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(3)
(4)
(5)Bakalářská práce se zbývá komunikačními aktivitami multikina GOLDEN APPLE 
 CINEMA, a. s. Teoretická část stanovuje teoretickou základnu pro dané téma (marketing, 
 marketingové komunikace, komunikační mix, a další). V praktické části se věnuji analýze 
 protokolů z kontrol projekce, přehledu návštěvností a tržeb. V závěru uvádím návrhy na 
 zlepšení. 


Klíčová slova: 


Marketingová komunikace, marketing služeb, strategické plánování, marketingový vý-
 zkum, nákupní chování, komunikační mix, GOLDEN APPLE CINEMA. 



ABSTRACT 


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


Keywords: 


Marketing Communications, Services Communication, Strategic Planning, Market-
ing Research, Purchase Behavior, Communication Mix, GOLDEN APPLE CINEMA.
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(10)
ÚVOD 


Pro toto téma jsem se rozhodl z toho důvodu, že patřím mezi pravidelné návštěvníky mul-
 tikina, navíc již delší dobu si všímám i komunikačních prostředků tohoto multikina. 


GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. je název společnosti zapsaný v obchodním rejstříku fi-
 rem, ve své práci budu používat zkrácený název Golden Apple Cinema, který je využíván 
 v logotypu  společnosti. Společnost provozuje celkem jedno multikino a dvě další kina 
 (Velké kino ve Zlíně a kino Květen v Malenovicích). V této práci se věnuji pouze multiki-
 nu, byť některé komunikační prostředky souvisí i s ostatními dvěma kiny.  


METODY A CÍLE PRÁCE 
 Cíle mé práce jsou: 


1.  Provést rešerši vybraných teoretických zdrojů, které mají přímou souvislost 
 s daným tématem a s prostředky, které multikino GOLDEN APPLE CINEMA, 
 a. s., současně využívá. 


2.  Provést sumarizaci současně užívaných komunikačních aktivit multikina, provést 
 analýzy protokolů z kontrol projekcí (které hodnotí tedy nejen technickou stránku 
 projekcí, ale i další aktivity v přímé souvislosti s marketingovými komunikacemi), 
 sumarizovat přehled tržeb a návštěvností v kontrastu s celou ČR. 


Těchto cílů se pokusím dosáhnout následujícím způsobem: 


¾  V teoretické části uvedu výsledky rešerše vybraných teoretických zdrojů. Budu se 
 věnovat zvláště komunikačním nástrojům, které jsou využitelné, nebo jak 


v praktické části budu zjišťovat, jsou multikinem GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. 


v komunikaci již využívány.  


¾  V praktické části budu provádět zjištění, ve kterém se pokusím sumarizovat komu-
 nikační aktivity multikina GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. Následně uvedu 
 i aktivity, které multikino v oblasti komunikace plánuje, sumarizaci přehledu tržeb 
 a návštěvností v kontrastu s celou ČR. 


Na základě sumarizace komunikačních aktivit z praktické části a analýzy kontrol projekcí 
navrhnu kroky komunikace, které by mohly vést ke zkvalitnění této komunikace vůči zá-
kazníkům. 



(11)
I.  TEORETICKÁ  ČÁST 



(12)
1  MARKETING 


Marketing je využíván v každé organizaci či společnosti. Dříve byl chápán jako „schopnost 
 prodat“. Dnešní moderní marketing je třeba chápat v novém významu, kterým 
 je „uspokojování potřeb zákazníka“. K prodeji produktu dochází poté, co je produkt vyro-
 ben. Ale z marketingového  pohledu  začíná marketing dávno předtím, než má společnost 
 produkt. Marketing představuje úkoly, které vypracují manažeři k tomu, aby zjistili, jaké 
 jsou potřeby zákazníků, intenzita, jejich rozsah a rozhodli se, zda bude ziskovou příležitos-
 tí. Po celou dobu životnosti produkt doprovází marketing, láká nové zákazníky a udržuje ty 
 stávající pomocí změn vzhledu, výkonu produktu, učí se z výsledků prodeje a snaží se stále 
 opakovat úspěšnost produktu. [1, str. 38] 



1.1  Strategický marketing 


Strategický marketing je proces, kdy je nutné silné stránky firmy sladit se skupina-
 mi zákazníků, kterým může sloužit. Je tak ovlivněna budoucnost firmy a celkový směr, 
 proto je nutnost pro celý proces znalost makroprostředí, mikroprostředí a obsluhovaných 
 trhů. Konkurence se snaží udržet stávající zákazníky a zároveň získat další. Marketingová 
 strategie má tři nezávislé části: 


¾  Segmentaci trhů na skupiny, které lze obsloužit. 


¾  Způsoby rozvoje výhodných vztahů s těmito zákazníky. 


¾  Strategii vůči konkurenci. [1, str. 66] 


1.1.1  Segmentace 


Existuje mnoho typů zákazníka, výrazně se od sebe odlišují. Společnosti využívají proto 
 segmentaci trhu, protože vědí, že nemohou uspokojit všechny zákazníky stejným způso-
 bem. Segmentací rozdělí celý trh na výrazné skupiny kupujících osob s odlišnými potře-
 bami a charakteristickým chováním. 


1.1.2  Positioning 


Positioning může být klíčem k úspěchu. Produkt má jasné umístění u cílových zákazníků 
v porovnání s konkurencí. Jde o místo produktu, které si získává pozici 
v myslích zákazníků.  



