUZEB

3.1 Tradicni nastroje komunika¢niho mixu

Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu zahrnuji reklamu, podporu prodeje, osobni
prodej a public relations (vytvatreni dobrych vztahtli s vefejnosti). V dobé globalizace
a vSemoznych pokrokti ve vSech smérech, se v marketingové praxi zaradily do ko-
munika¢niho mixu nasledujici nastroje: direct marketing (pfimy marketing) a inter-
netova komunikace.

Lze uvést trendy v marketingové komunikaci, které by se mohly stat také soucasti
mixu. Jedna se o event marketing (marketing udalosti), guerilla marketing, viralni

marketing a product placement. (Vastikova, 2008, s. 133-134)

3.1.1 Reklama

Jedné se o placenou formu neosobni, ¢i masové komunikace. Komunikuje se pro-
sttednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, ¢1 reklamnich tabuli, plakati apod.
Cilovou skupinou je Siroky okruh spotiebiteld, jejich ndkupni chovani ma byt zadmeér-
n¢ ovlivnéno. Vyuziva se pti komunikaci omezen¢ho mnozstvi informaci velkému
poctu osob.

Mezi hlavni cile reklamy patii informovani spottebitele, ovliviiovani nakupniho cho-
vani, ptresvédcovani o koupi apod. Reklama mutze byt spojena s komunikovanim
myslenky, dobré povésti firmy, koncepce atd.

Marketing sluzeb pouzivd tento komunikacni ndstroj hlavné pro zviditelnéni a
»Zzhmotnéni‘ sluzby.

Mezi nosice reklamy lze tedy zafadit televizi, rozhlas, noviny, ¢asopisy, internet a
také kino. Pochopitelné kazda forma mé své vyhody a nevyhody, proto musi firma
pecliveé zvazit, ktera média vyuzije. Konkrétné v pfipadé kina patii mezi vyhody dob-
ré zacilené, nemoZznost reklamu pfepnout a ptisobeni na emotivni vnimani spotiebite-
le (spoty byvaji delsi a kreativnéjsi). Nevyhodou jsou vysoké naklady (spojené se
zapisem na filmovy material a kopie), nedostate¢ny pocet realizovanych vyzkumu

dokazujici G¢innost ¢i neucinnost kina jako média. (Vastikova, 2008, s. 138-153)
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3.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje formu osobni komunikace se zdkaznikem, nebo zakazni-
ky. Vyhodou je vysoka efektivita, které je oproti jinym formam vyssi, protoze jak
prodavajici, tak kupujici spolu vzajemné komunikuji, reaguji na okamzité podnéty,
zodpovidaji otdzky apod. Prodavajici se tak mize individudlné pfizptisobovat svym
zakaznikiim. Nevyhodou je vysoka nakladnost. Cilem je dosazeni prodeje, ale také to

miuze byt budovani dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakaznikem. (Vastikova,

2008, s. 138-153)

3.1.3 Podpora prodeje

Jedna se 1 aktivity, které stimuluji prodej sluzeb prostfednictvim dodate¢nych podné-
ti. Mlze byt zamétfena nejen na zdkazniky, ale 1 na ¢lanky distribu¢nich cest. Jako
piiklady lze uvést riizné kupony, prémie, soutéze, ochutnavky, loterie, vystavy a 3D
reklamu (reklamni a darkové predméty). Je zaméfena na Siroky okruh zakaznikd.
Ptedstavuje jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulace zakazniki. Hlavni nevy-
hody této formy je kratkodobost — pusobi kratce, jen po ¢as uplatnéni konkrétniho
opatieni.

U sluzeb se touto formou nejcastéji vyuzivaji cenové slevy (mnozstevni i sezénni).

Poskytovatelé sluzeb tak reaguji na sezénnost a na vykyvy v poptavce. (Vastikova,

2008, s. 138-153)

3.1.4 Public relations (PR)

Jde o0 neosobni formu stimulujici poptavku po sluzbé ¢i aktivitach firmy tim, Ze se
firma publikuje pozitivni informace. Jsou-li vyvolany kladné postoje zakaznikt
kK firm¢, zvySuje pravdépodobnost zajmu zakazniki o sluzby. PR vychazi
Z dlouhodobé strategie. Hlavnim tkolem je vytvofeni a budovéani diveéryhodnosti
firmy. Mezi cilové skupiny patii samoziejmé zédkaznici, ale také vlastni zaméstnanci,
dodavatelé, urady, investofi, mistni obyvatelstvo atd. Mezi komunikaéni prostiedky
patii napf. placené inzeraty a ¢lanky, podnikové Casopis, vyvésky, informacni tabule,
vyro¢ni zpravy, interview, rozhovory... zplsobi je spousta, zalezi na velikosti firmy,
na Ucelu atd. PR plsobi dlouhodobé, vysledky jsou $patné métitelné.

V praxi firmy rtizné nastroje komunikaniho mixu kombinuji. (Vastikova, 2008, s.
138-153)
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3.2 Nové nastroje a trendy

3.2.1 Primy marketing (direct marketing)

Je adresna komunikace mezi prodavajicim a zakaznikem. Uskute¢iuje se prostied-
nictvim posty, telefonu, novin a Casopist, ¢i televiznim a rozhlasovym vysilanim.
Existuje pfima vazba prodavajiciho a zdkaznika, jelikoz se pracuje se zdkaznikem
adresné. Vyhodou je jasné zaméfeny a vymezeny segment, dlouhodobost vyuzivani,
kontrolovatelnost a métitelnost reakci na nabidku, efektivnost cilené komunikace.
Pocatky pifimého marketingu jsou z oblasti kultury z doby prvni poloviny 90. let.
Mezi prvni patfili manazeti galerii, divadel apod., ktefi chtéli zvySit navStévnost a
vyuzivali tak kampané mifené na potenciondlni zdkazniky. Zamétuji se na ty zdkaz-
niky, ktefi pfichdzi na kulturni akce prvné, cilova skupina jsou mladi lidé (vétSinou
sttedosSkolaci) kupujici si listky v pfedprodeji. Cilem akei je zatradit tyto mladé lidi
mezi pravidelné navstévniky. Pfimy marketing mize byt doplnény nastroji podpory
(napf. pfi zakoupeni vstupenky v pfedprodeji ziska zakaznik dalsi slevu pro jiné

piedstaveni).

Nastroje piimého marketingu:

Direct mail

Telemarketing

Televizni, rozhlasovy, nebo tiskovy marketing s pfimou odezvou
Katalogovy prodej

Elektronicka posta

(Vastikova, 2008, s. 138-153)

3.2.2 Internetova komunikace

Internet se zacal vyuzivat v 90. letech 20. stoleti, a od té doby prochazi neustalym
rozvojem. Mezi vlastnosti internetu patii globalni dosah — ve smyslu, Ze je v podstaté
jedinym obousmérnym komunika¢nim kanalem, kde nejsou naklady na komunikaci
ptimo zavislé na vzdalenosti. Mezi vyhody patii pfesné zacileni, snadné méteni reak-
ce uzivatell, vysoka flexibilita, interaktivni plsobeni. Jako nevyhodu lze oznadit
omezeni na ty uzivatele, ktefi maji ptistup k internetu, také nedivéru jak u zadavate-

14 reklamy, tak u pfijemci.
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Zpusoby internetové reklamy:

Reklamni prouzky (bannerova reklama) — nejrozsifenéjsi forma v CR

E-mail marketing - rozesilani reklamy vyuzitim e-mailu, 1ze vyuzit zpétnou vazbu se
zakaznikem.

O velkém zajmu o internetovou reklamu svédci Cisla — v roce 1997 byly investice do
internetové reklamy ve vysi 15 miliond K¢, v roce 2004 uz neuvétitelna pl miliarda.

(Vastikovd, 2008, s. 138-153)

3.2.3 Guerilla marketing

Podle Vastikové (2008) ,, Guerilla marketing chapeme jako nekonvencné pojatou
marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem
zdroju.

Tento druh reklamy je mySlenkové bohaty a tyto vtipné pojaté reklamni akce se ko-
naji vétSinou na neobvyklych mistech, kdy se ocekéava, ze lidé budou piekvapeni.
Guerilla marketing se v praxi provadi tak, ze nejprve pfijde tder na ne¢ekaném mis-
té, zam&fi se na presné vytipované cile, ale okamzité se stdhne zpét. Vysledkem vy-
dafeného guerilla marketingu je silny a nevsSedni zazitek, ktery si zakaznici vryji do
paméti spolu s prezentovanym produktem, ¢i sluzbou. (Vastikova, 2008, s. 138-153)
Ptiklady guerilla marketingu: taxi Nivea. Znacka Nivea propagovala své samoopalo-
vaci krémy, k propagaci vyuzila taxisluzby, respektive auto, které je bézné znamé
svétlou barvou, ale pravé diky kampani bylo piebarvenou do bronzova, ptedstavova-
lo opalenost. Dalsim ptikladem byly méstské kandly. Amnesty International pouka-
zovala na poruSovani zivotnich podminek, resp. lidskych prav, odsouzenych vézia.

Z kanalu tréely napodobeniny lidskych rukou. (Patalas, 2009, s. 105)

3.2.4 Viralni (virovy) marketing

Prostiednictvim viralniho marketingu se dosahuje ristu povédomi o znacce (produk-
tu, &i sluzbg). Sifeni je nefizené, jako epidemie. Nejéastéji se jedna o pieposilani e-
mailovych zprav, nebo odkazii na webovou stranku. Virdlni marketing se nevyuziva
jen na internetu, mezi dal$i zptisoby patii tzv. word of mouth, neboli ,,Septanda“.
Sdéleni se tedy $ifi mezi lidmi ustné sdélim. Za vyhodu lze povaZovat nizké nédklady,

protoZe distribuce probihd uz mezi lidi, coZ zaroven muize predstavovat nevyhodu,
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protoze marketér nema pod kontrolou pravé samotné siteni. (Vastikova, 2008, s. 138-

153)

3.2.5 Product placement

Jedna se o placeni umistnéni znackového vyrobku (sluzby) do audiovizudlniho dila,
kterym muize byt film, poc¢itacova hra apod. Zde se takto vyrobky prezentuji. Obliba
product placementu u nas roste. Kvalitni product placement ukazuje ve filmech, jak
je uzivani vyrobku (sluzby) v kazdodennim zZivoté bézné. (Vastikova, 2008, s. 138-
153)

Velmi rozsahly productplacement byl vyuzit ve filmech s Jamesem Bondem, byly
pouzivany znacky aut Aston Martin, ptipadné BMW, tajny agent se pySnil hodinka-
mi Omega, popijel vodku znacky Smirnoff. Dal§im ptikladem je film Matrix, kde byl
pouzit mobilni telefon Nokia 8110, ktery se stal po uvedeni filmu na trh americkym
trhakem. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 256)

3.2.6 Event marketing

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich pla-
novani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocialni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akcli,
které podpori image firmy a jeji produkty. “ (Sindler, 2003)

Charakteristiky jsou: zvlastni piedstaveni/vyjimeéna udalost, prozitek, ktery je vni-

mam najednou vice smysly, komunikované sdéleni. (Sindler, 2003, s. 22-23)

Existuje n¢kolik rozdéleni event marketingu:

Podle obsahu:
a) pracovné orientované eventy
b) informativni eventy

C) zabavné orientované eventy

Podle cilovych skupin:

a) Verejné eventy
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b) firemni eventy

Podle mista:
a) Vvenkovni eventy (open-air)
b) eventy pod stiechou (Sindler, 2003, s. 36-38)

Ptikladem uspésného event marketingu je komunika¢ni kampan balené vody Korun-
ni Méjova, kdy hlavnim sdélenim byl slogan ,,Bez lasky uschnete* a toto téma se
promitlo také jako vizudlni prvek prostiednictvi tzv. stromu lasky. Hostesky a pro-
motéfi byli pfevleceni za stromy a 1. kvétna se prochazeli pod Petfinem a centrem
Prahy, ale také v dalSich 11 Ceskych méstech. Cilem bylo, aby se lidé pod stromem
polibili, u toho byli vyfotografovani a mohli vyhrat zajezd do Patize. Této akce se

zucastnilo kolem 50 tisic lidi. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 139)

3.2.7 Mobilni marketing

Petr Frey uvadi jesté jeden novy nastroj, a to mobilni marketing. Dlvody vyuzivani
tohoto nastroje: asi 3x vice vétsi responze (odpovéd’) oproti tradiénim nastrojim,
redukce nakladi o vice nez 20 % na propagaci, dle vyzkumil je 94 % textovek pre-
¢teno a 23 % preposlano pratelim. DalSimi vyhodami je rychlé ptiprava, flexibilita,
dopliuje a zesiluje tradi¢ni formy komunikace., tento néstroj je dobie métitelny a
znovu vyuzitelny. Kampané mohou byt mobilnim marketingem pouze doplnény,
nebo se mize jednat o samostatnou akci. Marketingova komunikace mize stimulovat
nakup, podporovat navstévu maloobchodnich fetézct, dale 1ze oznacit mobilnim
marketingem databazovy marketing, udrzeni zdkazniki, marketingovy vyzkum apod.
Konkrétni formaty, které se v mobilnim marketingu vyuzivaji, jsou napt.: SMS hry,
SMS portaly, soutéZe s okamzitou vyhrou, mobilni ¢lenské programy s odménami.

V praxi Ize jmenovat kampan Zlatopramene, kdy zdkaznici pti koupi lahve, nalezli
pod vickem kod, ktery mohli odeslat SMSkou. Mohli ziskat batohy, chladici boxy,
finan¢ni hotovost apod. Tato kampan byla ocenéna prvnim mistem v kategorii Mo-

bilni marketing na Ceském direktu 2004. (Frey, 2011, s. 141-156)
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Obrazek 2 Komunikacni mix
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Productplacem
ent
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Zdroj: viastni zpracovani (Vastikovd, 2008; Sindler, 2003; Frey, 2011)
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4 SWOT ANALYZA

Tato analyza poskytuje komplexni vysledek informaci, jez se tykaji okoli firmy — jak
externi, tak interni analyza. Externi analyza poskytuje informace o vztahu firmy a
okoli (okolim se rozumi ostatni trzni subjekty, vnéjsi prostedi, narodni ¢i mezina-
rodni trh, ...). Oproti tomu interni analyza zhodnocuje silné a slabé stranky firmy.
Zkratka SWOT neni ndhodnd, zkratka pfedstavuje pocateCni pismena slov — S
(Strengths Analysis — silné stranky), W (Weakness Analysis — slabé stranky), O (Op-
portunities Analysis — analyza ptilezitosti), T (Threats Analysis — analyza hrozeb).
Na zékladé této komplexni analyzy se firma miZe zamétit na své silné stranky, slabé
stranky redukovat, ¢i mirnit, snazit se vyuzit ptileZitosti a vyvarovat se hrozbam.

(Tomek, 2011, s. 83)

4.1 Prilezitosti a hrozby

Ukolem analyzy je pfimét manaZery, aby predvidali dalezité trendy, jez by mohly
pusobit na firmu.

Priklady pftilezitosti: hospodaiské klima, demografické zmény, trh, technologie atd.
Mezi Hrozby lze zatadit: konkuren¢ni aktivita, tlak ze strany distribu¢nich kanald,
demografické zmény, politika. Manazer by mé¢l byt schopny posoudit pravdépodob-
nost udalosti. Po takovém vyhodnoceni by se se mé&l zamétit na ty nejpravdépodob-
n¢jsi a také ty, které by mohly mit nejni¢ivéjsi dopad. Zaroven po takové analyze by
m¢él sestavit plany, jak se s témito situacemi vyporadat.

Ve SWOT analyze vSe souvisi se vS§im — pii vyuziti ptilezitosti by méla firma vyuzit
svych silnych stranek ve sviij prospéch. Stejné jako u hrozeb by mély byt ptilezitosti
vyhodnocené podle jejich pravdépodobnosti, ale zména nastava u ptitazlivosti, niko-
liv u nicivosti. Pfi snaze vyuzit ptilezitosti ptichazi také urcité rizika, kterd by mél
manazer doptedu také odhadnout a zvazit, zda skute¢né prilezitost vyuzit. (Kotler,

2007, s. 97-98)

4.2 Silné a slabé stranky

Pti vyctu slabych a silnych stranek se berou v tvahu ty, které maji vztah ke kritic-
kym faktorim uspéchu. Ne tedy vSechny charakteristické rysy firmy. Stranky jsou

relativni, nikoliv absolutni. Jako ptiklad lze uvést, Ze firma je v néCem dobrd, ale
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oproti konkurenci ne az tak moc, povazuje se to spiSe za slabou stranku. Samoziej-
mosti je, Zze udaje by mély byt zalozeny na faktech. Neni vzdy jednoduché rozpoznat

skutecné silné a slabé stranky. (Kotler, 2007, s. 97-99)

Analyza
interniho
prostredi

N

Analyza
externiho
prostredi

N

Silné stranky || Slabé stranky

Prilezitosti

=

Obrazek 3 SWOT analyza

Zdroj: viastni zpracovani (Kotler, 2007)
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4.3 Postup pri realizaci SWOT analyzy:

a) identifikace a ptredpoveéd’ hlavnich zmén v okoli firmy, ptehled by nemél ob-
sahnout vice jak 7 az 8 bodu

b) stejné jako v ptedchozim bodé se doporucuje 7-8 boda v piipadé interni ana-
lyzy, kterd by méla nejCastéji vychazet z riznych analyz vnitinich zdroji

C) zavére¢nim tkolem je vyhodnotit vzajemné vztahy silnych a slabych stranek

a na druhé stran¢ zmény v okoli firmy (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 92)

4.4 Metody SWOT analyzy

Vycet silnych a slabych stranek, ptilezitost a hrozeb vSak v praxi nesta¢i. Vyuziva se
nékolik metod, které pracuji s vySe uvedenymi faktory. Nejcastéji se jedna o modifi-

kace SWOT analyzy, ale 1 jiné (IFE a EFE matice).

1. zpisob

Zjisténé udaje (faktory) se porovnavaji se v tabulce, ve které jsou silné a slabé stran-
Ky zobrazeny v fadcich, ve sloupcich potom piilezitosti a hrozby. Sloupce a fadky by
mély byt v maximalnim poctu 10 a 10. Tento pocet souvisi s prehlednosti a vypovi-
daci schopnosti. Do tabulky se dale zapisuji hodnoty ,,+*, ,,-,, a,,0%

0 se pouzije, neexistuje-li zddny vztah mezi faktory.

+ se zapisuje Vv piipadé, Ze silna stranka umozni vyuzit pfileZitost (nebo se vyhnout

hrozb¢)

minus se zapise, bude-li silna stranka zménou v okoli firmy redukovana, nebo kdyz
diky slabé strance neni firma schopna se vyhnout hrozb¢, nebo pokud zména v okoli

firmy slabou stranku jesté vice posili.

Jsou-li zapsany udaje, provede se jest¢ suma kladnych znamének a zapornych jak

v fadcich, tak také ve sloupcich. V posledni fad€ uréime potadi u ptilezitosti nejvyssi

Vv

2. zpiisob

Zalezi na konkrétni firm¢, situaci a manaZerovi, jakou z nasledujicich strategii zvoli:
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MAX - MAX — jedné se o maximalizaci silnych stran a zaroven maximalizovat pfi-

lezitosti
MAX - MIN — maximalizace silnych stranek a minimalizace hrozeb

MIN - MAX — minimalizace slabych stranek a maximalizace ptilezitosti

MIN - MIN — minimalizace slabych stranek a hrozeb (Vlastni cesta, ©2006-2009)

3. zpusob

IFE a EFE matice

Matice EFE se zabyva externimi faktory (z anglického External Factor Evaluation),
tedy prileZitostmi a hrozbami. IFE se zajima naopak o interni faktory (Internal Factor

Evaluation), jedna se slabé a silné stranky. Ob¢ matice pracuji na stejném principu.

Postup pfi sestavovani matice EFE (IFE) je nasledujici:

I.  shromazdit udaje o externich (internich) faktorech a rozd¢lit je do vySe uve-
denych skupin.

ii.  nasleduje ptirazeni vah, které by mély mit hodnotu 0-1, 0 pfedstavuje nulo-
Vvou vyznamnost, 1 nejvyssi hodnota (nejvyznamnégjsi), v souctu musi byt
hodnota rovna 1

iii.  hodnoceni faktorti nabyva hodnot od 1 do 4, jak je firma schopna efektivné
reagovat na faktory (1 nejméné, 4 nejvice)

iv.  vynasobeni vah a hodnot faktord da vysledek v kazdém fadku

V.  celkové skore se vypocte jako suma prubéznych vysledki nasobeni vah a kri-
térii. Celkovy vysledek se pohybuje v rozmezi 1-4, kdy 2,5 je pramér. Je-li
soucet mensi jak 2,5, znaci to prevahu slabych stranek firmy, naopak nad 2,5

ptedstavuje pro firmu toto ¢islo silnou vnitini pozici. (Maxi-pedia, ©2012)
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Tabulka 1 Vyhodnoceni SWOT analyzy 3. zpiisobem

Zdroj: viastni zpracovani (Management mania, © 2011-2012)

Silné stranky Viaha Body Celkem
Zlepseni kapitalového zdravi podniku 0,13 4 0,52
Novy strategicky marketing 0,09 3 0,27
Silna zkusenost v inovacich 0,11 3 0,33
Vysoka produktivita prace v podniku 0,07 4 0,28
Novy systém vzdélavani zaméstnanctl 0,09 4 0,36
Slabé stranky

Slabé kapitalové zasoby 0,13 2 0,26
Zastaraly systém fizeni vyroby 0,09 1 0,09
Problémy v logistice 0,12 2 0,24
Nedostatecny systém strategického fizeni 0,09 2 0,18
Nedostatecny systém fizeni kvality 0,08 1 0,08
4. zptsob

Tato analyza je podobna s EFE (IFE), pracuje totiz s vdhami a hodnocenim.

Postup:

I.  Opét se pracuje se vSemi faktory, ale rozd€li se tentokrat na silné
stranky a ptilezitosti, které se oznamkuji od 1 do 5, kdy 5 je nejvyssi
spokojenost, naopak 1 znac¢i nejmensi spokojenost. Pro slabé stranky a
(nejvyssi spokojenost).

ii. Do dalSiho sloupce se vepiSe vaha, ktera nabyva hodnot od 0-1, soucet
nesmi byt vétsi jak 1. 0 zna¢i nejmensi dalezitost, 1 nejvyssi.

iii.  Vynasobi se jednotlivé vahy a kritéria ptislusného faktoru.
iv.  Provede se soucet jednotlivych faktoru.

V.  Ztéchto souctl se provede dalsi soucet, a to internich faktort (silnych

a slabych stranek) a externich faktori (pfileZitosti a hrozeb).

vi.  Koneéni bilance se zisk4 ode¢tenim externich faktord od internich.

(Fotopulos, © 2011)
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Tabulka 2 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Zdroj: viastni zpracovani (Fotopulos, © 2011)

Vaha |Hodnoceni Celkem
Silné stranky
Unikétni vyrobek 0,25 5 1,25
Vlastni vyzkum 0,75 5 3,75
Soucet 5
Slabé stranky
Jeden produkt 0,7 -5 -3,5
Distribuce 0,1 -2 -0,2
Cena 0,2 -4 -0,8
Soucet -4.5
PrileZitosti
Dotace na produkt 0,5 4 2
Rist cen energii 0,5 5 2,5
Soucet 45
Hrozby
Korupce 1 -5 -5
Soucet -5
Interni 0,5
Externi -0,5
Celkem 0
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5 ZAKAZNIK

V dnesni dobé¢, ale samoziejmé jiz diive, je zdkaznik klicovou soucasti celé¢ podnika-
telské ¢innosti. Je proto velmi dulezité dikladné ho identifikovat a nasledné uspoko-
jovat jeho potfeby a tim padem uspokojovat zaméry firmy. Firma se dozvida o za-
kaznikovi obecn¢ Ctyfi zplsoby: z internich zdroji firmy, z marketingového zpravo-

dajstvi z marketingovych vyzkumd, z oficialnich statistickych tdaju.

Vlastni zdroje — nejdostupnéjSi a nejvyuzivanéj$i. Lze je ziskat napf.
Z ekonomického utvaru, z Gcetnictvi, ze zdznaml o prodejich a objednavkach. Kon-
krétné z objednavek to mohou byt informace o objednavaném mnozstvi, druhu, ca-

sovych intervalech, dodrzeni platebnich podminek.

Marketingové zpravodajstvi — je zaméfeno na kazdodenni informace o zakaznicich
a konkurenci na trhu. Zdrojem mohou byt jak zaméstnanci, dileziti jsou ti v prvnich
liniich (jsou ve styku se zdkazniky), externim zdrojem jsou pak dodavatelé a zpro-

sttedkovatelg.
Marketingové vyzkumy — jsou detailnéji rozpracovany v dalsi kapitole.

Oficialni statistické udaje — tyto idaje poskytuje predeviim Cesky statisticky utad
(www.czso.cz). Ziskavaji se tidaje o socidlnim, ekonomickém, demografickém a
ekologickém vyvoji v CR, které jsou zvefejiovany. Obsahovy zabér informaci je
hodné¢ Siroky. Data lze srovnavat také na mezindrodni Girovni na vyse zminovanych

internetovych strankach. (Foret, 2011, s. 105-108)

5.1 Zakaznik spokojeny

Zde je ptedlozeno sedm duvodi (ur€ité jich lze bezpochybné napocitat vice) vysvet-
lujici dulezitost spokojeného zékaznika.

Vérnost — je-li zakaznik spokojeny, musi firma vyvinout rozhodné méné snahy na
jeho udrzeni, nez na jeho ziskani (dle statistik 5x méné usili, ¢asu a penéz).

Ziskovost — spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit vyssi cenu, chce — i firma pte-
tahnout takového zdkaznika od konkurence, vétSinou musi snizit cenu (stejného pro-

duktu) az o 30 %.

Piekonavani problémi — v obdobi krizi, stavek, nedodrZzovani terminti apod. firmu

spokojeny zakaznik dokéaze pochopit, chova se ohleduplné.
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WOM - (word of mouth — ,slova z tst“). Tato forma je bezplatna a zaroven velmi
ucinna. Nejlepsi reklama je spokojeny zakaznik piedéavajici tuto informaci dale pou-

hou komunikaci mezi svymi prateli, zndmymi, kolegy, ...

Prodej dalSich produkti (sluzeb) — ma zajem o nakup dalSich vyrobki ¢i sluzeb,

protoze uz zna firmu, je spokojeny.

Zpétna vazba — zdkaznik mnohdy velmi ochotné poskytne zpétnou vazbu, sdéli své

zkusenosti a poznatky o produktu, mize poskytnout informace také o konkurenci.

Spokojeni zaméstnanci — zaméstnanci se mohou citit spokojené a hrd¢, protoze od-
vedli dobrou praci, jak pro firmu, tak tim padem i pro zakaznika. (Foret, 2011, s. 91-
92)

5.2 Nespokojeny zakaznik

Opakem spokojeného zakaznika je nespokojeny zdkaznik. Vyzkumy dokazuji, ze o
svou nespokojenost se podéli minimalné s 10 dal§imi lidmi, néktefi i s vice. Ale pou-
hé cca 4 % si skutecné stézuji tak, ze se to dovi i firma. Pokud se tak stane, firma by
se mé¢la skutecné témto pripominkdm vénovat, protoze hrozi ztrata takovych nespo-
kojenych zakazniki. Zaméstnanci by méli byt na takové situace ptipraveni. Neméli
by tedy byt na stézujici zakazniky nepiijemni, pohrdavi, sprosti apod. M¢li by po-
chopit, Ze tento postoj zdkaznika muze vést ke zlepSeni prodeje vyrobki/sluzeb. Nej-
veétsi nespokojenost byva spojend s ptistupem firmy, ¢i zaméstnanct (68 %), Spatna
zkusenost ovlivni 14 %, ostatni mize byt zpiisobeno napt. stéhovanim apod. (Foret,

2011, s. 92,95)
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6 CILOVA SKUPINA

Aby byl komunikaéni mix uspé$ny, musi byt spravné definovana cilova skupina. Pod
timto pojmem se rozumi ti, které ma kampan oslovit. Firma musi tedy jasn¢ cilovou
skupinu definovat, protoze je to rozhodujici pro stanoveni co, jakym zptsobem, kdy

a kde budeme komunikovat (sdé¢lovat).

Kdyz se mluvi v bézném zivoté napft. s ditétem, I€kafem, prodavackou apod., také se
tomu prizpusobuje komunikace (vybér slov, slovni obraty apod.). Dilezita je zp&tna
vazba, ktera je nejvétsi pfi komunikaci tvati v tvar. Firma je schopna okamzité rea-
govat na partnera. V praxi, pii masové komunikaci, je nutné¢ shromazdit co nejvice
informaci. Zpétnou vazbou je potom vyzkum. Vyzkum bude rozebran v dalSich kapi-

tolach.

Charakteristiky cilové skupiny se d¢laji prostfednictvim geografickych (staty,
oblasti, mésta,...), demografickych (v€k, rodinny stav, vzdélani...),
psychografickych (zajmy,...) a psychologickych (osobnost, postoje, charakter,...)

znaku.

Znaky geografické a demografické se tadi k zdkladnim kritériim pti popisu cilové
skupiny. Dalsi piiklady znak@i mohou byt: povolani, piijem, velikost mista bydlisté,
socialni skupina. Vyhodou téchto znaki je jednoduchost jejich ziskani. (Vysekalova
a Mikes, 2010, s. 46-47)

6.1 Seniori jako cilova skupina

Co se tyce cilové skupiny seniort, existuje nékolik mylnych piedsudkt. Kdyz se
fekne senior, spousté lidi se vybavi umély chrup a naslouchatka, ovSem jen 20 % je
skutecné potiebuje. Velkym omylem je ndzor, Ze seniofi prestali byt spotiebiteli. Ba
naopak. Maji vice Casu, realizuji tedy rizné vylety, jezdi na zajezdy, vénuji se svym
konicktim apod. Nékterych seniord se muze osobné dotknout, jsou-li produkty, nebo
sluzby propagovany piimo oznacenim ,,pro seniory*“. Na to by se m&li marketéti da-
vat pozor. DalSim mytem je skuteCnost, Ze seniofi se neboji ménit znacky (dle vy-
zkumt v Belgii, 43 % seniorl je ochotnych ménit znacku). Marketéfi mohou mit
domnénku, ze seniory nema smysl pfetahovat od konkurence apod., opak je vSak

pravdou. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 130,131)
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Zajimavé vysledky ptinesl vyzkum v Belgii, kde byli roz¢lenéni seniofi do nasleduji-

cich péti skupin:

v’ epikurejci = pozitkafi predstavuji 23,5 % belgické populace nad 50 let, radi
utraceji a konzumuji, uzivaji si svého diichodu, nemaji zavazné starosti, radu-
Ji se ze Zivota, ji v restauracich, nakupuji také radi

v’ progresivni seniofi tvofi 17 % dané populace, v mladi to byli rebelové, vol-
nomyslenkari, chodi do divadla za kulturou

v’ konzervativni seniofi zaujimaji 22 % zkoumané populace, zastavaji konzerva-
tivni ndzory, radi sleduji televizi, vztahy s okolim jsou pro n¢ zasadni

v ,,odepsani seniofi tvoii 20 %, nemaji moc chut’ Zit, nemaji Zddné ambice, ¢i
cile, radéji travi volné veCery doma a nejdulezitéjsi je pro né pocit bezpeci

v ,geffies” zaujimaji 18 % z celkové zkoumané populace, nazev je zkratka
z anglickych slov Green Economical a Family First (Ekologicky hospodafici,
rodina je priorita), mezi jejich zajmy patii kutilstvi, zahradka, Zivotni prostie-
di a pfiroda je pro n¢ hodné dulezita, dale také rodina a domov (Pelsmacker,

Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 132,133)

Cilovou skupinu ,,Seniofi* 1ze oznacit jako primarni, firma chce komunikovat s po-
tenciondlnim, ¢i stavajicimi zakazniky. Jako sekundarni cilovou skupinu lze oznacit

napft. stakeholdery (partnefi), vefejnost apod. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003, s. 144)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je definovany jako systematicky a objektivni proces ziskavani
informaci, jez ma pomoci pfi marketingovych rozhodovani. Vyzkum zahrnuje néko-
lik krokti. Jedna se o definovani problému, popsani metod sbéru informaci, fizeni a
implementovani nasbiranych dat, analyza vysledkt a jejich prezentace a také impli-

kace.

Zakladni vyzkum je provadén k roz$iteni hranic znalosti, ovéfuje ptijatelnost danych
teorii, nebo k vétSimu pozndni ur¢itého konceptu. Aplikovany vyzkum je provadény

Vv ptipadé€, Ze se rozhodnuti tykaji realnych problémii. (Zikmund, 2003, s. 4-5)

7.1 Druhy marketingového vyzkumu

Rozlisuji se 2 zdkladni druhy marketingového vyzkumu, a to primarni a sekundérni.
Zjistuji-li se vlastni hodnoty u samotnych jednotek, jednd se o primarni vyzkum.
Sbiraji se data v terénu bud’ samotnymi realizatory, nebo najatymi vyzkumniky.
Oproti tomu sekundarni sbér predstavuje vyuziti dat, jez byla uz ziskana a mohla byt
jiz zpracovana. U sekundarniho vyzkumu je dulezité rozliSovat, zda se pouzivaji data
neagregovand, nebo agregovana. V prvnim ptipadé jde o data, ktera jsou v pivodni
hodnoté zjisténé za kazdou jednotku. Mluvi-li se o agregovanych datech, jsou to jiz
sumarizované hodnoty za cely soubor. Mohou byt také zpracovany do statistickych

hodnot (napf. procenta, pruméry).

Podrobnéjsi ¢lenéni primarniho marketingového vyzkumu je na kvalitativni a kvan-
titativni. Zkoumaji-li se pocetné soubory (stovky az tisice respondentil), jedna se o
kvantitativni vyzkum. Takto ziskand data se po zpracovani zobeciiuji na cely za-
kladni soubor. Techniky tohoto druhu vyzkumu jsou nasledujici: osobni rozhovory,
pozorovani, experiment a pisemné dotazovani, méné znamé;jsi jsou obsahové analyzy
text(, €1 jinych symbolickych vyjadieni.

Kvalitativni vyzkumy, jak jiz ndzev napovida, zahrnuji hlubsi poznani motivi cho-
vani lidi, souvislosti mezi nazory, preferencemi a postoji respondentd, ale také ptici-
ny tohoto chovani. Jdou tedy vice do hloubky. Mezi zdkladni techniky kvalitativniho

vyzkumu patii individuélni hloubkové, nebo skupinové rozhovory.

Mezi vyhody kvalitativniho vyzkumu patfi mimo jiné to, ze je rychlejsi, mén¢ fi-

nan¢né nakladny a co je také dileZzité, neni tak realizacné nakladny. Na tkor téchto
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vyhod pfichazi jistd omezeni, kterymi je maly pocet respondenti a tim je také vzorek
nereprezentativni, coz znamend, ze vysledky nelze aplikovat na cely soubor (popula-
ci). Tento typ vyzkumu se pouziva pti seznameni s problémem, nebo v ptipadé pro-

hlubovani poznatki ziskanych kvantitativnim vyzkumem.

Individualni hloubkové rozhovory se snazi vystihnout hlubsi pti¢iny urcitych nazo-
ri a chovani. Tazatel nendsilnou formou piimé¢je respondenta pomoci piedem danych
otazek k zjisténi odpovédi, jez tazatel zaznamenava. Casto se pouzivaji tzv. projek-
tivni techniky (testy slovni asociace, dokoncovani vét, interpretace obrazkl apod.).

Ukolem t&chto technik je probudit v respondentu piedstavivost a asociace.

Opakem jsou hloubkové rozhovory (tzv. focusgroup) probihajici ve skupinové fize-

né diskusi (10 az 20 lidi). VSe je fizené moderatorem, jez koriguje situaci.

V praxi se ¢asto kombinuje kvalitativni a kvantitativni vyzkum, nejdiive se pouzije
kvalitativni pfistup, jez napomiize ke zpfesnéni zadani, nebo formulaci otazek. N4-
sledné se tedy pouzije vyzkum kvantitativni zajiSt'ujici reprezentativnost dosazenych
vysledkii. Kombinaci téchto dvou druhti vyzkumu Ize provést také opacné. (Foret,
2008, s. 10-15)

7.2 Postup marketingového vyzkumu
Kazdy marketingovy vyzkum je specificky, obecné se sklada z téchto péti krok:

1) definovani marketingového problému a cili vyzkumu
2) sestaveni planu vyzkumu

3) shromazd’ovani informaci

4) nasledné statistické zpracovani a analyza

5) wvystup v podob¢ vysledki a z nich plynouci doporuceni (Foret, 2008, s. 23)

vvvvvv

vymezuje oblast tematickou a obsahovou, na kterou se zaméfuji dalsi kroky vyzku-
mu. V ptipadé nevhodné definovaného problému miZe nastat situace, ze zadavatel
ziské4 informace, které ve skute¢nosti nepoZadoval. Postaci alespoii stru¢né vymezeni
problému a obsahové vymezeni hlavnich souvisejicich pojmi. Stanovi-li se cil, mize

se dale stanovit cil, ¢i cile vyzkumu. Odhaduje se 1 hodnota informaci, jez budou
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ziskana. Aby byly informace piinosnéjsi, nez ma zadavatel doposud a zaroven, ze

jejich hodnota ptevazi naklady Setteni. (Foret, 2008, s. 23-24)

Je-li definovan problém, mohou byt stanoveny hypotézy (obecné je to tvrzeni o do-
sud neprokazaném stavu dvou nebo vice jevech). Hypotézy se Cleni na deskriptivni
(popisuji dany jev) a explanaéni (piedpokladaji existenci kauzalni vztahu — vztah

pti¢iny a nasledku). (Foret a Stavkova, 2003, s. 24)

Druhy informaci lze rozdé€lit na primarni a sekundérni, existuji vSak jesté dalsi rozdé-
leni. A to na softdata, vypovidajici o stavu védomi, a harddata zachycujici vysled-

ky ¢innosti, vyskyt jevu a chovani.