(13)1.1.3  Targeting 


Targeting je poslední součástí celého procesu. Jde o proces vyhodnocení jednotli-
 vých aktivit jednotlivých segmentů. Následně se po vyhodnocení vybere jeden nebo více 
 cílových segmentů, které se snaží obsloužit. [1, str. 67] 



1.2  Vztahový marketing 


Hlavním cílem marketing managementu je vytvořit vztah se zákazníky, který bude založen 
 na zisku. Řízení vztahů se zákazníky bylo nedávno popisováno, jako aktivita, kte-
 rá zahrnuje správu databáze zákazníků, podrobné informace o jednotlivých zákaznících 
 tak, aby byla zajištěna maximální loajalita zákazníka.  


V dnešní době CRM (customer relationship management) získává jiný význam. Představu-
 je proces budování a udržování ziskových vztahů se zákazníky tím, že jim firma dodává 
 vyšší hodnotu a uspokojení. Proto dnešním úkolem firem je nejen vytváření strategie, které 
 mají přilákat nové zákazníky a realizovat transakce. Využívají CRM k tomu, 
 aby vybudovaly dlouhodobé ziskové vztahy a udržely stávající zákazníky.  


Z nového pohledu je patrné, že marketing je umění a věda o nalezení, udržení 
 a růstu ziskových  zákazníků. Ztráta zákazníka znamená mnohem víc, než ztrátu jediného 
 obchodu. Znamená ztrátu celé řady nákupů, které by zákazník uskutečnil v průběhu svého 
 života. K vybudování dlouhodobého vztahu se zákazníky je důležité vytvořit mimořádné 
 hodnoty a uspokojit zákazníka. Pro získání výhody při volbě cílového segmentu musíme 
 nabídnout vyšší hodnotu, to je ve většině případů koncipováno snížením ceny, nebo nabíd-
 kou větší výhody, čímž se docílí toho, že vyšší cena bude přijata s minimální výhradou. 


Úspěšný positioning marketingové nabídky je odlišen ještě předtím, než je nabízen zákaz-
 níkům a to sice vyšší hodnotou než u konkurence. Zákazník, který je spokojený 
 za poskytnuté služby, se rád stává loajálním zákazníkem. Loajální zákazník 
 rád dále poskytuje vyšší výdělek pro společnost. [1, str. 67] 



1.3  Marketingový mix 


Marketingový mix představuje všechny kroky, které organizace dělá, aby vzbudi-
la poptávku po produktu. Marketingový mix tak tvoří 4P kterými jsou produkt (product) 
jeho cena (price), místo (place) a propagace (promotion). 



(14)I.  Produkt označuje nejen samotný výrobek nebo službu ale také sortiment, kvalitu, 
 design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby a další faktory, které z pohledu 
 spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání. 


II.  Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje 
 i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru. 


III.  Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodávát, včetně distribučních 
 cest, dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. 


IV.  Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozvědí a jak je přesvědčit k nákupu 
 (od přímého prodeje přes public relations, reklamu a podporu prodeje). [20, str. 


174] 


Obrázek 1: Prvky marketingového mixu [21] 



(15)
2  MARKETING SLUŽEB 


Služba je jakákoliv aktivita nebo výhoda, kterou může jedna strana nabídnout druhé, ne-
 přináší vlastnictví a je nehmotná. Její produkce může, ale nemusí být spojena 
 s fyzickým výrobkem. [1, str. 710] 



2.1  Klasifikace služeb pro potřeby marketingu 


Organizace, které poskytují služby, potřebují pro optimální plánování procesů a správné 
 využití nástrojů marketingového mixu znát odpověď na další otázky: 


¾  Způsob distribuce služby (služba jde za zákazníkem nebo zákazník za službou). 


¾  Charakter poptávky po službě (sezónnost, špičky, změny poptávky). 


¾  Vztahy poskytovatele služby se zákazníkem (vysoký, střední, nízký kontakt). 


¾  Jak lze přizpůsobit službu (přizpůsobení pro individuální zákazníky). [18, str. 17] 



2.2  Vlastnosti služeb 


Do nejběžnějších charakteristik služeb patří: 


I.  Nehmotnost – službu nelze zhodnotit žádným fyzickým smyslem, nelze si jí před 
 koupením prohlédnout. 


II.  Neoddělitelnost – poskytovatel služby a zákazník se musí setkat, aby služba mohla 
 být realizována. 


III.  Heterogenita – kvalita služeb, zákazník by měl obdržet vždy totožnou kvalitu 
 služby. 


IV.  Zničitelnost – službu nelze uchovat, skladovat, znovu prodat či vracet, proto po 
 využití zaniká, je zničena. 


V.  Vlastnictví – po zaplacení služby zákazník nezískává žádné vlastnictví, 
má zaplacené právo na poskytnutí služby. [18, str. 20] 



(16)
3  STRATEGICKÉ PLÁNOVÁNÍ 


Jakékoliv plánování je zaměřeno do budoucnosti, ať se jedná o strategické nebo taktické. 


Vyznačuje to, čeho se má dosáhnout a jakým způsobem toho dosáhnout. Zkoumá vnější 
 podnikatelské prostředí, konkurenci, partnery, stávající i potencionální zákazníky, silné 
 a slabé stránky firmy. Výstupem strategického plánování je písemný dokument –
  strategický  plán,  obsahující bližší specifikaci akcí, které firma musí uskutečnit v rámci 
 dosažení stanovených cílů. V několika krocích lze popsat strategické plánování jako: 


1.  Definování současného poslání, cílů a zdrojů. 


2.  Analýza prostředí. 


3.  Identifikace příležitostí a hrozeb. 


4.  Analýza zdrojů a kapacity organizace. 


5.  Identifikace silných a slabých stránek. 


6.  Formulování strategie. 


7.  Realizace strategií. 


8.  Hodnocení výsledků. [5, str. 32] 



3.1  Plánování 


Plánování začíná od stanovení poslání a budoucího cíle, kterého má být dosaženo 
 v určitém časovém rozmezí. Firemní cíle by měly být určovány kolem oblastí: 


¾  postavení na trhu, inovace, produktivita 


¾  materiálové a finanční zdroje, rentabilita 


¾  manažerská výkonnost a zodpovědnost 


¾  výkonnost pracovníků a jejich postoje 


¾  sociální zodpovědnost. [5, str. 32] 


3.1.1  Roční plán 


Roční plán představuje krátkodobý plán, který popisuje současný stav a situaci, firemní 
cíle, strategie pro daný rok, program činností, kontrolní mechanizmy, rozpočet. 