Poslednim Clenénim je ¢lenéni na kvantitativni, jez se vyskytuji v ¢iselné podobg,

tedy je Ize zméfit, a kvalitativni, ktera jsou pouze popisné a slovni.

Obecné pozadavky na ziskdvana data jsou tyto: relevantnost, validita (data obsahové
vyjadiuji, co skute¢né chceme zjistit a méfi to, co nas zajima), spolehlivost, efektiv-

nost (dostatecna rychlost ziskani dat a ptijatelnost nakladi). (Foret, 2008, s. 25)

V druhém kroku se specifikuji potiebné informace, postup jejich ziskavani a dalsi
kroky zpracovani, vyhodnoceni a interpretace. Plan by mé obsahovat mimo jiné napf.
formulaci zkoumaného problému, teoretickd vychodiska, zakladni hypotézy feSeni a
uréeni cilti vyzkumu a zdtivodnéni. Dale stanoveni informacnich potieb (jejich struk-
tury a zdroji). Nesmi se opomenout vymezeni zakladniho souboru a navrzeni zkou-
maného souboru, velikosti a slozeni, také ale misto a Cas realizace vyzkumu. Musi
byt urcen zplisob kontaktovan respondentti. Data musi byt sesbirana, statisticky vy-

hodnocena a interpretovany vysledky zahrnujici i doporuceni. (Foret, 2008, s. 26)

Ve tietim kroku je nutné rozliSovat rozdil mezi metodami a technikami. Metody
jsou spiSe obecnéjsi pristup k problému ¢i objektu, kdezto technika ptedstavuje kon-
krétni zpiisob sbéru primarnich dat. Zakladni tfi techniky jsou dotazovani, pozoro-

vani a experimentovani.
Dotazovani patii k nejpouZivanéj$im postuplim, uskute¢niuje se pomoci dotazniki, ¢i
zaznamovych archi. Zaroven by méla byt vhodné zvolena komunikace mezi dotazo-

vanym a tazatelem. Kontakt mize byt ptimy, nebo bezprostiedni. V piipadé piimého
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dotazovani jde pouze o vztah mezi vyzkumnikem a dotazovanym. V ptipad¢ bezpro-

sttedniho dotazovani vstupuje do tohoto vztahu jesté tazatel. (Foret, 2008, s. 41-42)

Pozorovanim se ziskdvaji také primarni informace, které jsou zajistény vySkolenymi
pracovniky. Pozorovatel by mél byt nezavisly na objektu. Pozorovani lze déle ¢lenit
na standardizované (vse je jasn¢ dané — jevy, které maji byt pozorovany, kategorie,
zpusob pozorovani apod.) a nestandardizované (urceny je pouze cil pozorovani;

byva piipravou pred standardizovanym pozorovanim). (Foret, 2008, s. 62)

Experiment piedstavuje kazdou zménu v nabidce (ve slozkach marketingového mi-
xu). Eviduji se reakce zakaznikl (zévisle proménnd) na zménu v nabidce (nezavisle
proménnd). Konkrétné v marketingovém vyzkumu se pfili§ ¢asto experimenty nevy-
skytuji, a to z prostého divodu — na zakaznikovo chovani maji vliv dal§i zmény
(makroprostiedi, konkurence...). Experimenty mohou probihat v terénu, nebo
Vv laboratof¥i (zde se méfi fyziologické reakce zakazniki jako je napt. vlhkost kuze,

pohyby). Vysledkem experimentu jsou piesné¢ zmefena harddata. (Foret, 2008, s. 64)

Zjisténé informace se V predposlednim kroku skladaji do celku. To probihd na 2

urovnich — v roving€ pfedmét (co) a v roviné objektu (koho). (Foret, 2008, s. 72)

Zaverecna zprava je poslednim krokem, je urcena pro zadavatele vyzkumu, poskytu-
je zpétnou transformaci vysledkl na informace, které maji slouzit zadavateli napt. pti
rozhodovani. Obecné by méla byt zprava srozumitelna, jasn€ popsané grafy a tabul-
ky, také neopomenout uvést prameny. Cilem prezentace je publikace vysledki zjis-

ténych pti vyzkumu. (Ptibova, 1996, s. 132, 138)
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA GOLDEN APPLE CINEMA, A. S.

8.1 ZAKLADNI INFORMACE

GAC bylo zapsano do Obchodniho rejstiiku v Brné¢ 2. 3. 2007 pod nazvem
GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. se sidlem ve Zliné na namé&sti Miru 174 ve formé
akciové spolecnosti. JelikoZ se jedna o akciovou spole¢nost, je statutarnim organem
predstavenstvo (stavajici se z predsedy a clenli predstavenstva). Dale se sklada
Z dozor¢i rady (jezZ je slozena také z predsedy a Clend dozor¢i rady). Zakladni kapitél
byl upsan na 2 miliony a v roce 2008 byl navysen na 10 milioni (8 miliont bylo zvy-
Seno diky upsanim 20 ks akci o jmenovité hodnoté 400 000,-). (Ministerstvo sprave-
dInosti Ceské republiky, © 2012)

8.2 MULTIKINO

Multikino se nachazi v obchodnim centru Zlaté jablko v samotném centru Zlina. Je
prvnim multikinem v kraji, ¢imz konkuruje mensim kinim v ostatnich méstech. Na
vysoké urovni je jak obrazova, tak zvukova kvalita. Zvuk je zajistén audio systém
Dolby Digital Surrond EX — diky tomu maji navstévnici moznost slySet zvuk prosto-
rové a byt tak naplno vtazen do déje promitanych filma. Co se tyce kvality obrazu,
mohou si navstévnici vychutnat technologii Dolby 3D, diky ¢emuz jsou opét plné

vtazeni do dé¢je diky prostorovému vnimani obrazu.

Mezi dalsi vyhody multikina patii také samotny tcel obsazeny ve slové ,,multi“. To
znamend, ze oproti klasickym kintim, je k dispozici hned nékolik salti (konkrétné
tedy 6). V téchto salech se promita nékolik riznych filmi denné. Tim je zvySuje
moznost uspokojeni potieb zakaznikii — jinymi slovy si kazdy pfijde na své. Ma tedy
moznost vybrat si jednak den (filmy se promitaji v programu od ¢tvrtku do stfedy),
hodinu promitani a v neposledni fad¢ vybér z mnoha rozli¢nych filmu. (Interni mate-

rialy GAC, a.s,. 2012)

8.3 VELKE KINO

Historie Velkého kina sahd pomérné hluboko do historie, zah4jilo svou ¢innost 6.
zati1 1932. Vzniklo na popud firmy Bat’a a znamenalo pfinos nejen kulturni, ale také

pfinos ve smyslu architektonickém. Piivodné bylo zamysleno kino svou stavbou spi-
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Se jako docCasnd stavba. Zajimavost je také fakt, ze ptivodné mél sal asi 2 500 mist,
cena vstupného ¢inila 3 K¢ Kino proSlo mnoha upravami, také v obdobi valky.
V dnesni dobé je v sale 1010 mist K sezeni a také 10 mist pro vozickate. (Estran-

ky.cz, © 2012)

Nejcastéji se promitaji filmy v 17:00 a 19:30 hodin. V pfipad¢ promitani filma
z Klubu seniorti se promitaji filmy v 10:00 nebo ve 14:00 hodin. Dale se zde promi-
taji filmy napft. pro Skoly, ¢i détska predstaveni, Casy jsou uzptisobené. V neposledni

Wt

rizné).
8.4 KINO KVETEN MALENOVICE

Kino je od utery do Ctvrtka zaviené. V patek se zacina v 17:00. Vzdy posledni patek
v mésici je FKS a to v ¢ase 17:00. V pondéli se promitaji zpravidla Artové snimky.
V mésici srpnu ma kino Kvéten letni dovolenou - kino je zavieno. (Interni materialy

GAC, as. 2012)

8.5 Cenik

V soucasné dob¢ je cenik platny od 2. ledna 2012. Standardni vstupné ¢ini 169,-, pro
rodiny zahrnujici 3 a vice ¢lenti (kdy alespon je piitomno alesponi 1 dit€¢ do 12ti let)
je cena pro jednu osobu 134,-. Seniofi maji slevu 30,-, ¢ili pii standardnich ptedsta-

venich je cena 139,-

119,- je cena pro studenty, a to od pondé€li do patku, plati i pro déti do 12ti. Tato cena
plati také pro prvni hodinu promitani a pro vysilani po 22. hodiné, a v neposledni

fadé¢ je stejna cena pro artové filmy.
99,- se plati v utery, kdy je tato cena jednotnd. Tento den se jevi jako nejvhodnéjsi,
chtéji-li navstévnici nejvice usetfit.
30,- je cena za predstaveni pro seniory v rdmci Filmového klubu seniorti a také za

détska pasma.

3D projekce v podstaté predstavuji piiplatek 30,- ke standardnimu vstupnému (viz

vyse). Napt. tedy studenti 169,- (od pondéli do patku), standardni vstup 199,- atd.
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Chtéji-li ndvstévnici usetfit na vstupném, musi vzit v uvahu hned nekolik faktort
urcujicich cenu — den, hodinu, typ ptfedstaveni, nebo zda ptjdou jako rodina ¢i jed-

notlivci. (Golden Apple Cinema a.s., © 2008-2010a)
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Obrazek 4 Velké kino Zlin
Zdroj: Profimedia, © 2000-2012
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9 PROJEKTY GAC

Mezi projekty, jimiz se GAC zabyva, patii napt. Filmovy klub seniorii, promitani
pulno¢nich premiér, Letni kino na svahu, Pasma kratkych filmt, setkani uditelt,
Skolni projekce, ptimé pienosy alternativniho obsahu napt. koncerty Red Hot Chily
Peppers, Metallica, dale zaznamy z vystav atd. Dle vySe uvedeného vyctu je patrné,
7ze GAC ma Sirokouhly zabér v ramci programu a aktivit. (Interni materialy GAC,

a.s. 2012)

9.1 Artfilm

v v

ey

mé mize piijit i bézny divak. V ramci této sekce jsou piipravovany opravdové fil-
mové lahtidky. Pievazné se tedy jedna o nezévislé, netradicni a nekomercni filmy.

Cena téchto filmu je 99,-. (Golden Apple Cinema a.s., © 2008-2010Db)

9.2 Pasma kratkych filmi

Tento program je urcen détem, kratké filmy se promitaji o vikendu. Pasma se sklada-
ji z kratkych pohédek, které mohou byt animované, loutkové atd. V téchto pasmech
mohou déti vidét znamé postavicky napi. Krtetka, kocoura Mikese, Macha a Sebes-
tovou a spoustu dalSich. Cena vstupenky na tato predstaveni je 30,-. Pro déti jsou
také promitani ,,bézné filmy*, které jsou zafazeny v tydennich programech (Kocour
v botach 3D, Medvidek Pu atd.). Na tyto filmy plati ceny jako na bézné predstaveni
v tydnu. Tedy déti do 12 let 119,- a 169,- na 3D projekci. (Golden Apple Cinema
a.s., © 2008-2010c)

9.3 Filmovy klub senioru

FKS sklizi velky uspéch jiz od doby, kdy vznikl, a to v roce 2001 ve Velkém kiné¢,
rozs§ifil se v roce 2004 do kina Kvéten v Malenovicich a pro velky zajem zacaly byt
promitany filmy v GAC od roku 2008. Cena téchto ptedstaveni je 30,- ve vSech ki-

nech. Filmy se promitaji pond¢li, stfeda nebo patek, dle programu jednotlivych kin.
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Plati pro né také tzv. vérnostni bonus, ktery funguje opét od 1. 9. 2011. Tento bonus
predstavuje Sestou Vstupenku zdarma po predlozeni péti vstupenek z rtiznych filmo-

vych predstaveni. (Golden Apple Cinema a.s., © 2008-2010d)

9.4 Filmovy klub maminek

Je docasné pozastaven kvili nizkému zajmu. Tyto specialni projekce jsou rozdilené
od béznych predstaveni — byvaji ztlumena svétla i hlasitost, déti se mohou volné po-

hybovat. Cena ¢inila 50,-. (Golden Apple Cinema a.s., © 2008-2010e)

9.5 Filmovy festival

Spole¢nost GOLDEN APPLE CINEMA, a.s. je partnerem zlinského Festivalu pro
déti a mladez. Festival probiha ve vSech jejich kinech, a to vzdy na prelomu mésict

kvéten a Cerven. (Interni materialy GAC, a.s. 2012)

Obrazek 5Sal v GAC

Zdroj: Golden Apple, © 2008-2010g



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

10 VEDLEJSI CINOSTI

Jiz dle vySe uvedeného je patrné, Zze mezi hlavni napln GAC patii vSe, co se tyce
filmu ¢i jinych alternativnich pfedstaveni. Mezi doplikové ¢innost lze zatadit napf.

pronajem reklamnich ploch, ¢i prondjem sali.

10.1 Pronajem reklamnich ploch (LCD obrazovek)

Pro firmy nabizi GAC mimo jiné reklamu na LCD monitorech, kterd piedstavuje pro
divaky jak reklamni médium vizualni, tak i zvukové. Jsou vysilany od otevieni mul-
tikina az do uzavieni. Firmy si mohou zvolit libovolnou délku spotti (doporucuje se
10-20 sekund), jezZ mohou byt opakovany denné s obménami. Cena za 1 spot, jeZ se
vysila 10 x za hodinu, je 1 000 K¢ za tyden, 2 tydny 1 800,-, 3 tydny 2 500,- a mésic
3 000,-. Tyto ceny jsou uvadény s DPH. Primérna navstévnost multikina je pfes
300 000 osob za rok. Celkov¢ jsou v multikiné 4 LCD obrazovky. Jako bonus ziska-
vaji firmy promitani na 2 obrazovkach ve Velkém kin€ a na 1 obrazovce v kin¢ Kv¢-
ten Malenovice. Vaha-li firma s umisténim reklamy na LCD obrazovkach, mize se
rozhodovat mimo jiné na zaklad¢ informaci o zdkaznicich. Tyto udaje jsou bézné
dostupné na strankach GAC, mezi né patii napt. vék (75 % od 14-29 let, 11 % od 30-
35 let), vzdélani (56 % stfedni s maturitou a vyssi, 34 % zakladni), 48 % studenti a
36 % ned¢lnické zaméstnani apod. Co se tyce samotnych obrazovek, 85 % respon-
dentli uvadi, Ze by bylo schopné uvést, co vidéli na obrazovce, 91 % navstévnika (ve
veku 14-29) si monitorti v§imne, 87 % ostatnich navstévnikt také. (Golden Apple
Cinema, a.s., © 2008-2010f)

10.2 Pronajem sali

Saly mohou byt vyuZzity napf. pii pofadani firemnich prezentaci, predvadécich ak-

cich, konference, ptimé pienosy apod.

GAC poskytuje prondjem salti: v multikiné je jich celkem 6, jsou odliSené svou ka-
pacitou, z nichz nejvétsi sal umoznuje 440 mist (véetné 2 mist pro vozickaie), nej-
mensi sal disponuje kapacitou 90 mist. Ve Velkém kiné je kapacita viibec nejvétsi, je
zde moznost 1 010 mist a 10 mist pro vozickatfe, v Kin¢ Kvéten Malenovice je to

mist 440 a 2 pro vozickare.

47



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Ceny pronajmu jsou ovlivnény nékolika faktory, mezi které patii napt.: kapacita salu,
délka pronajmu, velikost akce, termin akce. Konkrétnéji jsou ceny nasledujici: Mul-
tikino GAC 1500 — 3 000 /hodina, Velké Kino 25 000, Kino Kvéten Malenovice
3 500,-. (Golden Apple Cinema a.s., © 2008-2010g9)

Obrazek 6GOLDEN APPLE CINEMA, a.s.

Zdroj: Cornico, 2011
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11 HISTORIE PRENOSU OPERY A BALETU

11.1 HISTORIE PRENOSU OPERY

Metropolitni opera New York zahdjila unikatni projekt Metropolitan Opera: Live in
HD v prosinci roku 2006. HD je zkratka z anglického High Definiton, coz znamena
format prevysujici svou kvalitou format DVD. Také diky dokonalému ptfenosu zvuku
se divaci citi, jakoby na predstaveni byli realn¢. Pfenosy se vysilaly z Lincolnova
centra, které je sidlem MET, do celého svéta, konkrétnéji do Severni Ameriky, Evro-
py a Japonska. Tyto pifenosy byly ojedin€lé hlavné pienosem i obrazu, nebot

v zvukové formé byly jiz dfive vysilany v rozhlase.

Uspéch u divaka byl obrovsky, coz dokazuji vyprodané kinosaly. Mozartova Kou-
zelna flétna, jakozto prvni predstaveni v roce 2006, naplnila 60 Kin. S nasledujicim
sezonami kin pfibyvalo. V sezoné 2011/2012 bylo promitano do 46 zemi piiblizné
v 1 500 kinosalech. (Aerofilms, ©2007-2011ch)

11.1.1 Prvni sezéna 2007/2008

V sezdné 2007/2008 se realizovala piedstaveni v 600 kinech, ¢i jinych kulturnich
centrech po celém svété, také v Australii. Predpoklad bylo zhlédnuti az milionem
divakd. Zaroveii v této sezoné vstupuje METinHD také do Ceské republiky, kde jej
promité historicky prvni kino, a to kino Aero. 1. pfedstaveni v CR probé&hlo 15. pro-
since v 19:00 — Roméo et Juliette od Charlese Gounoda. Celkem 8 tituld. (Aerofilms,
©2007-2011a)

Za zinscenovanim téchto prenosii v Ceské republice stoji Jednota hudebniho divadla,
jez je neziskovou organizaci, ktera sdruzuje profesionaly z hudebniho divadla v CR.
Mezi prvni ptedstaveni patiilo napf. Giuseppe Verdi Macbeth, Giacomo Puccini Ma-
non Lescaut, Richard Wagner Tristan und Isolde, Giacomo Puccini La Bohéme a

jini. Celkem bylo v této sezoné€ 21 predstaveni.