(17)3.1.2  Dlouhodobý plán 


Dlouhodobý plán zahrnuje dlouhodobé cíle. Popisuje faktory a síly, které budou danou 
 organizaci ovlivňovat v průběhu následujících několika let. Mezi dlouhodobé cíle 
 lze zahrnout  například hlavní marketingové strategie a prostředky nezbytné 
 k jejich dosažení. Dlouhodobé plány se každoročně několikrát upravují a revidují, aby byl 
 stále aktuální. Zabývá se současným podnikáním společnosti a tím jak ji udržet v chodu. 


3.1.3  Strategický plán 


Strategický plán je plánem popisujícím to, jak se firma adaptuje, aby dokázala vyu-
 žít příležitosti, které se jí naskytnou v neustále se měnícím prostředí. Jde zde o procesy 
 rozvoje a udržování strategie rovnováhy mezi cíli a možnostmi organizace a jejími pro-
 měnlivými marketingovými příležitostmi. [1, str. 87]  



3.2  Analýza 


Analýza zajišťuje informace a další vstupy pro následující fáze, které jsou: 


¾  Identifikace příležitostí a hrozeb. 


¾  Analýza zdrojů a kapacity organizace. 


¾  Identifikace silných a slabých stránek. 


¾  Formulování strategie. 


¾  Realizace strategií. 


¾  Hodnocení výsledků. 


Společnost musí analyzovat své silné a slabé stránky i současné a potenciální marketingové 
 akce, aby zjistila, jaké příležitosti může využít. Zjednodušeně řečeno jde o nalezení té 
 správné cesty, aby se společnost chytila nejlepší možné příležitosti a vyhnula se 
 tak nežádoucím problémům. [1, 5, str. 102] 


3.2.1  SWOT analýza 


SWOT analýza je nástrojem, který hodnotí marketingové prostředí a marketingové strate-
gie. Podává informace o silných (Strenght) a slabých (Weakness) stránkách firmy, stejně 
tak poskytuje informace o možných příležitostech (Oportunities) a hrozbách (Threaths) 
firmy. 



(18)Firemním cílem by mělo být omezení svých slabých stránek, dále podporovat své silné 
 stránky, využívat příležitostí a odolávat hrozbám. Silné i slabé stránky se vztahují 
 k vnitřnímu prostředí firmy. Pro hodnocení firmy jsou důležité zdroje, jejich využití 
 a naplňování stanovených cílů. Příležitosti a hrozby vyplývají z vnějšího prostředí, které je 
 okolo firmy a snaží se na ni působit různými faktory. [7, str. 39] 


Následuje grafické znázornění SWOT analýzy, v Praktické části uvádím SWOT analýzu 
 aplikovanou přímo na Golden Apple Cinema. 


Obrázek 2: SWOT analýza [8] 



3.3  Cíle 


Za kritickou část plánování se považuje určování cílů plánování. Po stanovení cílů následu-
 je činnost, která zahrnuje všechny dostupné prostředky pro dosažení cílů. Důležitou sou-
 částí je předpovídání budoucnosti, jež se odvíjí od stálého monitorování vývoje prostředí. 


[5, str. 33] 
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3.4  Realizace 


Realizace je založena na tom, jak firemní management stanoví a vytvoří ve firmě podporu-
 jící prostředí k realizaci cílů. Pracovníci, kteří se na plánu podílejí, musí být patřičně moti-
 vováni firemními manažery, tak aby bylo jejich zájmem dosáhnout předem stanovených 
 cílů. Manažeři k tomu často využívají delegování pravomocí a odpovědností, přesvědčová-
 ní a tvorbu zásad. Logiku tohoto procesu lze vyjádřit pomocí systému OSCAR: 


¾  Objectives – cíle. 


¾  Specialization – specializace. 


¾  Coordination – koordinace. 


¾  Authority – pravomoc. 


¾  Responsibility – zodpovědnost. [5, str. 34] 



3.5  Hodnocení 


První fází hodnocení je strategická analýza, její výsledky se třídí podle identifikačních 
znaků. Druhým krokem je probírání a třídění dat. V dalším kroku se zjištěná data interpre-
tují. Závěrem hodnocení je zhotovení zprávy, v níž jsou úvodní a metodické poznámky 
s podrobným  přehledem zjištěných informací interpretovaných do tabulek nebo grafů 
s patřičnými vysvětlujícími komentáři. Součástí závěrečné zprávy jsou takzvaná závěrečná 
doporučení, která plynou z daného výzkumu. Konečnou fází hodnocení je prezentace ko-
nečného výsledku. [5, str. 35] 
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4  MARKETINGOVÝ VÝZKUM 


Pro marketingový výzkum je mnohdy používán výraz marketingový průzkum, představuje 
 systematický a cílevědomý proces. Shromažďují se data, analyzují a následně vyhodnocují. 


Je náročný na kvalifikaci pracovníků, finanční náklady a investovaný čas, na straně druhé 
 je jedním z nejvíce aktuálních prostředků, jak získat informace od zákazníků. 


Rozlišujeme dvě skupiny informačních zdrojů: 


I.  Primární – shromážděná data firmou (informace z interních zdrojů, vlastní prů-
 zkum). 


II.  Sekundární – jedná se o data, která již někdo shromáždil (zveřejněné články, jiné 
 výzkumy, statistiky, zprávy). [7, str. 47; 9, str. 141] 



4.1  Techniky marketingového výzkumu 


Technika marketingového výzkumu je konkrétní způsob sběru primárních dat. Tři základní 
 techniky představují dotazování, pozorování a experiment. 


4.1.1  Dotazování 


Dotazování je nejrozšířenějším způsobem marketingového výzkumu. Provádí se pomocí 
 dotazníků nebo záznamových archů se správně zvolenou komunikací výzkumníka 
 s dotazovaným respondentem. 


4.1.1.1  Písemné 


Písemné dotazování je prováděno pomocí dotazníků nebo ankety: 


I.  Dotazník (tato metoda je právě využívána v multikině Golden Apple Cinema, viz. 


Praktická část) – měl by být správně sestaven, špatný dotazník může negativně 
 ovlivnit výsledek, ten potom nemusí odpovídat potřebám a cílům výzku-
 mu. Správný dotazník by měl splňovat požadavky: 


¾  Účelově technické (dotazovaný by měl odpovídat na to, co nás zajímá). 


¾  Psychologické (snadně vyplnitelný dotazník). 


¾  Srozumitelnost (aby respondent všemu lehce rozuměl). 


II.  Anketa – je tvořena jednou nebo několika otázkami na určité téma. Pro zvýšení 
návratnosti se může nabídnout slíbená odměna v podobě slosovatelnosti. 



(21)4.1.1.2  Osobní dotazování 


Osobní dotazování probíhá v podobě rozhovoru tazatele pouze s jedním respondentem. 


Tazatel pokládá otázky s možnou variantou odpovědi a následně 
 si zaznamenává respondentovy  odpovědi. Osobní dotazování lze také provádět formou 
 telefonického dotazování. 


Telefonické dotazování je rychlejší formou dotazování. Respondent se ukrývá 
 v anonymitě, a proto může otevřeněji a upřímněji odpovídat. 


4.1.2  Pozorování 


Pravidlem pozorování je, že ho provádí vyškolení pracovníci. Pozorovatel sleduje reakce 
 pozorovaného, způsob jeho chování a další vlastnosti sledovaného. Podstatou celé-
 ho pozorování je zaregistrovat a evidovat vlastnosti a chování sledovaných zákazníků. 


Vhodnou pomůckou pozorování může být takzvané pozorování zákazníků  přes kamery, 
 elektromagnetické platební karty nebo pokladny se čtecími zařízeními čárového kódu. 


4.1.3  Experiment 


Experimentem se stává v marketingu skoro každá změna v nabídce, 
 v jednotlivých složkách  marketingového  mixu.  Zaregistrované  reakce  zákazníků 
 jsou chápány jako za závisle proměnnou na změně v nabídce, která je pak chápána jako 
 nezávisle proměnná. Použití experimentu jako jedné z technik marketingového výzkumu je 
 méně časté než dotazování a pozorování. [17, str. 41] 



4.2  Formy marketingového výzkumu 


I.  Výzkum trhu (shromažďování dat, analýza dat v určité geografické oblasti). 


II.  Výzkum služeb (kvalita, obal, značka, cena produktu v porovnání s konkurencí, 
 využívá se při uvedení nového výrobku na trh). 


III.  Výzkum marketingové komunikace (informační zabezpečení komunikační kam-
 paně a její úspěšnost) 


¾  Monitorovací výzkum. 


¾  Explorativní výzkum. 


¾  Deskriptivní výzkum. 



(22)¾  Kauzální výzkum. 


IV.  Výzkum marketingových cest. 


V.  Výzkum cen. [9, str. 141] 


Obrázek 3: Proces marketingového výzkumu [10] 
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5  NÁKUPNÍ CHOVÁNÍ 


Na průběh nákupního chování má velký vliv mnoho faktorů od osobnosti člověka, jeho 
 názory, postoje, znalosti, sociální role až po vlastnosti. Je do větší míry ovlivňováno kul-
 turními, sociálními a osobními faktory. Z toho kulturní faktory mají nejširší 
 vliv. Lidé reagují  různým způsobem na stejnou nabídku a její podněty. Nákupní chování 
 konečných spotřebitelů je tedy chováním domácností nebo jednotlivců, kteří mají zájem 
 a tedy kupují zboží a služby pro osobní potřeby. [15, str. 48; 16, str. 212] 



5.1  Nákupní rozhodování 


Nákupní rozhodování vyplývá ze složitého rozhodnutí a souhry kulturních, společenských, 
 osobních a psychologických faktorů. Lze ho popsat v následných pěti bodech: 


I.  Poznání problému – rozpoznání potřeb, které se snažíme nákupem uspokojit, 
 k tomu nám může napomáhat Maslowova hierarchie potřeb. 


II.  Hledání informací – pro rozhodnutí je potřeba dostatečného množství informací. 


III.  Zhodnocení alternativ – výběr nejvhodnějšího řešení, porovnávání informací. 


IV.  Rozhodnutí o nákupu – rozhodnutí, kdy se nákup uskuteční. 


V.  Vyhodnocení nákupu – zhodnocení jestli je zákazník s nákupem spokojen. [15, 
 str. 49] 


Obrázek 4: Maslowova pyramida potřeb [24] 



(24)5.1.1  Typy nákupního rozhodování 


Nákupní chování spotřebitele se rozlišuje podle typu nákupního rozhodování. Například 
 více účastníků rozhodovacího procesu se využívá při složitějším rozhodování. Existují 
 čtyři typy nákupního chování: 


I.  Komplexní nákupní chování – situace s vysokou angažovaností zákazníka 
 při nákupu a vnímání výrazných rozdílů mezi značkami (nákladné produkty). 