Jak uvadéji tiskové zpravy, po uvedeni prvnich predstaveni byly dne 18. ledna 2007
beznadé&jné vyprodany ty nadchazejici, a proto se diky tomuto nebyvalému zajmu dle
dohody ptipojilo také artkino v Hradci Kralové, a to dne 15. 3. 2008. (Aerofilms,
©2007-2011b)
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Zajimavosti je, e dilo od Gounoda bylo vyprodano v 80 % lokaci. Cili celkové na-
klady ve vysi ptiblizné ¢tyfi miliony dolart se ur¢it¢ Metropolitni opeie v New Yor-
ku vratily i s pfijemnym ziskem (Castka 1 milion dolart je za ptfenos a zbyvajici 3
miliony dolarii za zinscenovani predstaveni). Zajem o predstaveni v CR stéle rostl, a
tak se vroce 2008 pridala dalsi mésta: Chotdbof, Znojmo a Zatec. Pro sezénu
2008/2009 se rozhodly ptipojit také dalsi kina: v Brn€, Hradci Kralové a také prave
ve Zling. Pro tuto sezénu bylo naplanovanych 10 tituld. (Aerofilms, ©2007-2011c)

Pro velky tspéch se rozhodlo kino Aero zavést cyklus ,,Pfiddvame*. Tento cyklus
zahrnuje zaznamy piedstaveni lonské a letosni sezony, celkem 13 ptedstaveni. (Ae-

rofilms, ©2007-2011d)

11.1.2 Druha sezona 2008/2009

Finalni seznam kin, kde probihaly pfenosy, byl nasledujici: Praha, Hradel Kraloveé,
Zatec, Ceské Bud¢jovice, Karlovy Vary, Brno, Chotéboft, Plzen, Ostrava, Znojmo a
také Zlin. V programu bylo celkem 10 oper a 2 zaznamy z Galaveceru v Metropolitni
opefe. Ceny vstupenek v Praze byly 360 K¢ za jednotliva piedstaveni, nebo 280 K¢
pii1 zakoupeni ptedplatného. V ostatnich méstech byly ceny nasledujici — 300 K¢ za
piedstaveni, nebo 250 K¢ pii zakoupeni vstupenek na pét a vice piedstaveni. (Aero-

films, ©2007-2011¢)

MET je jednoznacné mimoradna akce. Moznost ucasti na primych prenosech nds
nadchla a prenosy povazujeme za naprosto mimoradny kulturni pocin pro nase més-

to a jeho okoli.

Zlin ma v oblasti kultury pomérné vyspélého divika, mame vlastni filharmonii, je zde
divadlo, v jehoz souboru je nékolik drzitelii ceny Thdlie, od dob Bati jsou zde filmové
ateliéry, kde vznikla celd rada filmii (se Zlinem jsou neodmyslitelné spojena jména
jako Zeman, Tyrlova), nedaleké Luhacovice jsou uz 12 let mistem Akademii Vaclava
Hudecka a konecné - Zlin je krajské mésto a operu ma trochu "z ruky", takze verime,
Ze metropolitni zlinaci oceni naSe pripojeni k prenosum, *“ fika Magdalena Sokolova,

Velké kino Zlin

(Aerofilms, ©2007-2011f)
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Aby toho nebylo malo, v pritbéhu sezdny se piipojilo v potadi jiz druhé kino v Praze
(Svétozor). Dalsi prazské kino se pfipojilo diky neuspokojené obrovské poptavce
v kin¢ Aero. V lednu se piipojila dal$i dvé kina, a to v Olomouci a Jablonci nad Ni-

sou. Cyklus ,,Pfidavame* zahrnoval 10 piedstaveni. (Aerofilms, ©2007-20119)

11.1.3 Treti sezona 2009/2010

Pocet kin vysilajici pfimé prenosy stale rostl, pfidala se dalsi mésta: Teplice, Bosko-
vice, Dé&Cin, Pardubice. Predstaveno bylo 9 tituld. Obrovsky zajem (nejen v Praze)
dokazuje vyprodani vétSiny titult béhem prvnich dvou tydnd zahajeni ptedprodeje.
(Aerofilms, ©2007-2011h)

11.1.4 Ctvrta sezéna 2010/2011

Bylo naplanovéno 12 tituldi, z nichz Carmen ,.trhla rekord* v navstévnosti a to ¢islem

6 tisic divaka ptimého pienosu. (Aerofilms, © 2007-2011j)

11.1.5 Pata sezéna 2011/2012

Celkem 11 tituld, které se realizuji v 30 ¢eskych a moravskych kinech. Pozadu nezii-
stava ani Slovensko, kde probihaji pfenosy v téchto méstech: Banska Bystrica, Brati-
slava, Kogice, Nitra, Tren¢in a Zilina. Kompletni vy&et viech mést v CR je nasledu-
jici: Boskovice, Brno, Ceské Bud¢jovice, DéCin, Hodonin, Hradec Kréalové, Cheb,
Chotébot, Chrudim, Jablonec nad Nisou, Karlovy Vary, Klatovy, Kopftivnice, Kutna
Hora, Olomouc, Ostrava, Praha (3 kina), Pferov, Semily, Teplice, Tyn nad Vltavou,
Znojmo, Zatec a také ve vybranych multikinech spole¢nosti Cinestar. Pocet kin vysi-
lajici pfenosy stéle roste, s nékterymi dal$imi mésty (kiny) se jednd. Tudiz tento vy-
Cet bude nejspise v dalsi sezoné zastaraly. Bylo ptipraveno 9 ptedstaveni z cyklu

,,Pridavame®. (Aerofilms, ©2007-2011ch)
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11.1.6 Sesta sezéna 2012/2013

Pro nadchazejici sezonu je prichystano 12 tituli. (Aerofilms, ©2007-2011i)

11.2 HISTORIE PRENOSU BALETU

Na unikatni projekt alternativnich prenosti navazaly balety, konkrétn¢ BolSoj balet a
Balet patizské opery. V prosinci 2009 byl uskute¢nén prvni pifenos Baletu Patizské
opery a prvni pifenos BolSoj baletu v bieznu 2009. Sezona prenost baletli zapocala
v ¢ervenci 2010. Prvnim pfedstavenim byla Mala tane¢nice od umélce Edgara Dega-
se. D tohoto projektu bylo zapojeno 9 kin, tedy ne kazdé kino, jez pfendselo operni
piedstaveni, piedstavilo balet. Konkrétné to byla tato kina v Praze, Décing, Tepli-
cich, Ceskych Bud¢jovicich, Hradci Kralové, Lounech, Ostravé, Banské Bystrici a

V neposledni fad¢€ také ve Zling. (Aerofilms, s.r.o., © 2011)

The Met
ropolitan
Operamp

Obrazek 7T METIinHD
Zdroj: Ceska televize, © 1996-2012
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12 VYVOJ NAVSTEVNOSTI PRENOSU OPER VE VK VE
ZLINE V JEDNOTLIVYCH SEZONACH PODLE
PRODANYCH VSTUPENEK

Vyvoj prodeje vstupek v jednotlivych
sezonach

Pocet prodanych vstupenek
D
o
o
o

3000
2000 -
1000 -
O .
2008/2009 2009/2010 2010/2011 2011/2012
Sezéna
H bézny prode;j

M s predplatenym

I ostatni (ZTP, prodej do prvnich fad apod.)

M celkem

Obrdazek 8 Vyvoj navstévnosti prenosii oper ve VK ve Zliné v jednotlivych sezondach

podle prodanych vstupenek

Zdroj: Vlastni zpracovani (Interni materidaly GAC, a.s. 2012)

Z grafu je patrné, ze vyvoj prodeje vstupenek na piimé pienosy oper, ma od druhé
sezony klesajici tendenci. V prvni sezoné je vyrazny rozdil v prodeji vstupenek za
,,b&znou cenu‘ a vstupenky s piedplatnym. Tento fakt lze pfi¢ist tomu, Ze se jednalo

prvni sezonu, lidé nevédéli poradné, o¢ jde, zda se jim to bude libit, zda se budou
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chtit vratit i v budoucnu. Proto rad¢ji kupovali listky pouze na jednotliva pfedstaveni.
Celkem bylo prodano 3 059 vstupenek. V druhé sezoné (2009/2010) byly prodeje
nejvetsi, lidé navstivili nejspiS predchozi sezénu a predstaveni se jim zalibila, proto
bylo prodano témet 4 700 vstupenek za béznou cenu a 2 439 vstupenek zvyhodné-
nych. Tato sezdna se povazuje, co se tyce prodeje vstupenek, za nejuspésnéjsi. Vy-
razn¢ tedy vzrostl prodej vstupenek pro piedplatitele, z 319 na 2 439 ks, zhruba po-
lovina divaka vyuzila této moznosti zvyhodnénych vstupenek (cena byla 300 K¢ za

béZnou vstupenkou, 250 K¢ pii koupit péti a vice vstupenek na rlizné predstaveni).

Ve treti sezoén€ (2010/2011) lehce stoupl prodej vstupenek pro piedplatile na 2 559
ks (prodej za 250 K¢ pii koupi sedmi vstupenek a vice na rizné opery), zatimco pro-
dej béznych vstupenek (za 300,- za ks) klesl pomérné vyrazné oproti sezoné pied-

chozi na 2 550 ks, coZ je pokles téméi o 45 %.
Mozné divody poklesu prodeje vstupenek:

v vyprchalo pocate¢ni nadSeni - lidé operu vyzkouseli béhem prvni sezony a
piili$ je nenadchla

v vySe ceny — napi. misto 3 pfedstaveni vyberou pouze jedno, které je nejvice
zaujalo, a jdou pouze na jedno piedstaveni. Casto si musi navitévnici piipo&i-
tat k cené také cestu, ktera jim celkové naklady zvysuje.

v’ oblibenost dle piivodu oper — divaci si oblibi pouze nékteré zemé ptivodu a na
jiné uz nejdou

v' skladba programu — lidem nemusi vyhovovat vybrané tituly

v pohodInost — lidé vyménili navstévu piimého pienosu v king za ,,pohodIné&jsi
a levné&jsi zptisob sledovani, a to v televizi

v' zména preferenci traveni volného ¢asu — jednoduse zvolili jako zptsob trave-
ni volného ¢asu jinou aktivitu

v’ ptibyla promitaci kina — 1lidé nechté&ji dojizdét do Zlina, rad&ji zajdou do

mistniho kina

Zajimavy fakt ukazuji ¢isla prodeje vstupenek pro predplatile, ktera jsou téméf stej-
na. MuZe to byt dané faktem, Ze skladba téchto divakd se neméni, jedna se o oprav-
dové fanousky opery, ktefi chodi pravidelné. Tento tidaj byl také predmét zkoumani

Vv dotazniku, pfesnd Cisla jsou uvedena v dalsi ¢asti.
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V posledni, tedy ctvrté, sezoné (2011/2012) bylo prodédno nejméné vstupenek za celé
4 sez6ny. Zasadnim problém muiize byt zvySeni ceny vstupné na 350,- vV béZném pro-
deji a 300,- pro predplatitele (pii zakoupeni sedmi a vice vstupenek na rizna pred-
staveni). Vyrazné klesl prodej za snizené vstupné oproti pfedchozim sezénam, témer
0 30 %. Mén¢ vyrazné klesl prodej za bézné vstupy, priblizné o 300 vstupenek oproti

predchozi sezoné.
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13 POROVNANI VYVOJE NAVSTEVNOSTI VE VELKEM KINE
VE ZLINE A VE VSECH PARTICIPUJICICH KINECH V CR
VYJADRENE NARUSTEM %

Porovnani vyvoje navstévnosti ve Velkém
kiné ve Zliné a ve vSech participujicich
kinech v CR vyjadiené narGstem %
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120% / \\
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Narast navstévnostiv %
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-20%
2008-2009 2009-2010 2010-2011 2011-2012
e \/Sechna kina 100% 110% 114% 38%
e \/e|ké kino Zlin 100% 146% 80% -8%

Obrazek 9 Porovnani vyvoje navstévnosti ve Velkem kiné ve Zliné a ve vsech par-
ticipujicich kinech v CR vyjadrené nariistem %

Zdroj: Vlastni zpracovani (Statistika MET 2007-2012. 2012, Interni materidly
GAC, a.s. 2012)

Na tomto grafu jsem porovnavala tdaje 0 navstévnosti na pfimych ptfenosech
oper Vv jednotlivych sezénach ve Velkém kin€ a souhrnné ve vSech kinech, ktera
pfimé prenosy také promitaji. Jelikoz se VK piipojilo v sezéné 2008/2009 (piimé
prenosy se zalaly promitat v CR o sezénu dfive), srovnavala jsem udaje poéinaje
touto sezénou, konce sezénou 2011/2012. Prvni spoleCnou sezénu, tedy
2008/2009, jsem zvolila jako zaklad (¢ili 100 %) a navstévnost v dalsich letech

jsem piepocitala jako narlst oproti zvolené sezong.
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V celkové navstévnosti nejsou zahrnuty v posledni sezéné dvé posledni predsta-
veni. Udaje z VK jsem k dispozici méla, aviak udaje tykajici se viech ostatnich
Kin mi nebyly v dobé zpracovani této diplomové praci k dispozici. V posledni
sezoné je tedy zahrnuto pouze 9 misto 11 tituli. Posledni udaj mize byt tedy bo-
huzel lehce zkreslujici. Avsak aby byly data srovnatelné, musela jsem navstév-

nost ve VK vyjmout.

Ve vsech kinech (celkovy soucet navstévnosti kin pifenaSejici pfimé pienosy
oper) doslo k rapidnimu zvySeni ve druhé sezoné (0 114 %), ve tieti sezoné doslo
také k velkému nartistu v porovnani s prvni sezonou, avsak pti detailngjSim pozo-
rovani je patrné, Ze celkovd navstévnost vyjadiend v poc¢tu navstévniki klesla
oproti sezoné predchozi. Posledni sezona v porovnani s prvni vzrostla pouze o

40%, oproti ostatnim sezonam rapidné klesla.

Navstévnost v druhé sezoné vzrostla také rapidné (o 146 %), v porovnani se vse-

mi kiny vzrostla ndvstévnost procentualné jest¢ mnohem vice (o 36 %).

Ve tieti sezoné také vzrostla navstévnost (o 80 %) oproti prvni sezéng€. Podiva-
me-li se ale dukladnéji, zjistime, Ze oproti druhé sezoéné navstévnost klesla po-
mérné vyrazng, navstévnost klesla také v porovnani s ostatnimi za stejnou sezod-

nu.

cvwvr

fakt je alarmujici. V porovnani s prvni sezénou jde zde zaznamenana dokonce
minusova hodnota, tedy — 8 %. Abych vSak byla ptfesna, pokud by byly zapoci-
tany dvé posledni piedstaveni, zvysila by se navstévnost o 1 452 navstévnikl a
V porovnani % by to znamenalo nariist o 39 % oproti prvni sezon¢ a tento rok by

nebyl nejméné navstévovany.

Pro ostatni kina znamenala posledni sezona (nepocitaje dvé posledni piedstaveni)
narlst o 38 % oproti prvni sezéng. D4 se tedy logicky pfedpokladat, ze i toto Cislo
by bylo vyssi, kdybych méla pozadovana data k dispozici. Kazdopéadné i tak to

druhou nejméné navstévovanou sezénu v ramei srovnavanych dat.
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14 NAVSTEVNOST PRIMYCH PRENOSU OPER VE VELKEM
KINE VE ZLINE DLE OBLIBENOSTI ZEMI

Navstévnost primych prenostli oper ve
Velkém kiné ve Zliné v sezéné 2011/2012
dle oblibenosti zemi v %

80,0
60,0

40,0 o
200 . M Navstivenost v %
0,0 T T - T T

Italie Némecko Anglie Francie Rusko

Obrazek 10 Navstévnost primych prenosit oper ve VK ve Zliné dle oblibenosti zemi

Zdroj: viastni zpracovani (Interni materialy GAC, a.s. 2012)

V grafu jsou srovnavana data ze vSech sezon piimych ptfenosti ve Velkém kin€ Zlin,
ktera se tykaji jednotlivych ptedstaveni. Dle ziskanych udaji lze konstatovat, ze na
prvnich tiech piickach dle oblibenosti podle piivodu opery, se umistila Italie, tésn€ za
ni Rusko témét vyrovnané s Francii. Pro Uplnost uvadim pocet piedstaveni, ktera
byla odehrana: ptavod Italie (20 piedstaveni), Némecko (7), Francie (8), Anglie (4),
Rusko (1). VSeobecné italské opery jsou velmi oblibené, o ¢emz svédéi i tento graf.
Také jsou nejcetnéji zastoupeny v programu. Nejméne oblibené jsou anglické opery,

ruskd opera ziskala kolem 55 %, avSak odehrano bylo pouze jedno predstaveni.

14.1 Srovnani navstévnosti jednotlivych predstaveni ve Velkém kiné

Zlin v porovnani s vybranym kulturnim zarizenim

Srovnala jsem dostupné udaje ze Statni opery Praha v nasledujicim grafu s tidaji o
stejnojmennych predstavenich odehranych ve Velkém king Zlin. Udaje z vyroéni
zpravy Statni opery Praha jsou za obdobi od 1. 1. 2009 - 31. 12. 2010, udaje o pieno-
sech ve Zlin€ jsou za vSechny dosud promitané pifimé ptenosy. Toto srovnani neni
dokonalé, nesrovnavaji se stejné sezony, slouzi spiSe jen pro predstavu o oblibenosti

V jiném kulturnim zatizeni, zda budou idaje o oblibenosti ve Velkém kiné stejné, ¢i
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rozdilné oproti Statni opefe Praha. Rozdil je také v pojeti trhu — v piipadé Velkého
kina Zlin a jejich repertoaru jde trh vyrobce, ten udava, jaké tituly budou prendseny.
Oproti tomu u Statni opery Praha, se jedna o trh zdkaznika — ti si vybiraji, na ktera

predstaveni pajdou.

Ve Statni opefe Praha patfi mezi nejobliben¢;si také italské opery. Konkrétni srovna-

ni stejnojmennych tituld je v nasledujicim grafu:

Srovnani vybranych titulli ve VK Zlin a
ve Statni opere Praha

m Velké kino  m Statni opera Praha

100 100 100
84 82
76 78 76
67 74
56
__iii‘ll

Manon La Traviata Tosca Aida Turandot Carmen

Obrazek 11 Srovnani vybranych titulii ve VK Zlin a ve Statni opere

Praha

Zdroj: vlastni zpracovani (Interni materidly GAC, a.s. 2012a; Vyrocni

zprdva o ¢innosti a hospodareni v roce 2010)

SOP nabizi ptiblizné 1036 mist, VK 940 mist. Navstévnost jsem piepocitala na %,
aby mély cisla lepsi vypovidaci hodnotu. V tabulce je vidét dokonala souhra jednot-
livych predstaveni. Tituly jsem sefadila dle navStévnosti od nejvyssi, VK ve tfech
piipadech dosahlo vyprodaného silu, SOP nikoliv. Nejvétsi navstévnosti dosahli
stejné¢ u titulu Carmen (francouzskd opera), SOP navstivilo 82 % navstévniki
z celkové mozné kapacity, VK bylo vyprodano. Stejné tak byly ve VK Zlin vyproda-
ny dal$i dva tituly — opery italské, a to La Traviata a Aida, SOP mélo také pro tyto
dvé opery shodnou navstévnost, a to 76 %. Nelze fici, Zze nejmensi ndvstévnost byla u

titulu Manon, protoze v tabulce jsou srovndny pouze vybrané tituly. Ale opravdu
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zajimava je shoda celkového poradi tituli. Na zéklad¢ této tabulky by se dalo tvrdit,

v

ze lidé vSeobecné chodi spiSe na zndméjsi tituly oper.