II.  Nákupní chování snižující nesoulad – slabé vnímání rozdílů mezi značkami 
 v situacích s vysokou angažovaností zákazníka (rizikové nákupy, nákladné). 


III.  Běžné nákupní chování – situace s nízkou angažovaností zákazníka a slabým 
 vnímáním rozdílů mezi značkami (běžný nákup na základě zvyklosti). 


IV.  Hledání různorodosti – silné pociťování rozdílů mezi značkami v situacích 
 s nízkou angažovaností (nové produkty). [1, str. 333] 


5.1.2  Působení emocí na nákupní rozhodování 
 Dle Haeusela (2009) 


„Hausel je přesvědčen, že o co jsou silnější pozitivní emoce, které zprostředková-
 vá produkt, služba nebo značka, a o co více se vyhneme negativním emocím, o to cennější 
 je pro mozek produkt, značka nebo služba, a o to více je i zákazník připravena ochoten za 
 to vydat peníze.“ 


Dle Labude (2008) 


„Labude hovoří o tom, že mozek se rozhoduje mezi pozitivním a negativním. Základem pro 
 toto rozhodování jsou emocionální procesy probíhající v limbickém systému. Nedospěje-li 
 limbický systém k žádnému jednoznačnému výsledku, spadne tato informace do kategorie 


„nedůležité“. Do našeho mozku jsou tedy vpuštěny jenom takové informace, které vykazují 
emocionální relevanci.“ [15, str. 55] 



(25)Obrázek 5: Roviny rozhodování [15] 



(26)
6  KOMUNIKAČNÍ MIX 


Další z mnoha aktivit využívaných v Golden Apple Cinema je správné využívání komuni-
 kačního mixu. Komunikační mix je takzvaně podsystém marketingového mixu. Součástí 
 komunikačního mixu jsou osobní a neosobní formy komunikace. Pro manažera je důležité 
 dosažení firemních cílů, k tomu mu napomáhá komunikační mix a různé kombinace jeho 
 nástrojů, kterými jsou: 


¾  Reklama. 


¾  Direct marketing. 


¾  Public relations. 


¾  Osobní prodej. 


¾  Podpora prodeje. 


¾  Sponzoring. 



6.1  Reklama 


Je placená forma neosobní komunikace prostřednictvím různých médií. Reklama oslovuje 
 široký okruh zákazníků za účelem jejich ovlivnění nákupního chování. Slouží k upoutání 
 pozornosti a vzbuzení zájmu. Reklamním nosičem jsou pak prostředky jako výroční zprá-
 vy, tiskoviny, spoty v televizi nebo rádiu, časopisech nebo billboardy. [4, str. 42] 


6.1.1  On-screen reklama 


Tento typ reklamy je promítán na kino plátno, podobá se televizní reklamě s tím rozdílem, 
 že je o něco delší, jelikož čas v kině není pro zaplacení tak drahý. Většina reklam tohoto 
 typu vzniká převedením televizního spotu na kinofilm. On-screen reklamu rozlišujeme na: 


¾  Reklama před filmem. 


¾  Samostatný ohraničený spot (Top Spot). 


¾  Promítání diapozitivů. 


6.1.2  Off – screen reklama 


Je formou reklamy mimo plátno. V případě kina jde tedy o reklamu očividně mimo plátno: 


¾  Ve foyer což jsou reklamní stojany, 3D reklama, bannery, plakáty, podlahová re-
 klama. 


¾  Reklamní potisky (na kelímku od nápoje, na obale popcornu), potisk lístků. 



(27)¾  Propagace v sále (3D brýle, potah na sedadle). [34] 



6.2  Direct marketing 


Direct marketing (přímý marketing) zahrnuje všechny aktivity a činnosti, které přináší 
 přímý kontakt s cílovou skupinou zákazníků. Dříve byl chápán jako určitý druh distribuce 
 a to díky tomu, že byl hojně využíván ve formě zásilkového prodeje. V devadesátých le-
 tech se stává důležitým faktorem přímého marketingu budování dlouhodobých vztahů 
 a zvyšování loajality zákazníků. Pro vytváření přímého kontaktu se zákazníky je nezbytnou 
 součástí databáze zákazníků, která se dál rozvíjí a je jeho nedílnou součástí. [2, str. 388] 


Přímý marketing představuje správně vybrané cílové skupiny, kterým je možné nabízet 
 různé výhody, oslovit je rychleji a osobně a přitom získat rychlou zpětnou vazbu. Mezi 
 hlavní nástroje přímého marketingu řadíme: 


¾  Direct mail. 


¾  Neadresná zásilka. 


¾  Telemarketing. 


¾  Katalogový prodej. 


¾  Zákaznické kluby. 


¾  Elektronický přímý marketing. 


¾  Reklama s přímou odezvou v tisku, rozhlase a televizi. 


Charakteristické pro přímý marketing je sdělení, které je určeno konkrétní osobě, aktuál-
 nost sdělení, přizpůsobivost a interaktivnost. Úspěšným využitím těchto nástrojů předchází 
 správná volba správného výrobku, cílové skupiny a správná volba komunikace. [3, str. 


193] 


6.2.1  Direct mail 


Direct mail (přímá zásilka) je obchodní sdělení v písemné podobě. Zpráva vede zákazníka 
ke koupi. Direct mail může být adresný nebo neadresný. U adresného mailu je text sdělení 
přímo směřován vybranému příjemci. Vyvolává u příjemce pozitivní psychologic-
ký účinek, ať se jedná o personalizovaný dopis, bezplatnou poukázku nebo 3D dopis 
s vloženou  přílohou. Neadresný mail nemá uvedeno jméno adresáta, ale nejedná se 



(28)o masovou hromadnou reklamu. Sdělení je určeno předem vymezené skupině. Za pomocí 
 segmentace a techniky geomarketingu se určí místo distribuce. [4, str. 96] 


6.2.2  On-line marketing 


On-line marketing je komunikací realizovanou prostřednictvím internetu nebo mobilního 
 telefonu. Vyhledává účinné metody na základě odhadu chování a vnímání cílové skupiny 
 spotřebitelů jak přivést uživatele internetu nebo mobilního telefonu na stránky firmy, pře-
 svědčit ke koupi nebo jiné cílené akci. Přímý marketing na internetu je nejrychlejší formou 
 přímého marketingu. Nástroje on-line marketingu: 


¾  Vyžádaný e-mail. 


¾  Webové stránky. 


¾  Newsletter. 


¾  Virální marketing. [4, str. 104] 


6.2.3  Databázový marketing 


V dnešní  době velké množství firem má mnoho informací, které mohou využít k tvorbě 
 databáze. Databáze je shromáždění vnitřně provázaných údajů o současných 
 a potencionálních zákaznících. Používají se jako podklad pro analýzy, segmenta-
 ci, udržování  zákazníků a servisní podporu. Databáze by měla obsahovat osobní údaje, 
 údaje o nákupních transakcích, informace o komunikaci (marketingové akce, slevy). 


Databázi je nutné pravidelně aktualizovat, mnoho údajů ztrácí svou platnost. Rozlišujeme 
 dva zdroje dat a to interní nebo externí. Informace o zákaznících, jména, adresy, datum 
 nákupu, způsob platby řadíme mezi interní informace. Mezi externí údaje patří všechna 
 data, která firma nakupuje nebo si je pronajímá pro další marketingové účely jako databáze 
 segmentované podle životního stylu, seznam předplatitelů určitých časopisů a novin. [2, 
 str. 398] 


6.2.4  Interaktivní marketing 


Interaktivní marketing představuje marketing realizovaný firmou poskytující služby 
za účelem efektivního školení a motivace zaměstnanců, kteří jsou v kontaktu se zákazníky 
a veškerého personálu, který podporuje, aby pracovali jako tým zajišťující spokojenost 
zákazníka. Jako zákazník je ve firmě chápán i zaměstnanec, produktem o který jeví zájem 



(29)je pracovní místo. Pracovní místo pro zaměstnance představuje určitou hodnotu produktu 
 stejně, jako každý jiný produkt má svou hodnotu pro zákazníka. [9, str. 73] 


6.2.5  Mobilní marketing 


Mobilní marketing je jakákoli forma marketingu, reklamy nebo sales promotion aktivity, 
 cílená na spotřebitele a uskutečněná prostřednictvím mobilní komunikace. Mezi výhody 
 mobilního marketingu patří především jeho efektivnost a rychlá připravenost akce. 


Mobilní marketing je interaktivní. Umožňuje okamžitou reakci na spotřebitelův zájem 
 a navázání další komunikace s ním. Bývá doplňován a zesilován dalšími tradičními for-
 mami marketingové komunikace. Oblíbené a stále častěji používané jsou spotřebitelské 
 soutěže. Firmy, které používají přímý marketing, mají bezprostřední informace o potře-
 bách, přáních i touhách zákazníků a navíc nemusejí platit provize zprostředkovatelům. 


Přímý marketing využívá stále více nových technologií k oslovení potenciálních zákazní-
 ků. Oblíbené jsou u zákazníků telefonické a on-line objednávky. [5] 


6.2.5.1  Mobilní platby 


Platba prostřednictvím mobilního telefonu umožňuje všem zákazníkům mobilních operáto-
 rů v České republice platit za zboží a služby, a to bez nutnosti předchozí registra-
 ce. Zákazníkovi, který má předplacenou kartu je cena zboží či služby odečtena přímo 
 z jejich kreditu. Zákazníkům se smlouvou se uhrazená cena objeví na jejich pravidelném 
 měsíčním vyúčtování u jejich operátora. [25] 


Mobilní platby (m-Presence) mají oproti současným platbám přes internet (například pla-
 tební kartou) několik výhod: 


¾  Nezávislost uživatele na místě. 


¾  Možnost autorizace, kterou poskytují funkce SIM karty. 


¾  U služby GSM banking je umožněno provádět správu účtu a bankovní převody 
 z GSM telefonů. [26, str. 206] 



6.3  Public relations 


Public relations jsou zjednodušeně vztahy s veřejností. V dnešní době je nutné vytvářet 
oboustrannou komunikaci mezi veřejností a firmami k dosažení dobrých vztahů. Základem 



(30)PR je cílevědomá  činnost, která vede k navázání dvojsměrné komunikace, ve které 
 se snažíme být zákazníkovi dobrým partnerem. PR využívají zejména tyto nástroje: 


¾  Media Relations tzv. komunikace s médii – tiskové zprávy, tiskové konference, 
 publicita. 


¾  Government relations – vztahy s vládními institucemi. 


¾  Public affairs – vztahy s neziskovou sférou. 


¾  Investor relations – vztahy k akcionářům, investorům. 


¾  Community relations – komunikace s blízkým okolím. 


¾  Employee relations (interní komunikace) – vztahy se zaměstnanci. 


¾  Minority relations – vztahy s menšinovými skupinami. 


¾  Veřejné akce (events) – firemní večírky, akce pro zákazníky nebo obchodní part-
 nery, kulturní akce, sportovní akce. 


¾  Publikace – zaměstnanecké časopisy, zákaznické časopisy, výroční zprávy. 