Dle grafu znazornujiciho navstévnost dle oblibenosti zemi, jsem zjistila, ze navstév-
nost ve VK Zlin na italskych operach je 65,5 % a na francouzskych 54,7 %.
V tabulce porovnani navstévnosti VK Zlin vidime, ze na tyto vybrané tituly neplati
pramér, vSechny italské opery prevySuji prumér. U francouzskych oper je jednou
prumér navstévnosti prekroceny, piimo na 100 %, v ptipadé¢ druhém byla navstév-

nost lehce podprimeérna.
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15 KOMUNIKACNI MIX GAC V RAMCI PRIMYCH PRENOSU
OPER

V ptedchozich letech, kdy piimé ptenosy zac¢inaly, byly vylepeny plakaty na zacatku
zahdjeni sezony po celém Zlinském kraji, ale také ve vytipovanych méstech z jinych
regiontl. Na zéklad¢ udaju o klesajicim poctu navstévniki se GAC rozhodlo zamétit
Vv posledni (2011/2012) sezén€ pouze na vylep ve Zlin€. Tento vylep je uskute¢nén
na plakatovacich plochach Dopravni spolecnosti Zlin Otrokovice rizné¢ po Zlin¢ a

Otrokovicich.

Reklama prosttednictvim megabordu o velikosti 40x8 metrii je umisténa na Velkém
kiné, ndklady na zhotoveni a instalaci jsou ve vysi 90 tisic K¢. Tato reklama je vyveé-
Sena od fijna do dubna (ptipadné kvétna). Megaboard je oproti klasickému billboardu
vétsi, je to typ venkovniho reklamniho nosice. Billboardy GAC vyuzival pouze pii

prvnich dvou sezénach (ptiblizné 4 ks).
Plakaty a letaky predstavuji naklady ve vysi 20 tisic K¢. Tyto materialy jsou komu-
nikovany ve vSech kinech GAC a na mistech partnert GAC.

Plakaty a letaky putuji také na sttedni Skoly.

Ostatni komunikace probihd formou reciproce napf. s témito médii: magazin Nas
Zlin, Sedmicka, Magazin mésta Zlina atd. Konkrétn¢ v Mladé Front¢ DNES se uve-
fejiiuji tiskovky a denni program, soutézi se o vstupenky apod. V ramci radii je to

Cesky rozhlas 2 — Brno.

Na internetu probihd komunikace prostiednictvim stranek www.gacinema.cz, kde je

k dispozici program atd. (Interni materialy GAC, a.s. 2012)

61


http://www.gacinema.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

16 SWOT ANALYZA

16.1 SWOT analyza alternativnich piedstaveni (pfenosu oper) ve

Velkém kiné

Silné stranky
Exkluzivita ve Zlinském kraji
Raut v cené vstupenky
Atmosféra velkého salu
Slevy pro predplatitele
Prestizni spolecenska udalost

Parkovani zdarma hned pied
Kinem

Slabé stranky
Nedostatek toalet

Finan¢ni a technickd naro¢nost
Mala kapacita piedsali

Obtizna komunikace s
poskytovatelem prav

Kvalita sat. pfenosu zavisla na
pocasi

ZrusSeni rautu

Zruseni slev pro predplatitele

analyza

Prilezitosti
Zména METinHD na pienosy z
La Scala

Vice divacky atraktivnich titul

Obrazek 12 SWOT analyza

Hrozby

Ztrata exkluzivity ve Zlinském
Kkraji

Zavedeni obdobnych projekei ve

Zlinském kraji
Zvyseni ceny vstupného

Pokles divackého zaymu -
neatraktivni tituly

Zdroj: viastni zpracovani (Interni materidaly GAC, a.s. 2012)
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16.2 Vyhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyza slouzi ke zhodnoceni silnych a slabych stranek firmy, ptilezitosti a

hrozeb. Pro vyhodnoceni SWOT analyzy jsem zvolila pouze slovni vyhodnoceni.

Nékteré silné stranky se jevi zadroven jako hrozby, takovym ptikladem je exkluzivita.
V soucasné dobé ma GAC exkluzivni zastoupeni ve zlinském kraji, to zaroven pied-
stavuje i hrozbu, protoze exkluzivni smlouvy by mohly v budoucnu ziskat i jina kon-
kurencni kulturni zatizeni. Firma by se tedy méla snazit o tuto exkluzivitu nepftijit,

zajistit si to napf. smluvné na co nejdelsi dobu.

Slevy pro piedplatile jsou jisté velkym lakadlem, protoZe lidé pfirozené radi Setfi.
Bohuzel tyto slevy jsou také hrozbou, protoze hrozi jejich zruSeni. Obavam se, ze by
mohla vyrazné klesnout navstévnost. Lidé by mohli jit napt. misto 5 pfedstaveni
pouze na 3. Pii vétsim poctu takto smyslejicich navstévnikad by mohl byt pokles po-
mérné vyrazny.

Také raut v cené je silnou strankou, ale zaroven realné¢ hrozi zruSeni rautli, nebot’ se
to nevyplati. Proto jsem pfipravila dotaznik, ktery zmapoval situaci ohledné spokoje-
nosti zakaznikl v rdmci rautd. VSichni dotazovani, ktefi méli namitky k cené, si mys-
li, Ze raut maji v cen¢ zapocitany. Prondseli pfipominky typu: ,, Za ty penize prece
nemiizeme piijit o raut!*. Navstévnici vSak netusi, Ze raut v cen¢ zahrnuty neni, je to
opravdu nadstandardni sluzba od GAC. GAC totiz nemizu s cenou libovoln¢ mani-

pulovat — napf. zapocitat si raut do ceny vstupenky.

V ramci silnych stranek se firma, dle mého nazoru, nemusi obavat o atmosféru vel-
kého salu, kterd zastava nadale, Ze jde o prestizni udalost, se také nejspise nezmeéni,
to samé plati pro parkovné.

Dotazovani si také neuvédomuji, Ze cena za vstupenku na pfimy pienos opery, je
nejlevnéjsi v CR. V opacném piipadé by si jisté tolik na cenu pii dotazovani nestézo-

vali.

Co se tyce slabych stranek, problém s nedostatkem toalet se ¢aste¢né podaftilo vyiesit

rekonstrukci, ktera kapacitu zvysila, ne vSak dostatecné.

S nedostatkem prostoru souvisi 1 mala kapacita ptedsali, z technickych a financnich

divodu se prestavba neplanuje.
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Mezi tézko ovlivnitelné faktory patii i kvalita satelitniho pienosu, ktera je zavisla na
pocasi. Firma by méla zapracovat na zlepseni komunikace s poskytovatelem prav, i

kdyz v této situaci by méla zapracovat spiSe druha strana.

Moznost zruseni rautu a slev pro piedplatitele patii do slabych stranek, protoze je
firma mtze ovlivnit. Tyto nadstandardni sluzby rusit nedoporucuji, coz dokazuji i na

zaklad¢ dotaznikového Setfeni. GAC by mohlo pftijit o velkou ¢ast svych zadkaznikda.

Zména METinHD na pienosy La Scala je pomérné choulostivé téma, jelikoz GAC
ma exkluzivni smlouvu na pfenosy METinHD a s pfenosy La Scala by si v podstaté
konkurovali. AvSak pti ztraté exkluzivity, vyprSeni smlouvy apod. by bylo mozné o

této zmeéné uvazovat.

GAC nema moznost do vybéru tituli jakkoliv zasahovat, v podstaté kupuji ,,balicek
oper®, tedy jasné danych tituli. Lze vSak ocekavat, zZe¢ METinHD se kazdy rokem
snazi vice a vice uspokojit potfeby zdkazniku a filtruje tak nejoblibené;si tituly, které
navstévniky lakaji.

GAC by se mé¢lo maximaln¢ snazit o udrzeni exkluzivity, kterd zajistuje navstévniky
oper. Pokud by byly pfenosy rozsifeny i do dalSich kulturnich zafizeni, ptiSlo by
GAC logicky o své zakazniky. Muze vSak nastat situace, ze GAC pfijde o exkluzivi-
tu, ale zaroven by ji zadné jiné zatizeni neziskalo, tudiz by zde vznikla ,,dira na tr-

hu“. Této situaci by se mél GAC vyvarovat.

V dobé, kdy se vSe neustale zdrazuje, je témef nemozné udrzet dosavadni ceny.

Stoupaji naklady, DPH apod. Pokud to jen bude mozné, mé¢lo by se GAC snazit

Vw7

v v

Nemoznost zasahu do vybéru tituld je hrozbou. Hrozi, ze budou vybrany nevhodné

tituly, divacky nezajimavé, €i jiz odehrané apod. To vSak na GAC nezéleZi, jak jiz

bylo zminéno, GAC kupuje ,,balicek titul.
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17 CILOVA SKUPINA

17.1 Profil zakaznika (navStévnika primého pienosu opery) dle

GAC

Cilovy zakaznik ptimych ptenost dle GAC je Zena, ¢i muz ve véku od 35 let, ktefi
bydli ve Zling, ¢i ve zlinském kraji. Tato vékova skupina piedpoklada jisté znalosti v
oblasti hudby, na tyto znalosti se diive kladl vétsi diiraz, lidé byli vice hudebné vzdeé-
lani. Mezi dal$i potencionalni zdkazniky patii studenti — a to gymnazisté, nebo vyso-
koSkoléci. Cilem je zajistit, aby divaci chodili na predstaveni pravidelné v kazdych

sezonach a méli zakoupené piedplatné. (Interni materialy GAC, a.s. 2012)

17.2 Profil navS§tévnika zjiStény dotazniky

Zavérem dotaznikd je nasledujici profil zékaznika: Zzena ve v€ku 61 az 70 let
S bydlistém ve Zliné navstévujici pfimé prenosy opery se zakoupenym piedplatnym,
a také navstévovala piimé pienosy i v minulych sezonach. (vlastni zdroj: Vyhodno-

ceni dotazniku)

17.3 Profil navstévnika dle projektu Marketingovy potencial Ceské-

ho operniho publika

Pro zajimavost zde uvadim také vysledky ziskané v projektu Marketingovy potencial
ceského operniho publika. Nelze je pfimo porovnavat s mym dotaznikem, protoze
projekt se zabyva detailnéjSim profilem (uvadi navic také napi. vzdélani, piijem

apod.), coz mij dotaznik nezahrnuje, nebot’ tato data nebyla pfedmétem Setteni.

Dle dotaznikového Setteni, které provadi Jednota hudebniho divadla v rdmci projektu
Ministerstva kultury Marketingovy potencidl ¢eského operniho publika, vyplyvaji
nasledujici tendence. O tendencich se mluvi proto, Ze celkem se zucastnilo dotazniku
1 307 respondentii v obdobi od prosince 2008 do biezna 2009, pii cemzZ se Setfeni
provadélo v 10 opernich divadlech (v€etné Setieni na internetu), v druhém kole bylo
1497 respondentli ve stejném rozmezi ale v sezoné 2009/2010. Ocekaval se vétsi

pocet respondenttl.
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Co se ty¢e demografického hlediska, ceskym opernim divdkem je Zzena
v dichodovém véku, poptipadé pracuje ve Skolstvi, je vysokoskolsky vzdéland, pti-
jmy v domacnosti nepiekroc¢i 35 tisic K¢. Témét 70 % divaki tvoti zeny, to mize byt
dané vSeobecné vét§im zajmem Zen o uméni a kulturu.

Nejvyssi zastoupeni maji lidé ve vékové skupin€ 60 az 69 let, na druhém misté je
pomérné vyrovnané skupina ve veku 50 az 59 a 20 az 29 let.

Na operu chodi vzdé€lani lidé, to dokazuje fakt, ze 90 % uspésné absolvovalo matu-
ritni zkousku a polovina z nich dokoncila vysokou Skolu.

Za operou Vv podstaté nedojizdi z daleka, je dle vyzkumu mistni.

Co se tyce prijmi domacnosti, prevazuji sumy do 35 tisic, jen asi pétina respondent
ma vyssi ptijmy.

Nejvice dotazovanych je zaméstnanych ve Skolstvi a sluzbach, nejméné
V bankovnictvi a pravu.

Nejcastéji chodi lidé do opery tiikrat az Sestkrat ro¢né (az 42 %). Vyrovnany byl
pocet navstévniki 1 x az 2 x rocné (ptiblizné 20 %) a 7 x az 10 x navstévuje operu
okolo 17 %.

Divaci uptednostiuji Verdi a Puccini (pfiblizné 75 %), okolo 70 % divakt ma rado
ceskou klasiku. Nejméné maji radi styl 20. stoleti. Pomérné malo oblibeny je Wagner
(cca 22 %).

Srovnavaly se vstupenky v prazskych a mimoprazskych divadlech. VétSina divaka,
témer polovina, je ochotna za vstupenku zaplatit maximalné 500 K¢ (v obou typech
divadel). Témér 37 % navstévniki mimoprazskych divadel je ochotno zaplatit ma-
ximalné 200 K&, jen 7,2 % je ochotno zaplatit maximalné 1 000 K¢. Rozdil je u na-
vstévnika prazskych divadel - ti jsou ochotnéjsi zaplatit maximalné 1 000 K¢ (20,4
%). Témét stejny pocet (19,3 %) je ochotno zaplatit maximalné 200 K¢. Je patrné, ze
v Praze jsou ochotni investovat vice penéz do vstupenek. V Praze si divak koupi za
500 nizsi stfedni cenovou kategorii, kdezto v mimoprazskych divadlech za nejlepsi
mista zaplati podstatné méné, az o celou polovinu, nékdy az o dvé tfetiny méné. Na-
bizi se otdzka, zda je prazska opera pfedraZzend, nebo zda mimoprazska divadla nabi-
zi levnou operu. Vice nez 80 % respondentti uvedlo, ze jim pfijdou ceny vstupenek
piimétene.

Nejvice jsou divaci ovlivnéni pii vybéru predstaveni titulem (87,5 %), autorem (84,1

%), dale pak naptiklad obsazenim, rezisérem, dirigentem, kritikem, doporucenim a
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reklamou. Nejméné ovlivituje divaka pfi vybéru reklama. Vyznamnou roli hraji také
doporuceni od pratel.

Nejcastéji ziskavaji divaci informace o opefe z internetovych stranek, nebo z brozur
a letakt, velky podil ma také kulturni zpravodajstvi.

Ptiblizné 65 % divakl nakupuje vstupenky piimo v pokladng, na druhém misté se
objevuje nakup pies internet a na tfetim je nakup zvyhodnénych vstupenek (pied-

platného). (Rehakova, 2012)

17.4 Profil navstévnika dle Bac¢uvcika

Podle Bacuvcika (2009) chodi na operu vice Zeny, z celkovych dotazovanych (1 520
osob celkem dotazovanych, z toho 227 osob bylo alespont na dvou piedstavenich)
tvoti zenské osazenstvo 60,8 %, muzi 39,2 %. Nejpocetnéjsi zastoupeni, co se tyce
veéku, jsou navstévnici ve véku 50-59 let (20,7 %), na druhém misté je kategorie 30-
39 (16,3 %), na tietim 40-49 let (15 %). Nejmensi podil navstévnika je ve veéku 15-
24. Nejvice lidi navstivi operu jedenkrat az dvakrat za rok. Podle ekonomické aktivi-
ty navstévuji operu nejvice zaméstnani lidé a penzisté. Z téchto vysledki lze tedy
vyCist, Ze na operu chodi vice Zeny, nejCastéji ve véku 50-59 let, které jsou zameést-

nané, nebo mohou byt jiz v penzi.

17.5 Zavérecné shrnuti vyhodnoceni profilu nav§tévnika

Strucné shrnu profil navstévnika na zaklad¢ informaci o cilové skupiné dle GAC, dle

dotaznikd, dle Rehakové a dle Batuvéika.

Na operu chodi Castéji Zeny, nez muzi, nejvice zastoupena je v€kova skupina 60-70
let, poptipadé 50-60 let. Co se tyce vzdélani, jde Casto o ucitelky, popiipadé zamést-
nance ve sluzbach. Na operu nedojizdi z daleka, vétSinou jsou mistni. Na operu chodi

2-3x rocné, vraceji se po predchozich sezonach.
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18 DOTAZNIK

Hlavnim cilem bylo zjistit, zda lidé pfijmou nédhrazku uvitaciho ndpoje misto rautu, a

také demografické udaje (vek, pohlavi, bydliste).

Hypotézy se nesestavovaly, protoze nebylo nutné zkoumat vztahy, ¢i potvrzovat a

vyvracet jednotliva tvrzeni.

Po konzultaci s feditelem marketingu jsem sestavila potiebné otazky a dala dotazniku
grafickou podobu. Jednalo se o primarni vyzkum, jelikoz jsem data sbirala sama
piimo od respondentii. Zvolena technika sbéru dat bylo dotazovani pfimo na ptimych

ptenosech opery (11. 2. 2012, 25. 2., 7. 4. a 14. 4. 2012).

Dotazovani probihalo béhem rautu (pfiblizné hodinu pied zacatkem pienosu) a bé-
hem prestavek. Tento zplsob je nejosobngjsi, méla jsem moznost ziskat odpovedi na
vSechny otazky. Byla jsem v pfimém kontaktu s dotazovanymi, a tak jsem méla
moznost zachytit také zpétnou vazbu — v dotazniku méli moznost respondenti vyjad-
fit svij nazor, at uz kladny, & zaporny, k pfimym pienosim. Casto jsem
S dotazovanymi o jejich pfipomince, pochvale, ¢i vytce debatovala. Zamérné bylo
sestaveno mén¢ nez 10 otdzek, protoze pii vétSim poctu otazek se lidé piestanou sou-
stiedit a ztraci zajem vibec vypliiovani dokoncit. Setkala jsem se pievazné s kladnou
reakci na otazku, zda by byli ochotni dotaznik vyplnit. Odpovédi jsem zaznamenava-
la osobné ja, protoze to byl rychlejsi zptisob a méla jsem jistotu, ze dotaznik bude

skutecné vyplnén.

Jednalo se prevazné o kvalitativni data (popsana slovng), vyjma véku. Udaje jsem
vyhodnotila pomoci tabulek a grafii. Na vétSinu otdzek byly mozné jen dvé odpovédi
— ano, ne, u jinych bylo k vyhodnoceni potfeba udélat napt. skdlu (u veku), ¢i roztii-
dit informace o bydlisti (vétsi mésta, Zlinsky kraj, ostatni). Vysledky i s doporuce-

nimi budou interpretovany v této diplomové praci a zaroven spole¢nosti GAC.