¾  Firemní identita – zachování jednotného užití barev, grafických prvků a typografie 
 v prezentačních materiálech (letáky, katalogy, webové stránky). 


¾  Firemní kultura 


¾  Lobbování 


¾  Corporate Social Responsibility (CSR) tzv. Aktivity sociální odpovědnosti – 
 sociální odpovědnost firem směrem k okrajovým a slabším sférám společnosti, bu-
 dování a posilování vztahů s komunitami. [35, str. 16] 


6.3.1  Event Marketing 


Event marketing zahrnuje aktivity zprostředkované firmou pro svou cílovou skupinu. 


Z pravidla se jedná o emocionální zážitky s určitou značkou, proto je někdy 
 event marketing nazýván jako zážitkový marketing pro přitažení pozornosti. Tyto zážitky 
 vzbuzují pozitivní pocity a následně se projevují na oblíbenosti značky. Marketingové 
 eventy nabízí obvykle sportovní, umělecký, gastronomický nebo jiný zábavný 
 a společenský program. Nejčastěji jsou v podobě: 


¾  Street show. 


¾  Road show. 


¾  Akce v místě prodeje. 



(31)Marketingový event vede cílovou skupinu k aktivní účasti, tím zprostředkovává více či 
 méně intenzivní emocionální prožitek s danou značkou. Díky vyvolání pozitivních emocí 
 u zákazníků je event hodnocen pozitivně i hodnocení značky. Důležitou funkcí 
 je zvyšování oblíbenosti značky a postoje cílové skupiny k dané značce, zejména proto, že 
 poskytuje příležitost k neformálnímu osobnímu setkání. [6, str. 137] 



6.4  Osobní prodej 


Znamená osobní komunikaci se zákazníkem. Je tedy o přímou formu oboustranné komuni-
 kace, která má cíl prodat produkt nebo službu, ale vytvořit tak dlouhodobý pozitivní vztah 
 mezi zákazníkem a firmou, posilovat její image i jejího produktu. Pracovník, který provádí 
 osobní prodej, plní cíle jako: 


¾  Ovlivnění zákazníka k nákupu služby, produktu. 


¾  Informuje o službě či produktu. 


¾  Poskytuje servis a dodání výrobku. [4, str. 42] 



6.5  Podpora prodeje 


Je to určitý druh výhody pro spotřebitele spojený s nákupem či užíváním produktu. Dle 
 Kotlera se dá charakterizovat „souborem různých motivačních nástrojů, převážně krátko-
 dobého charakteru, vytvářených pro stimulování rychlejších nebo větších nákupů určitých 
 výrobků nebo služeb.“ Poskytuje přímý podnět ke koupi a proto je často využívána součas-
 ně s reklamou, která upozorní na právě probíhající akci. [33, str. 203] 


6.5.1  Druhy podpory prodeje 


Spotřebitelská podpora by měla především napomáhat ke spotřebitelským náku-
 pům. Patří sem výhody typu: 


¾  Slevy. 


¾  Kupony. 


¾  Bonusy. 


¾  Soutěže. 


Jde o využívání POS (point of sale) a POP (point of purchase) prostředků hned v místě, 
 kde se zákazník rozhoduje o nákupu, nebo bývají umístěny v blízkosti maloobchodu. 


U techniky POS je to v podstatě detailnější informování o daném výrobku či službě v místě 



(32)prodeje, jeho hodnotách a výhodách, které poskytne, v daném případě se jedná o výhody 
 v podobě slev, bodů ve věrnostním systému nebo dárek.  


POS materiály – letáky, plakáty, nástěnné poutače, podlahová grafika, samolepky 
 na prodejní ploše, trojrozměrné materiály (plastové, kartonové, nafukovací), světel-
 ná reklama, LCD displeje a stěny, shelf stopper, wobbler. 


Technika POP má spíše silný vliv na kvalitu, design a kreativní provedení. Navodí pozitiv-
 ní zážitek z nákupu a současně sdělují potřebné informace.  


POP materiály – stojany, držáky, regály. 


Podpora obchodníka (maloobchod) je určena pro distributory k získání jejich podpory 
 nebo povzbuzení k prodejnímu úsilí. V tomto případě se pak jedná o slevy, bezplatné zbo-
 ží, kongresy, veletrhy, spolupráce při reklamě. 


Pro další získání obchodních nabídek napomůže podpora organizací, která stimuluje pro-
 dej, odměňuje zákazníka z pohledu prodejců a organizací. 


Podpora prodejců - výhody typu prémie nebo soutěže zefektivňují prodejní úsilí. [1, str. 


880] 


6.5.1.1  Podpora zákazníka 


Zákazníka lze podpořit ke koupi třemi způsoby, finanční pobídkou, podporou produktu 
 nebo nechat zákazníka vyhrát. 


Pro zlepšení vnímání vztahu ceny a kvality existují finanční pobídky pomocí, kterých 
 můžeme nabízet nižší ceny. Nejznámější formou je snižování cen u zboží 
 v regálech, zákazník tak získá slevu okamžitým způsobem. Z dalších finančních pobídek se 
 nabízí: 


¾  Kupon – na základě kterého zákazník získá slevu na určité produkty, většinou jsou 
 součástí direct mailu, tištěné reklamy, inzerátu v časopise nebo jsou umístěny na 
 obale či uvnitř balení. Kupon má však omezenou životnost. 


¾  Vrácení peněz – je forma slevy, kdy je zákazníkovi vrácena určitá část 
 z ceny produktu, zákazník ji obdrží po předložení dokladu o koupi. 


¾  Extra objem – dodatečné množství je dočasně nabízené za nižší cenu. 


¾  Spořící karty – při využití zákazník získá slevu za předpokladu nákupu jistého 
množství v určitém časovém rozmezí. 