ZaveéreCnym ukolem je prezentace vysledkit GACu formou tabulek, grafi a slovnich

vyhodnoceni.

Celkem bylo ziskdno 195 vyplnénych dotaznikli. Navratnost byla 100 %, jelikoz

jsem dotazniky vypliiovala piimo s respondenty.
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18.1 Vyhodnoceni dotazniku

18.1.1 Pohlavi

Pohlavi

Obrazek 13 Vyhodnoceni otazky ,, Pohlavi*

Zdroj: vlastni zpracovani

Na prvni pohled je ziejmé, ze Zeny pievazuji (73 % - 142 Zen), co se tyCe navstév
oper. Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze pfi dotazovani jsem se Casto setkala
S pary (muZ a Zena) a ostatni navitévnici byly pfevazné Zeny, kamaradky. Zeny maji

totiz obecné vétsi sklony k uméni a kultufe, muze zajimaji casto spiSe sporty.
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18.1.2 Vék

Vékova struktura navstévniku

m15-20let mM21-30let m31-40let mW41-50let M 51-60 let

m6l-70let m71-80let m81-90let 91-100 let m 101-110let
0%

3% 0% 2%

Obrazek 14 Vyhodnoceni otazky ,, Vek

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice navstévuji pfimé prenosy lidé ve veéku 61-70 let (35 %), o néco méné jsou to
navstévnici ve véku 51-60 let (26 %). Nejméné chodi na pienosy lidé ve véku 15-20
(2 %) a ve veéku 81 az 90 let (3 %) — tento vysledek nijak zvlast’ nepiekvapuje, lidé
pod 20 let béZné na operu nechodi, je potieba najit cestu a vztah k opefe, jsou to pie-
ce jenom VvéEtSinou studenti, ktefi maji jiné zajmy. Lidé nad 90 let se na prenosech
neobjevili viibec, raritou byl pouze jeden pan, ktery byl ve véku 101 let, coz je tcty-
hodné, ze patii mezi pravidelné navstévniky. Co mne vSak piekvapuje, je nizky pocet
navstévnikl 31-50. Tento fakt potvrzuje minéni o opefe, Ze na ni chodi ,,diichodci®.
Dutivody, pro¢ vekova skupina 31-50 na operu nechodi tak ¢asto mohou byt napf.

Casové vytiZeni, jiné z4jmy.
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18.1.3 Mésto

Mésto

Ostatni
2%

. Vsetin
Uherské 4%

Hradisté
4%
Kroméfriz
4%
Otrokovice
8%

Obrazek 15 Vyhodnoceni otazky ,, Mésto “

Zdroj: vlastni zpracovani

Neni nejspise prekvapenim, Ze vice nez polovina navstévnikl bydli ve Zlinég, ¢i Ot-
rokovicich (celkem 68 %). Je zde snadna dostupnost méstskou hromadnou dopravou,
vlakem, ¢i autem. AvSak ani z okolnich mést ve zlinském kraji neni vzdalenost nijak
zavratna, ndvstévniky by mohlo odradit spiSe pozdni konec oper, ke kterému musi
pricist jesté Cas straveny v auté, popiipad€ nemaji moznost se dostat zpét domu pro-
stiednictvim vetejné dopravy, protoze autobusy kolem 23 hodiny a pilnoci, jezdi
dosti omezené. Pomér navstévnikd dojizdéjicich z vétsich meést (Vsetin, Uherské

Hradisté, Kromé&fiz) je vyrovnany. V Cislech jde o vyjadifeni 7-8 osob, coz ale

z celkového poctu neni velké procento.

Za ostatni se povazuji mésta, ¢i vesnice, které nejsou ve Zlinském kraji (piesnéjsi

informace jsou uvedeny ve vyhodnoceni dotazniku v pfiloze).

18.1.4 Pravidelnost navstév oper

Znéni otdzky: ,Lze vas zafadit mezi pravidelné navstévniky piimych prenosi ME-

TinHD?*
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Pravidelnost navstév oper

Obrazek 16 Vyhodnoceni otazky ,,Lze vas zaradit
mezi pravidelné navstévniky primych prenosu ME-

TinHD? “

Zdroj: vlastni zpracovani

Procentudlni pomér mezi navstévniky, ktefi maji predplatné, nebo nemaji, ¢i navsté-
vuji operu vyjimecné, je pomérné vyrovnany (v této sezon¢ konkrétné pii nakupu 7
listkti na riizna predstaveni vyjde cena na 300,- misto 350,-). Rozhodné bych nedopo-
ruCovala tento systém slev zrusit, GAC by mohlo pfijit o€ividné o spoustu navstévni-
k. Samoziejmé ne kazdy, kdo vyuziva slevy, by ptestal na ptimé pienosy chodit,

avSak by si nejspise velice dobfe rozmyslel, na kolik a na které predstaveni ptjde.
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18.1.5 Navstévnost piredchozich sezén

»Navstévovali jste prenosy METinHD i v piedchozich sezénach?*

Navstévnost predchozich
sezon

Obrazek 17 , Navstevovali jste prenosy METinHD

I V predchozich sezéndch? “

Zdroj: vlastni zpracovani

78 % je pomérné vysoké Cislo a ukazuje, Ze se navstévnici na operu radi vraci, coz
svédci o jejich spokojenosti s kvalitnim programem, zvukem, sluzbami atd. Je v8ak

nutné stale udrzovat spokojenost, spise ji vSak zvySovat.
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18.1.6 Dulezitost rautu

,Hraje pro vas dilezitou roli pfi navstéve pirenosu raut?*

Dulezitost rautu

Obrazek 18 ,,Hraje pro vas dilezitou roli pri na-

vstéve prenosu raut?

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi nejdilezitéjsi otazky dotazniku pattila rozhodné tato, jelikoz GAC zajima, zda
pro navstévniky pfimych pfenost oper, raut hraje roli, a zda by se v budoucnu spoko-
jili pouze suvitacim napojem misto rautu. GAC o zruSeni velmi vazné uvazuje
z finan¢nich divodu. Sice pievazuje nazor (74 %), ze raut pro divaky nehraje dilezi-
tou roli pfi navstéve prenosu, avSak muj osobni dojem pii ziskdvani odpovédi byl, Ze
se néktefi lidé stydéli odpovédet, ze pro né hraje dileZitou roli. Velmi ¢asto odpovi-
dali, ze pro né nehraje az tak dileZitou roli, avSak je pro n€ velmi milym zpesttenim.
Rauty jsou na takovych ptedstavenich vyjimecné, ale jelikoz si lidé na tento ,,stan-

dart zvykli, bude pomérné nelehky kol uspokojit je pouze uvitacim napojem.
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18.1.7 Spokojenost s rautem

»Vyhovuje vam trovein soucasnych rautt?*

Spokojenost s rautem

Obrazek 19 |, Vyhovuje vam uroven soucaS-

nych rautii? “

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina navitévnika (87 %) s rautem spokojend je. Casto lidé chvalili konkrétni fir-
mu zajiStujici rauty, a to firmu Bad'ura. Podle ohlasu lidi pii vyplnovani dotaznika
firma Bad’ura jasné vede oproti konkurenci, lidé hlavné chvalili kvalitu rautu a také
mnozstvi, naopak u jinych rautl si st€Zovali, Ze rauty jsou brzo snézené, ¢i obsahuji
nekvalitni jidlo. Mezi dalsi pfipominky patiily naptf. nealko népoje (na rautu je
k dispozici bilé a Cervené vino), vice jidla. Lidé vSak zapominaji, Ze raut ma byt pou-
ze piijemnym zpestienim, nikoliv vecéeti, navic maji k dispozici bufet, kde si mohou
nealko, ¢i drobné pochutiny dokoupit. Diive zajist'ovala firma Bad'ura vSechny rauty,
tuto sezonu GAC experimentovalo s jinymi dodavateli. To se vSak ukéazalo jako chy-

ba, protoze lidé, jak jsem jiz zminila, moc spokojeni s novym dodavatelem nebyli.
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18.1.8 Dostacujici welcome drink (uvitaci napoj)

,,BYl by pro vas uvitaci napoj dostacujici?*

v

Dostacujici welcome drink

Obrazek 20 ,, Byl by pro vas uvitaci napoj dostacujici?

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet odpovédi u této otazky je hodné vyrovnany s predchozi otdzkou. Dotazovani
uvadéji vétsSinou (82 %), ze by uvitaci napoj v budoucnu misto rautu, byl dostacujici,
ale obavam se, Ze az tomu tak opravdu bude, budou se divit a roz¢ilovat, Ze zistal
,jen uvitaci napoj. K této otazce méli lidé piipominky, Ze v tom piipadé by uvitali
jak nealko (hlavné pro fidice), tak alko. Naklady na osobu na jidlo ¢ini 40 K¢&, na piti
10 K¢. Je tedy jasné, ze firma by timto krokem (nahrazenim rautu uvitacim napojem)

znac¢né usetfila.
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18.1.9 Ziskavani informaci o operach

,,Kde ziskavate informace o predstavenich?*

Ziskavani informaci

rozhlas
1%

Obrazek 21 ,, Kde ziskavate informace o predstavenich?

Pomér poctu odpovédi je u této otdzky hodné vyrovnany, lidé casto Cerpaji
Z internetu, jak ze stranek piimo GAC (www.gacinema.cz - 23 %), tak i ze stranek
vénovanych pfimym pienostim v Ceské republice (www.metinhd.cz - 23 %). Ten
fakt je trochu ptekvapujici vzhledem k tomu, Ze nejvice zastoupena v€kova skupina
je od 61 let do 70. Spis by se o¢ekavalo, Ze nejsou az tak aktivni, co se tyce internetu,
jak v8ak vidime, opak je pravdou. Neni vSak podminkou, Ze zrovna tito lidé ziskali
informace z internetu, dale divaci Cerpaji z tisténého programu (24 %), nebo piimo
na misté, ¢ili ve Velkém kiné, kde je program umistény. Jako ostatni zdroje, zastou-

pené 13 %, byly uvedeny magaziny, ¢asopisy, ¢i doporuceni od pratel.

Pripominky a naméty
minus:

o pfili§ dlouhé pauzy

o nedostate¢né vytapeni

o vice hudebnich (konkrétné rockovych) pienost

o pozdni konec predstaveni
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o chybi informace v tisku

o obcas ptilis§ hlasita hudba

o nekdy originalni zvuk hlasité;jsi
o obsah né¢kdy psany slozité

o zhorSeni rautli

o malo mista ve foayer

o opakovani oper — lidé by chtéli nové opery

o vyborné pieklady
o pochvala za systém rezervace

o zajimavé vyplné€ny pauz — na platné bézi zabery ze zakulisi opery apod.

18.2 Shrnuti vysledktu dotazniku

Na ptimé pienosy opery chodi spiSe (73 %) Zeny, nejvice zastoupenou vékovou sku-
pinou jsou lidé ve véku 51 az 60 let (35 %). Divaci bydli pfevazné€ ve Zlin¢€ a Otro-
kovicich (celkem 68 %), nebo ve Zlinském kraji (18 %), ¢i ve vétSich méstech (cel-
kem 16 %). Navstévnici pifenost velmi Casto vyuzivaji moznosti zakoupeni piedplat-
né¢ho (55 %), také se ukazuje, Ze se témét 80 % se vrati 1 v dalsi sezon€ oper po té, co
piimé prenosy ve Velkém kiné Zlin navstivili v minulych sezonach. Podle odpovédi
bylo zjisténo, Ze pro 74 % navstévniki, nehraje raut pii navstéveé dileZitou roli. Po-
mérné vyrovnanému poctu lidi by nevadilo, kdyby byly rauty zruSeny a nahrazeny
uvitacim napojem, bylo by to pro 82 % dotazovanych dostacujici. Se soucasnou
urovni rautl je spokojeno 87 % stravnikii. Podil jednotlivych zdroji ziskdvani infor-
maci o pfimych pienosech je vyrovnany, a to v piipad€¢ internetovych zdroji
(www.gacinema.cz, www.metinhd.cz), tisténé programy a informace pfimo na misté

—ve Velkém kin€ Zlin.
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18.3 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ zjisténych dat z dotaznikd, jsem vypracovala nadvrhy a doporuceni, které

by méla firma GAC zvazit.

GAC by se m¢l zamétit na vékové skupiny 30-50 let, které dle dotaznikového Setieni
navstévuji operu pomérné malo, stejné tak by se méla spoleCnost zamétit vice na

mladé lidi, studenty (20-30 let) a tim tak ,,vychovat® své budouci divaky.

Jelikoz pomérné velka ¢ast divaka bydli ve Zling, ¢i Otrokovicich (celkem 68 %),
bylo urcité dobré zaméfit propagaci vice i1 do Zlinského kraje, aby na pfimé pienosy

jezdili vice 1 lidé z okolnich mést a vesnic.

Jelikoz 55 % dotazovanych patii mezi pravidelné navstévniky (maji piedplatné),
GAC by se mélo zaméfit také na tyto stavajici zakazniky, ne pouze na nové. Roz-
hodné¢ by nemélo byt pfedplatné zruSené, protoze této moznosti vyuziva pomerné
dost lidi. Obavam se ztraty vyznamné ¢asti divaki, pokud by bylo predplatné zruse-
né. V dneSni dob¢ lidé hodné slySi na ,sleva®, respektive ptedplatné. Lidé jsou

S piimymi prenosy spokojeni, o ¢em sveédci fakt, ze se vraci.

Pro 26 % hraje raut dilezitou roli, toto ¢islo neni zanedbatelné, 1 kdyZ pro vétsi cast
divakt dalezitou roli nemd, dle mého ndzoru neni vhodné rauty rusit, o cemz GAC
vazné uvazuje z finan¢nich divodt. Lidé casto oponovali, ze kdyz uz je ,tak draha*
vstupenka, ze by raut mé¢l zahrnovat, opak je vSak pravdou. V cené vstupenky raut

neni viibec zahrnut. Pfedstavuje to dalsi naklady pro GAC, proto o zruseni uvazuje.

Mc¢la by byt zachovdna soucasnd uroven rautd, jelikoz 87 % néavstévnika je s rautem
spokojeno. Lid¢é Casto v dotaznicich chvalili rauty od firmy Bad’ura, proto bych se
doporucéovala zachovat vztahy s timto dodavatelem, u které¢ho je ,,jistota spokojenos-
ti“. Dale tedy rozvijet spolupraci pravé s nim — napt. domluvit rauty vyhradné této
firme, ¢imz by GAC mohlo ziskat finan¢ni zvyhodnéni. V ptipadé dalsiho — nového
— dodavatele dbat na doporuceni o kvalit¢ dodavatele a o spokojenosti s jeho rauty,

aby nebyla vyrazné sniZena spokojenost divaki ptimych pienosu.

Lidé by se vétsinou (82 %) spokojili s uvitacim napojem misto rautu. Tato odpoved’
je trochu v rozporu s otazkou, zda raut hraje dulezitou roli (pro 26 % ano). Odpovéd,
7e se spokoji s welcome drinkem bych brala tedy tak, ze lidé chodi za kulturou, takze

by je zruSeni rautu neodradilo, a tedy spokojili by se i s uvitacim drinkem, avsak raut
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povazuji za ptijemné zpestieni. Lidé maji navic moznost zakoupit sladkosti, napoje
apod. v bufetu, ¢ili i kdyZ ptijdou o raut, obCerstvit se mohou pravé tam. Rauty jsou
navic neobvyklou zalezitosti na pfimych ptenosech, avSak lidé uz si na né¢ zvykli.

Proto by GAC m¢l opravdu zruseni zvazit.

Zpusoby, jakym ziskavaji lidé¢ informace, jsou pomérné ¢iseln¢ vyvazené. Vede tis-
tény program (24 %) a internetové zdroje (www.metinhd.cz, www.gacinema.cz —
oboje po 23 %) a informace ve Velkém kiné (16 %). Z toho plyne, Zze by se mél GAC
zamétit na opravdu kvalitni webové stranky (popiipad€ udrzovat stavajici uroven) a
dbat na tisténé programy a informace ptimo na misté ptimych ptenosi. Jako témet
bezvyznamny se ukazuje rozhlas, zde bych teda doporucila dale nepodporovat toto

médium.
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19 PROJEKT ZKVALITNENI PECE O ZAKAZNIKY V RAMCI
PRIMYCH PRENOSU OPER VE VELKEM KINE ZLIN

Projekt jsem rozdélila na dvé hlavni Casti tykajici se komunikace a druha ¢ast se tyka

rautu.

Navrhovany projekt pocitd se dvéma moznymi variantami. Prvni varianta piedstavu-
je zruseni rautli na ptimych prenosech, avsak zahrnuje zahajovaci a ukoncovaci raut,
také uvitaci napoje na ostatnich ptedstavenich. Druha varianta piedstavuje zachovani
rautll. Projekty se méni pouze v Casti tykajici se rautdi, komunikace zlistava u obou

variant stejna.
19.1 Komunikace

19.1.1 Vytvoreni samostatnych internetovych stranek primych prenosi oper ve

Velkém kiné Zlin

Dle mého ndzoru chybi samostatna stranka, kterd by byla vénovana pouze pfimym
pienosim oper ve VK ve Zlin¢. Na strankdch by nemély chybét mimo jiné napf.:
diskusni forum, program, obsahy titulti, kontakty, mista ptfedprodeje vstupenek, sys-
tém rezervace atd. V dneSni dob¢ internetu to povazuji za nedostatek. Zvlaste dle
vysledkti dotazniku ziskava informace z internetovych stranek spousta navstévniki.
Stranky by mély byt zpracovany kvalitné, co se tyce grafické podoby, tak samoziej-

me obsahové formy.

Naklady: 10 000 ptedstavuji ndklady na vytvofeni internetovych stranek. Z casti
firma vyuzije externi firmy, z ¢asti vyuZzije redak¢éniho systému, kterym se ¢ast od-

programuje. Vyuzit mize také sil svych pracovniki.

Riziko a jeho eliminace: Z poc¢atku hrozi dosti realné neinformovanost potencional-
nich navstévnikli o mozZnosti navstiveni této stranky. Proto navrhuji komunikaci na
jinych webech (www.gacinema.cz), na mist¢ v GAC Kinech, prostfednictvim PR

aktivit a na vstupenkach.
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19.1.2 Stranky na Facebooku

Stranky slouzi ke kontaktu jak se stavajicimi zédkazniky, tak pro ziskani novych za-
kazniki. Cilova skupina pro Facebook je pomérné Siroka, Fb maji v dne$ni dobé déti
od utlého véku. Cilovou skupinu na Fb, v ramci pfimych pienosd, jsou lidé ve véku
15 let az 50. Jelikoz je dle nejriznéjSich studii dokézano, ze lidé travi na Fb pomérné
hodné Casu — jak volné, tak ¢asu v praci, Fb se jevi jako komunikacni a propagacni

kanal nutny.

Nejprve je nutno stranky vytvofit a nasledné je upravit tak, aby prezentovaly vhodné
produkt, v nasem piipadé sluzbu. Upravou je mysleno napf. uvodni fotografie, lokace
(n&vstévnici mohou sdilet na Facebooku po té tuto lokaci napt. ve formé¢: METinHD
Velké kino Zlin), nesmi byt opomenuty zakladni informace a ptipadné odkazy a kon-
taktni idaje, mohou byt zde i aplikace, také nejrizné;jsi pfispévky na zdi — aktualiza-
ce videi, fotek, odkazl. Tyto pfispévky mohou pak uzivatelé komentovat, sdilet atd.
Na strankach mohou byt kladeny otazky, které mohou pomoci pii rozhodovani GAC

(v€etné dotazii demografickych, ¢i jinych).

Nestaci vSak stranky vytvoftit, dulezita, ne-li dilezitéjsi je jejich sprava. Je nutné se
zékazniky komunikovat (odpovidat na dotazy, pochvaly, namitky) a aktualizovat
obsah. Uzivatelé¢ vSak musi nejprve dat na tyto stranky vétSinou ,,Libi se mi®, aby se
jim zobrazil obsah, nebo aby mohly sdilet a komentovat, neni to vSak nutnosti. N¢-
které stranky jsou pln¢ zobrazeny i1 bez toho, aniz by clovek toto tlacitko zmackl.
Uzivatele by mohlo GAC zvéat na jednotliva predstaveni pomoci vytvoreni udalosti

na této strance.

Kazdy den by mél konkrétné urCeny pracovnik kontrolovat tyto stranky, odpoveédét

na dotazy, zvetejnit aktualizace apod.

Panel ,,Prehled stranek* slouzi k identifikaci nejriznéjSich informaci tykajicich se
zakazniki (kdo jsou), ve ktery den ndvstévnici nejvice navstévuji stranky, které pii-
spévky jsou pro uzivatele nejlepsi apod. Na zéklad¢€ téchto informaci mlize byt jasné

definovan den a ¢as aktualizaci.

Propagace stranek na Facebooku:
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v’ Zakaznici maji nékolik zptisobu, jak se o strankach dozvédét. Prvni nejjedno-
dussi zpisob je pfimo na Facebooku — vyhledanim stranky, ¢i doporuc¢enim a

zmacknutim tlacitka ,,.Libi se mi‘.

vV kinech GAC, ¢i na partnerskych mistech by byly poutace, které by nabada-

ly k ,,ptipojeni na Facebooku®.
v Na vstupenkach by byla také vyznadena pobidka k pfipojeni na Facebook.
vV bufetu piimo ve VK Zlin by byly umistény letacky také s pobidkou.

v’ Stranky na Facebooku by byly také jiz zakomponovany na letaky a plakaty na
novou sezénu 2012/2013.

v Pfi moderovani jednotlivych pfenosi by moderator stranky zminil. (Face-

book, © 2012a)

Naklady: naklady jsou v ptipad¢ vytvoreni stranek na Fb ve vlastni rezii, byla by to
soucasti napln¢ prace pracovnikit GAC. V ptipad¢ nakladi ve vlastni rezii jsme se

rozhodli pocitat 0.

Riziko a jeho eliminace: rizikem je nizka navstévnost stejné jako u vSech komuni-
kaci prostiednictvim internetu. Navrhuji stejn€ jako u vytvofeni stranek propagaci na
jinych webovych strankach (www.gacinema.cz), na misté v GAC kinech, prostied-

nictvim PR aktivit a na vstupenkach.

19.1.3 Reklama na Facebooku

Hlavni cil reklamy na Facebooku je propagace celé udélosti pfimych ptenosi, stran-
ky pfimych pienosi a také webu. Webové stranky zatim v ramci Www.gacinema.cz,
kde je odkaz na ptfenosy, v budoucnu vSak odkaz ptimo na vlastni webové stranky
ptimych ptenosi oper ve VK Zlin. Timto zpisobem tak rozsitit povédomi o pieno-
sech mezi nové zakazniky, ¢i udrzet zajem stavajicich navstévnikd. Reklamy lze cilit
podle rtuznych kritérii: v tomto konkrétnim ptipadé by to mélo vzdélani — studenti
gymnazii, sttednich $kol, vysokych Skol; v€k od 15 let do 50. DilleZitym kritériem je
kolonka ,,Zajmy a zaliby*“ (napf. jednotlivi skladatelé, ,,opera“, ,,vazna hudba“

apod.).
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Reklama by méla byt jednoduchym obrazkem s textem, ktery jasn¢ definuje, o€ jde.
Nazev by znél: METinHD — pfimé pienosy oper ve Velkém kin¢ Zlin. Text reklamy

'G‘

by mohl byt ve smyslu: ,,Opera je staromddni!* Myslet si to, je staromddni. Upo-
zornit tak cilovou skupina, zZe na operu by neméli chodit jen lidé v diichodovém vé-
ku, jak si spousta lidi myIn¢ mysli. Na obrazku by bylo bud’ logo, nebo obrazek (ape-
lovat na mladé lidi, takze by zde mohli byt mladi lidé v elegantnich odévech, nemu-

selo by byt nutn€ obrazek opery).

Velmi dtleZitym krokem je stanoveni rozpoctu. Bud' se stanovi, kolik chce GAC
zaplatit za proklik (CPC), nebo za tisic zobrazeni (CPM). Dalsi moznosti je denni
rozpocet — GAC si stanovi maximalni denni rozpocet, po ptekroceni se reklama ten

den uz nezobrazuje.

Stejné jako u ,,stranky* 1ze vyuzit aplikaci pro spravu reklamy, kde Ize ziskat tidaje o
poctu zobrazeni a ¢ase, o v€ku, pohlavi, ¢i lokaci cilové skupiny apod. (Facebook, ©
2012b)

Naklady: jsou ve vysi 3 000. Tuto ¢astku jsem navrhla pro celou dobu trvani pieno-
st. Jedna se o celkovy rozpocet na tento druh reklamy, kdy jeden proklik ptes stran-

ky Fb stoji ptiblizné 3,64 K¢.

Riziko a jeho eliminace: rizikem je opét nizka navstévnost pies tuto reklamu. Navr-

huji Iépe zvolit cilovou skupinu (Ize volit vék, zajmy apod.), zvolit vhodny den a ¢as.

19.1.4 Podpora na volnocasovych internetovych strankach

Vybrala jsem stranky www.kudyznudy.cz, protoZe ¢isla o navstévnosti téchto stranek
hovofi jasné: tuto stranku navstivi praimérn€ 350 tisic navstévnikli mésicné, 45 %
navstévnikll se vraci na stranky opakované, do kalendafe bylo vlozeno jiz 20 tisic
akei, 80 tisic fanouskt na Fb atd. Cili tento web se zda jako vhodny propagaéni ka-
nal. Inzerce jsou na téchto strankach zdarma, respektive recipro¢ni formou, vklada-li
akci, udalost apod. firma. Firma musi pak umistit bud’ logo, odkaz, nebo banner na
své stranky (loga a bannery jsou piimo ke stdhnuti na pfisluSném odkazu). Ttizeni
akci je rizné - dle regionu (konkrétné tedy Zlinsky), dle typu aktivity (doporucuji

»Za zabavou®, ,Organizovana turistika“). Lidé si také mohou vybrat dle data
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Vv internetovém kalendafi, kde se jim zobrazi program na vybrany den. K dispozici je

i vyhledavag, které umoziuje jesté podrobnéjsi tfizeni. (CzechTourism, © 2010)

Naklady: naklady ptredstavuji nulu, respektive feSeni formou recipro¢niho vztahu,

kdy si GAC a web, mezi sebou vyméni loga, ¢i bannery, na svych strankach.

Riziko a jeho eliminace: Na téchto strankach hrozi ptechod navstévnika K jiné akti-
vité, tzn. ze sice zavitaji na web, ale vyberou si jinou aktivitu. Toto riziko bych eli-

minovala vytvofenim poutavé pozvanky a dobrého nacasovani zvefejnéni.

19.1.5 Komunikace na internetovych strankach
www.zlin.cz

GAC mitize vlozit zdarma informace o pfenosu (po zkontrolovani udaji redakci) na
stranky www.zlin.cz. Tyto stranky obsahuji informace z celého zlinského kraje, jsou
tedy dostupné i potencionalnim navstévnikiim nejen ze Zlina. Informace by se méli
vkladat pred kazdym piredstavenim v dostatecném piedstihu — Vv podstaté 1ze vlozit
udaje o datech jiz na zacatku sezony, jelikoz se tato data neméni a lidé maji moZnost

udalosti registrovat dopfedu s velkym ptedstihem.

Naklady: na tyto stranky Ize vkladat informace o udéalostech zdarma, proto jsou na-

klady nulové.
Riziko a jeho eliminace: piedejit nizké navstévnosti udalosti na tomto webu tim, ze
navrhuji stejné jako podpory volno€asovych stranek, vytvotfeni poutavé pozvanky na

pii prenosy.

19.1.6 ZvySeni PR aktivit v tisku a rozhlase

Zvyseni PR aktivit predstavuje napt. vydani €lankt ptfed zahajenim ptedprodeje
vstupenek, pred zahajenim sezony, ¢i v prib&hu sezony a na konci. Na navstévniky

pusobi Iépe PR ¢lanky oproti klasické reklamé, které lidé mnohdy zdmérné ignoruji.
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Konkrétné jde o média, se kterymi jiz GAC spolupracuje, ¢i spolupracoval, a to s MF

Dnes, Magazin Zlin a Zlinsky denik.

S Ceskym rozhlasem Brno GAC také spolupracuje. Nékolikrat denné zde od stiedy
vysilaji kulturni tipy, které zahrnuji také pozvanku na ptimé prenosy oper. Na zakla-
d¢ dotaznikového prizkumu bylo zjisténo, ze pouze nekolik malo vyuziva jako zdroj
informaci rozhlas. V piipad¢, ze by GAC muselo za takovou propagaci platit, tuto
variantu bych zavrhla. JelikoZ vSak spoluprace funguje reciprocnim vztahem, neni

potieba toto médium rusit.

Naklady: komunikace v tiskovych médiich formou PR ¢lankt je zdarma, prostied-

nictvim CR Brno také zdarma, popiipadé recipro¢nim vztahem (logo, listky).

Riziko: zde hrozi nizky pocet ¢tenait (posluchaci), cemuz navrhuji zabranit tim, ze
GAC vybere osvédcend média (MF Dnes, Magazin Zlin, Zlinsky denik) a zvoli

vhodny Cas zvetejnéni, popiipadé grafickou podobu.

19.1.7 Zaméreni na komunikaci na stfedni Skoly a vysoké Skoly

Prostfednictvim plakat a letakt, piipadné védomostni soutéze, kde budou vyhrou
vstupenky,... Komunikace na stiednich §kola by v8ak zaslouZzila samostatny rozsah-

lejsi projekt. V ramci tohoto projektu postaci dosavadni navrh.

Doporucuji skoly: Gymnazium Lesni ¢tvrt, Gymndzium na namésti T. G. Masaryka,
Univerzita Tomase Bati — jednotlivé fakulty, Stfedni pramyslova Skola Zlin, Ob-

chodni akademie.

Niaklady: naklady na plakaty jsou nulové, jelikoz v ramci spoluprace ma GAC plaka-
ty zdarma, o distribuci letakli se postaraji napt. brigddnici, odménou jim budou VIP

vstupenky do kina.

Riziko a jeho eliminace: velkym rizikem je nezajem studenttl, protoze stale pretrva-
va vSeobecny nazor, ze na operu chodi pouze ,,dGchodci®. Je proto potifeba si na-
vs§tévniky ,,vychovavat® uz od mladsiho véku. Témto mladym lidem by neméla byt

nasilné kampan vnucovana, mohla by byt podpofena napt. soutéZemi o vstupenky.
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19.2 Rauty (Varianta A)

Varianta A predstavuje zruseni rautd na piimych pienosech, avSak zahrnuje zahajo-
vaci a ukoncovaci raut, také uvitaci napoje na ostatnich predstavenich. Projekty se

meéni pouze v Casti tykajici se rautd, komunikace zlistava u obou variant stejna.

19.2.1 Rozsifeni sortimentu v bufetu

V soucasnosti je v prodeji v bufetu kava, chlazené napoje, sladké a slané drobnosti.
V piipadé, ze GAC opravdu rauty zru$i, navrhuji rozsifeni sortimentu o nejoblibenéj-
§i pochoutky z rautu — chlebicky, fizecky apod. Dle domluvy s firmou Bad'ura, ktera

ma letité zkuSenosti v oblasti gastronomie, doporucuji vybrat nejoblibenéjsi potravi-

ny.

Naklady: néklady jsou zde nulové.

Riziko a jeho eliminace: pii zruseni rautt hrozi (a je to vice nez pravdépodobné)
nespokojenost navstévnika s timto faktem. ProtoZe pii rautech méli jidlo zdarma, ted’
si piiplati za jidlo zvlast’ piimo v bufetu, kde navrhuji rozsifeni dosavadniho sorti-
mentu pravé o nékolik potravin, které diive na rautu byly a mély nejvétsi uspech.
Zalezi na GAC, zda ptizve jiného dodavatele téchto jidel, nebo zda-li si zachova spo-
lupraci s dosavadni firmou Bad’ura. BEéhem vypliiovani dotazniku si lidé chvalili nej-
vice ,,mini fizecky* a svatebni kolaCky. Lidem se samoziejmé nebude libit, Ze musi
za jidlo platit, méli by si vSak uvédomit, ze tyto rauty byly naprosto vyjimecné
V ramci pfimych pienost oper a byly zaloZeny ,,na dobroté“ GAC, které tyto nad-

standardni sluzby poskytlo zprostfedkovang.

19.2.2 Zahajovaci a ukoncovaci raut (+ welcome drinky)

V ptipad€ zruseni rautu na jednotlivych pfedstavenich, navrhuji realizovat zahajovaci
a ukonCovaci raut, tedy na prvni a posledni opefe. V ramci ostatnich pienost bude
pro navstévniky pouze welcome drink. I kdyZz ndvstévnici o rauty na piedstavenich

ptijdou, témito dvéma rauty by mohlo byt jejich zklamani zmirnéné.
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Naklady: naklady byly stanoveny ptredbézné na 110 000 za oba rauty a welcome
drinky na ostatnich pfimych pienosech. (2 rauty x 50 K¢ x 700 osob = 70 000, 10 K¢
x 10 predstaveni x 400 osob = 40 000). Jedna se o odhady, hlavné co se tyce poctu
navstévnik, ktery nelze predvidat uplné presné. Také cena za raut na osobu (40 K<)
a za piti (10 K<) vychazi ze soucasné situace. Zalezi také, jestli budou stejné ceny a

dodavatel.

Riziko a jeho eliminace: zklamani navstévniki kvuli zruseni rautd by mélo byt
zmirnéno témito dvéma rauty na zacatku a na konci sezony a také uvitaci napoje,
které budou béhem ostatnich pfedstaveni. Také by bylo vhodné navstévniky infor-
movat o situaci, Ze se rusi rauty a nastinit divody. Informovéani by mohli byt prave

béhem zahajovaciho vecera, kde veCerem provazi moderator.

19.3 Rauty (Varianta B)

Varianta B pfedstavuje zachovani raut. Projekty se méni pouze v Casti tykajici se

rautl, komunikace zstava u obou variant stejna.

19.3.1 Nahrazeni drazSich pokrmu levnéj$im a zkraceni doby rautu

Aby doslo k zachovani rautii, mozné snizeni nakladl pfichazi ve formé nahrazeni
drazsich potravin levnéjSimi. Napf. misto drazSich fizka ptipravit vice chlebicka
apod. Firma zajiSt'ujici rauty by jisté¢ byla schopna provést novou kalkulaci a tyto

,hahrazky* doporucit.

Také mensi porce by znamenaly usporu nakladti — misto vétSich chlebic¢ka jednohub-

ky, ¢i polovi¢ni chlebicky.

Soucasna doba rautu je ptiblizné¢ hodina pted zacitkem pienosu. Navrhuji zkratit
dobu na polovinu, pfiblizné tedy 30 minut. Jelikoz GAC uvazuje o zruseni, ale jak
jsem jiz n€kolikrat zminila, toto zruSeni nedoporucuji, navrhuji toto zkraceni rautu,
které znamend usporu nakladl. Bylo by pfipraveno podstatné méng jidla, jelikoz lidé
nemaji chodit samoziejm¢ kvili rautu, ale kvili kultufe, méla by jim pil hodina

stfidmého rautu bohaté stacit.
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Niaklady: naklady u tohoto opatfeni nejsou, spiSe naopak predstavuji usporu dosa-
vadnich nakladd az o polovinu. 144 000 K¢ (30 K¢ x 12 predstaveni x 400 navstév-

nik®). Odhad je pouze orientacni.

Riziko a jeho eliminace: hrozi zklamani navstévniku, které by byl mozné elimino-

vat postupnym piechodem a apelovanim na levnéjs$i, presto dobré jidlo.

19.3.2 Rauty na vybranych predstavenich

Rauty by byly pouze na vybranych piedstavenich, nabizi se dvé moZnosti: bud’ by
byly rauty na divacky oblibenych titulech (to se vSak prodraZzi), spiSe by vyhovovala
varianta, Ze by byly rauty na mén¢ atraktivni tituly (dle dotazniku jsou to napft. ruské
opery), o rautu by byly pfedem divaci informovani prostiednictvim webovych stra-
nek, ¢i Fb. Tim by byly podpofeny jak divacky méné atraktivni tituly, tak by byly
uSetfeny naklady na raut. Naklady by byly usetieny na pienosech, kde chodi mnoho
lidi.

Naklady: naklady u tohoto opatfeni nejsou, spiSe naopak ptedstavuji isporu dosa-
vadnich nakladi az o polovinu. 120 000 K¢ [(400 o0sob*12 predstaveni *50
K¢)/2piedstaveni |

Op¢ét je odhad pouze orientacni, protoze by GAC muselo rozhodnout, kolik piesné

rautl bude a jaka je cena na osobu za raut.

Riziko a jeho eliminace: Opét hrozi nespokojenost navstévnika opery, cemuz pred-
chdzet véasnym informovanim, na kterych operach budou rauty a na kterych ne. Pro-

sttednictvim Fb stranek, ¢i webovych stranek.

19.3.3 Jeden dodavatel

Jak vyplynulo z dotazniku, 1lidé jsou v drtivé vétsiné srautem spokojeni,
v poznamkach chvalili rauty od firmy Badura. Tuto sezonu GAC trochu zaexperi-
mentovalo a ptfizvalo na spolupréci dal§iho dodavatele, se kterym dotazovani uz tak
spokojeni nebyli. GAC by se mélo zamétit na spolupraci s jedinym dodavatelem -

S firmou Bad’ura.
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Niklady: jsou nulové.

Riziko a jeho eliminace: riziko piedstavuje nespokojenost navstévnikti pfi novém
dodavateli. Protoze jak vyplynulo z dotaznikd, 1idé jsou s rauty pievazné spokojeni a
také jmenovité nékolikrat chvalili firmu Bad'ura. Navrhuji tohoto dodavatele zacho-

vat.
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19.4 Nakladova analyza
V nasledujici tabulce jsou vyjadieny naklady na opatieni, ktery by mohla firma reali-
zovat.

Tabulka 3 Ndkladova analyza Varianty A

Zdroj: vlastni zpracovani

Opatieni Niaklady
zahajovaci a ukoncovaci raut (+welcome drinky) 110 000
vytvoreni samostatnych internetovych stranek 10 000
reklama na Facebooku 3000
zvySeni PR aktivit v tisku a rozhlase 0
propagace na stirednich Skolach a vysokych §kolach (0
komunikace na internetu www.zlin.cz 0
podpora na volnoc¢asovych internetovych strankach (0
stranky na Facebooku 0
rozSifeni sortimentu v bufetu 0
Celkem 123 000

Tabulka 4 Ndkladova analyza Varianty B

Zdroj: vlastni zpracovani
Opatieni Naklady
vytvoreni samostatnych internetovych stranek 10 000
reklama na Facebooku 3000
levnéjsi potraviny a zkraceni doby rautu 0 (+144 000)
rauty na vybranych piedstavenich 0 (+120 000)
zvySeni PR aktivit v tisku a rozhlase 0
propagace na stirednich §kolach a vysokych §kolach |0
komunikace na internetu www.zlin.cz 0
podpora na volnocasovych internetovych strankach |0
stranky na Facebooku 0
pouze jeden dodavatel 0
Celkem 13 000
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19.5 Rizikova analyza

V tabulce jsou uvedeny opatteni, rizika a eliminace rizik.

Tabulka 5 Rizikovad analyza Varianty A

Zdroj: vlastni zpracovani

Opatieni

Riziko

Eliminace rizika

vytvoieni samostatnych
internetovych stranek

neinformovanost diva-
ka o strankach + nizka
navstévnost

propagace - na jinych
webech (GAC), na misté
V GAC kinech, prostiednic-
tvim PR aktivit, na vstupen-
kach

komunikace na interne-
tu www.zlin.cz

nizka navstévnost

poutava pozvanka a dobré
nacasovani

podpora na volno¢aso-
vych internetovych
strankach

pfechod k jiné aktivité

poutavd pozvanka a dobré
nacasovani

stranky na Facebooku

nizka navstévnost

propagace - na jinych
webech (GAC), na misté
vV GAC kinech, prostiednic-
tvim PR aktivit, na vstupen-
kach

reklama na Facebooku

nizka navstévnost

Iépe zacilit na cilovou sku-
pinu, zvolit vhodny den a
cas

zvySeni PR aktivit v tis-
ku a rozhlase

nizky pocet Ctenaru

(posluchactt)

vybrat osvédCena média,
zvolit vhodny Cas zvefejnéni

propagace na stirednich
Skolach a vysokych $ko-
lach

nezajem student

podpora napt. soutézemi

wrw

rozS§ireni sortimentu v
bufetu

nespokojenost  konzu-
ment s Sifi sortimentu

zamétit se na nejzadangjsi
jidla

zahajovaci a ukoncovaci
raut (+ welcome drinky)

zklamani navstévniku

informovat navstévniky,
proc€ se rauty rusi
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Tabulka 6 Rizikova analyza Varianty B

Zdroj: viastni zpracovani

Opatieni

Riziko

Eliminace rizika

vytvoreni samostat-
nych internetovych
stranek

neinformovanost di-
vaku o strankach +
nizk4a navstévnost

propagace - na jinych webech
(GAC), na misté v GAC kinech,
prostiednictvim PR aktivit, na
vstupenkach

komunikace na in-
ternetu www.zlin.cz

nizka navstévnost

poutava pozvanka a dobré nacaso-
vani

podpora na volnoca-
sovych internetovych
strankach

pfechod k jiné aktivité

poutava pozvanka a dobré nacaso-
vani

stranky na Faceboo-
ku

nizka navstévnost

propagace - na jinych webech
(GAC), na misté v GAC kinech,
prostiednictvim PR aktivit, na
vstupenkach

reklama na Face-
booku

nizka navstévnost

1épe zacilit na cilovou skupinu,
zvolit vhodny den a Cas

zvySeni PR aktivit v
tisku a rozhlase

nizky pocet ¢tenari
(posluchacti)

vybrat osvéd¢ena média, zvolit
vhodny €as zvefejnéni

propagace na stied-
nich Skolach a vyso-
kych $kolach

nezajem student

podpora napt. soutézemi

levnéjsi potraviny a
zkraceni doby rautu

zklamani navstévniku

postupny piechod; apelovat na
levnéjsi, ptresto dobré jidlo

rauty na vybranych
predstavenich

nespokojenost kon-
zumentl

pifedem informovat, na kterych
budou a nebudou

pouze jeden dodava-
tel

nespokojenost kon-
zumentl

dle dotazniki jsou vsak lidé s rauty
prevazné spokojeni, Bad'ura jako
dodavatel nezklamal
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19.6 Casova analyza

Projekt je potteba podrobit ¢asové analyze, kterd znazoriiuje zacatek a konec realiza-

ce opatfeni.

Tabulka 7 Casovd analyza Varianty A

Zdroj: vlastni zpracovani

_— Zacatek Konec
Opatreni . i
realizace | realizace

vytvofeni samostatnych internetovych stranek 1.7.2012| 1.8.2012
stranky na Facebooku 1.8. 8. 8.
komunikace na internetu www.zlin.cz 3.9. 4.9.
reklama na Facebooku 3.9. 20. 4.
zvySeni PR aktivit v tisku a rozhlase 3.0. 20. 4.
propagace na stiednich Skolach a vysokych Skolach 3.0. 27. 4.
rozs§ifeni sortimentu v bufetu 3.9. 27. 4.
podpora na volnocasovych internetovych strankach 3.0. 4.9,
zahajovaci a ukon€ovaci raut (+welcome drinky) 13. 10. 27. 4.
Tabulka 8 Casovd analyza Varianty B

Zdroj: vlastni zpracovani

- Zacatek Konec
Opatreni . .
realizace | realizace

vytvofeni samostatnych internetovych stranek 1.7.2012| 1.8.2012
stranky na Facebooku 1.8 8. 8.
komunikace na internetu www.zlin.cz 3.9. 4.9.
reklama na Facebooku 3.9. 20. 4.
zvyseni PR aktivit v tisku a rozhlase 3. 9. 20. 4.
propagace na stiednich skolach 3.9. 27. 4.
pouze jeden dodavatel 3.9. 27. 4.
podpora na volnoc¢asovych internetovych strankach 3. 9. 4. 9.
levnéjsi potraviny a zkraceni doby rautu 13. 10. 27. 4.
rauty na vybranych piedstavenich 13. 10. 27. 4.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vypracovat projekt zvySeni spokojenosti navstévni-

ka ptimych pienost oper ve Velkém kiné Zlin.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkl jsem vychazela v praktické casti. V teorii jsem
definovala sluzby a jejich charakteristiku, marketingovy a komunika¢ni mix. Vysvét-
lila jsem pojmy jako je SWOT analyza, zdkaznik a cilova skupina. Dulezita kapitola

byla 0 marketingovém vyzkumu.

V prvni ¢asti praktické jsem predstavila firmu GAC, ktera mi poskytla moznost zpra-
covavat tuto diplomovou praci. Spole¢nost je jedinym ¢eskym multikinem ve zlin-
ském kraji, provozuje 3 kina a také se vénuje riznym projektim. Jednim z projektt
jsou ptimé pienosy oper ve VK ve Zling, na které jsem se v této praci zamé&fila. Na-
sleduji jednotlivé analyzy, kterymi jsem zhodnotila soucasny stav. Nejprve je vyjad-
fen pocet prodanych vstupenek za jednotlivé sezony, na nasledujicim grafu jsou data
dale srovndvana s Udaji celorepublikovymi. Zajimavé srovndni nabizi graf, ktery
vyjadiuje navstévnost oper dle oblibenosti zemi ptivodu oper. V ramci této kapitoly
jsem provedla i1 srovnani konkrétnich titulii, které byly odehrany ve VK a ve Statni

opete Praha.

V prvni ¢asti je také SWOT analyza, ve které jsou zachyceny silné a slabé stranky
spolecnosti, dale piilezitosti a hrozby. Porovnavala jsem cilovou skupinu navstévni-

ki dle raznych zdroji. Zavérem prvni ¢asti praktické byly vysledky dotazniku.

Na zakladé vSech téchto analyz, dotaznikového Setieni a dostupnych informaci, jsem
vypracovala projekt zkvalitnéni péce o zakazniky v ramci pfimych pfenosu oper ve
Velkém kiné€ Zlin. Projekt jsem rozc€lenila na dvé hlavni ¢asti, a to komunikaci a rau-

ty.

Zamgéfila jsem na internetovou komunikaci, protoze bylo dotazniky zjisténo, Ze velka
¢ast navstévnikl oper ziskava informace o predstavenich na internetu. S tim souvisi i
osloveni novych potenciondlnich navstévnikii prostiednictvim socidlni sit¢ Face-
book. Zde jsem navrhla vytvofeni stranek a také reklamy prostfednictvim této stran-
Ky. V ramci internetové komunikace jsem dale navrhovala vytvofeni samostatnych
webovych stranek pfimych prenost. Lidé velmi €asto vyuZzivaji internet ke zjiStovani

informaci, kde travit volny cas, a tak jsem navrhla vkladani informaci na webové
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stranky zabyvajici se travenim volného ¢asu. Jedna se o stranky www.kudyznudy.cz.
Posledni navrh ohledné internetové komunikace se tyka vkladani pozvanek na piimé
prenosy na strankdch www. zlin.cz, které jsou také hojné navstévovany lidmi nejen

ze Zlina, ale z celé¢ho zlinského kraje.

V c¢asti komunikace jsem dale navrhla zvySeni PR aktivit v tisku a rozhlase. Je potie-
ba si zacit ,,vychovavat®“ své potencionalni navstévniky jiz od mladsiho v€ku, a tak
jsem navrhla komunikaci na sttednich a vysokych skolach prostfednictvim letakt a

plakati.

Druhou ¢asti projektu jsou rauty, tuto ¢ast jsem jesté dale rozdélila na dvé varianty.
GAC vazné uvazuje o zruSeni rautti, proto tedy dvé varianty. Jedna varianta pocita se
zachovanim rautti, zaroven je cilem uspora nakladu. Toho se dosahne vybérem jed-
noho dodavatele, vybérem levnéjSich potravin a zkracenim doby obcerstvovani a
rauty na vybranych predstavenich. Druha varianta pfedpoklada zruSeni rautd, a tak
jsem navrhla pouze zahajovaci a ukon¢ovaci raut (a uvitaci napoje na ostatnich pied-
stavenich) a roz$ifeni sortimentu v bufetu. Aby bylo zmirnéno zklamani lidi z ruSeni
rautli, navrhla jsem na zacatku a na konci sezony raut. Béhem ostatnich pienost by
byly pouze uvitaci napoje. Dle dotaznikii viak tento fakt nevadi vétsing lidi. Casteé-

nou utéchou misto rautt je rozSiteni bufetového sortimentu o vybrana jidla, jez byla i

na rautech (jedna se napt. o mini fizecky, kolacky atd.).

Projekt byl podrobeny nakladové, rizikové a ¢asové analyze. V ndkladové analyze se
ukazalo, ze vétSina navrhl pro spole¢nost neznamena dodatecné naklady (vétSinu
praci by provadéli zaméstnanci GAC v ramci naplné€ prace). Nejnakladnéjsi je pak
zahajovaci a ukonCovaci raut a tvorba internetovych stranek. V Casové analyze jsou
rozplanované jednotlivé zacatky a konce realizace opatfeni. V rizikové analyze jsem

popsala jednotliva rizika, které pfinasi opatieni, a navrhy eliminaci téchto rizik.
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3D
Apod.
Atd.
BMW
CPC

CPM

DVvD
EFE
Fb
FKS
GAC
IFE

LCD

procenta

trojrozmérny

A podobné

A tak dale

,,Bayerische Motoren Werke* - znacka automobilt

,,Cost Per Click* — cena za proklik

,,Cost Per Mile* — cena za tisic zobrazeni

Ceska republika

,Digital Versatile Disc* — digitalni viceucelovy disk

.External Factor Evaluation® — hodnoceni ptilezitosti a hrozeb firmy
Facebook — socialni internetova sit’

Filmovy klub seniort

GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. - spole¢nost

,Internal Factor Evaluation® — hodnoceni silnych a slabych stranek firmy

,,Liquid crystal display* - displej z tekutych krystalt

METinHD Metropolitni opera zivé ve vysoké kvalité

Napf'.

SOP

Naptiklad

Statni opera Praha

SWOT SWOT analyza - (Strengths Analysis — silné stranky), W (Weakness Analy-

VK
Tis.

Tzn.

sis — slabé stranky), O (Opportunities Analysis — analyza ptilezitosti), T
(Threats Analysis — analyza hrozeb)

Velké kino
tisic

To znamena
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,
prosime Vas o vyplnéni kratkého dotazniku ke zkvalitnéni péée v ramci pfimych pfenost METinHD.
Svoje odpovédi prosim zakfizkujte. Dékujeme

Pohlawvi:

o iena o mui
Vék: Mésto:

Lze Vas zafadit mezi pravidelné navitévniky pfimych pfenosi METinHD?
o Ano, mam pfedplatné o MNe, navitévuji nepravidelné / jen vyjimeéné

Navitévovali jste pfenosy METinHD i v pfedchozich sezénach?
o Ano o Ne

Hraje pro Vas dileiitou roli pfi ndvitévé pfenosu raut?
o Ano o Ne

Vyhovuje VAm droven souéasnych rautii?
o Ano o MNe (Uvedte, prosim, proc):

Byl by pro Vas uvitaci napoj dostagujici?
o Ano o Ne

Kde ziskavate informace o pfedstavenich?

o www.GACinema.cz o MNa misté — Velké kino < Tistény program opery
o www.METinHD.cz o Zrozhlasu o Jinde (Uvedte, kde):

PFipominky a naméty ke zlepieni prib&hu pfenosi:

Vyplnénim kontaktnich Odaji se zafazujete do slosovani o volné vstupenky do Velkého kina Zlin a zéroven davate svoleni ke zpracovani

wvaich osobnich Gdaji spoleénosti GOLDEM APPLE CIMEMA, a.s. v souladu se zédkonem &. 101,/2000 Sb. o ochrang osobnich udajd.

JMENO, PFJMENT oot ssceaess e TEIBFOMI L e e

e [T OSSPSR RPRSPRRS




PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Absolutni | Relativni
¢etnost cetnost

Pohlavi
Zena 142 73%
Muz 53 27%
Celkem 195 100%
Vék
15-20 let 4 2%
21-30 let 14 7%
31-40 let 18 9%
41-50 let 17 9%
51-60 let 51 26%
61-70 let 68 35%
71-80 let 17 9%
81-90 let 5 3%
91-100 let 0 0%
101-110 let 1 1%
Celkem 195 100%
Mésto
Zlin 118 61%
Otrokovice 15 8%
Kromériz 7 4%
Uherské Hradisté 8 4%
Vsetin 7 4%
Zlinsky kraj
Tlumacov 2 1%
Lukovecek 1 1%
Zubf¥i 1 1%
Hulin 1 1%
Bystrice pod H. 1 1%
Pasovice 1 1%
Leskovec 1 1%
Uhersky Brod 2 1%
Slusovice 4 2%
Zelechovice 1 1%
Luhacovice 4 2%
Nedachlebice 2 1%
RoZnov pod Rad. 4 2%
Valasské Mezitici 2 1%
HoleSov 2 1%
Frystak 4 2%
Bfezolupy 1 1%
Luhacovice 0 0%
Podkopna Lhota 1 1%
Zeranovice 1 1%
Ostatni
Opava 1 1%
Praha 1 1%
Kel¢ 1 1%
JindFichdv Hradec 1 1%
Celkem 195 100%




Pravidelni navstévnici

ano, s predplatnym 108 55%
ne, vyjimecné, ¢i nepravidel 87 45%
Celkem 195 100%
Pfedchozi sezény

ano 152 78%
ne 43 22%
Celkem 195 100%
DileZitost rautu

ano 50 26%
ne 145 74%
Celkem 195 100%
Spokojenost s rautem

ano 170 87%
ne 25 13%
Celkem 195 100%
Dostacujici uvitaci napoj

ano 160 82%
ne 35 18%
Celkem 195 100%
Informace

GAC 64 23%
MET 63 23%
VK 45 16%
rozhlas 3 1%
tistény program 67 24%
jiné (Casopisy, letaky,

noviny, od pratel) 36 13%
Celkem 278 100%




PRILOHA P III: TABULKY KE GRAFUM

Tabulka vyvoje navstévnosti piimych pienost oper ve Velkém kiné€ ve Zlin¢ podle proda-

nych vstupenek

Prodej vstupenek 2008/2009 [ 2009/2010 [ 2010/2011 [ 2011/2012
béZny prodej 2558 4694 2550 2234

s predplatnym 319 2439 2559 1763
ostatni (ZTP, prodej do prvnich iFad

apod.) 182 401 400 261
celkem 3059 7534 5509 4258

Tabulka vyvoje navstévnosti ve Velkém kiné ve Zlin¢ a ve vSech participuji-

cich kinech v

CR

Srovnani na- Srovnani na-

e rastu navstév- . rustu navstév-
Sesgna | NAVSEVIost | ot | Navs@most| T oy

v % vzhledem v % vzhledem

k prvni sezoné k prvni sezoné

2007/2008 3367 - 0 -

2008/2009 19 829 100% 3 059 100%
2009/2010 41 693 110% 7 534 146%
2010/2011 42 359 114% 5509 80%
2011/20 12 27 320 38% 2 806 -8%

Tabulka navstévnosti pfimych pienost oper ve VK ve Zliné dle oblibenosti zemi

Pocet pred- Celkem Maximalni mozna | NavStévnost
Zemé staveni navstévniku navstévnost v %
Italie 20 12306 18800 65,5
Némecko 7 2303 6580 35,0
Anglie 4 631 3760 16,8
Francie 8 4116 7520 54,7
Rusko 1 522 940 55,5




Tabulka srovnani navstévnosti jednotlivych titulii ve Velkém kin¢

ve Zlin¢ a ve Statni opete Praha

Navstévnost v %
Titul Velké kino Statni opera Praha
Carmen (franc.) 100 82
La Traviata (ital.) 100 76
Aida (ital.) 100 76
Turandot (ital.) 84 74
Tosca (ital.) 78 67
Manon (franc.) 42 56