(33)Další možností podpory prodeje zákazníka je získání produktu zadarmo, jako odměna za 
 to, že ho koupil. Jde o podporu produktu, kdy jsou poskytovány vzorky, malá balení 
 zdarma. Při užší specifikaci cílových spotřebitelů lze produkt zasílat přímo domů. 


Bezplatná forma podpory funguje tím způsobem, že zákazník zasílá výrobci doklad 
 o koupi, na základě toho bezplatně získá dárek. Tato forma se využívá 
 k odměňování loajálních zákazníků a upevnění vztahu mezi zákazníkem a značkou. 


Volba prémie je velmi častou záležitostí. Je poskytnuta uvnitř balení nebo s balením ve 
 formě malých dárků. Mnohdy se říká, že krásné balení je samotnou prémií. 


Samolikvidační prémie je dárkem, který lze získat za dosažení určitého počtu nákupu 
 včetně další finanční částky. 


Spořící karty poskytnou zákazníkům slevy i dárky.  


Poslední možností jak podpořit zákazníka je možnost výhry v soutěži nebo loterii. [2, str. 


362] 
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7  MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 


Marketingová komunikace je chápána jako zprostředkování informace s cílem upřesnit 
 postoj zákazníka na trhu s danými cíli firmy. 



7.1  Komunikační proces 


Komunikace probíhá vždy mezi dvěma nebo více lidmi. Lidé se navzájem při komunikaci 
 snaží ovlivňovat jeden druhého a hledat sebepotvrzení a podporu. Při komunikaci 
 se vytyčují pravidla co je pro koho přijatelné, zda je člověk schopen ustoupit, naslouchat, 
 co nesnáší, zda chce být dominantní v komunikaci, co má rád a co by uvítal. U naslouchání 
 při komunikaci platí obvykle to, že snadněji se zachytí to, co má větší informač-
 ní náležitost. Z toho plyne, že si hůře pamatujeme věci běžného charakteru, které 
 se opakují. Naopak si pamatujeme věci výjimečné a nezvyklé. 


7.1.1  Pravidla komunikace 


Lidé komunikují, protože zvládají ovládat pravidla, která se týkají myšlení i jednání souvi-
 sejících s komunikací. Základní pravidla lze shrnout asi do sedmi bodů: 


I.  Vnímání dat – buď se podnět stává součástí našeho komunikačního kontextu, nebo 
 ne. Velmi důležitou roli zde má míra pozornosti a význam podnětu. 


II.  Spojování dat významem  –  data  se  přeměňují na informaci. Obsahová úro-
 veň informace. 


III.  Vkládání záměru a postoje – konkretizace ve smyslu postoje. 


IV.  Epizodické uspořádání dat – informace mají podobu určité jednotky, člověk si tak 
 vytvoří představu o minulosti, přítomnosti a budoucnosti v závislosti na těchto jed-
 notkách. 


V.  Hlavní smlouva – vnímání role ve vzájemném vztahu, uvědomění co je správné, 
 normální a nevhodné. 


VI.  Soubor předpokladů, očekávání a pravidel – již zažité modely chování, které 
 jsme získali během života pomocí výchovy. 


VII.  Kulturní model – vztahy vymezené kulturou, ve které žijeme (politické, ideolo-
gické standardy). [19, str. 22] 



(35)7.1.2  Bariéry komunikace 


V každé komunikaci se vyskytují určité problémy, překážky co nám komplikují komunika-
 ci. Rozpoznání těchto problémů je prvním krokem k tomu, aby se dali překonat a dovedli 
 jsme se s nimi vyrovnat.  


7.1.2.1  Interní bariéry 


Jsou dány nějakým osobnostním problémem komunikujícího. Interních bariér existu-
 je nespočetné množství, mezi základní patří: 


¾  Obava z neúspěchu (svazující pocit). 


¾  Skákání do řeči. 


¾  Nepřipravenost na komunikování. 


¾  Stereotypizace. 


¾  Nesoustředěnost. 


7.1.2.2  Externí bariéry 


Externí bariéry se v komunikaci objevují jako určitý druh rušivého elementu z okolního 
 prostředí. 


¾  Nezvyklé prostředí. 


¾  Vyrušování třetí osobou. 


¾  Hluk, vizuální rozptylování. [19, str. 133] 
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8  HYPOTÉZA 


Jak bude dále uvedeno v praktické části, kontroly projekce zahrnují něko-
 lik položek komunikace  s návštěvníkem. Jsou tedy jedním z měřitelných výstupů  měření 
 efektivity komunikace se zákazníkem multikina Golden Apple Cinema. Tyto protokoly 
 obsahují: 


¾  Hodnocení pracovníků multikina. 


¾  Teplotu (foyer, sály). 


¾  Hodnocení prostředí. 


¾  Ukázky (obraz, hlasitost, vhodnost). 


¾  Film (obraz, hlasitost). 


¾  Připomínky, návrhy na zlepšení, poznámky. 


H1: Analýzy protokolů z projekcí vedením multikina GOLDEN APPLE CINEMA a. s., 
nevedou ke zlepšení sledovaných hodnot týkajících se komunikace se zákazníkem. 



(37)
II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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9  SITUACE KINO TRHU V ČR 


Situaci kino trhu v České republice sleduje Unie filmových distributorů. 


Unie byla založena v roce 1992 jako zájmové sdružení právnických osob a v roce 1999 se 
 stala zakládajícím členem  České filmové komory. V současnosti má 
 UFD sedmnáct členů. [30] 


Tabulka 1: Základní údaje o filmovém trhu v České republice [22] 


Trh kin v České republice je poměrně rozsáhlý, od roku 1989 do roku 2010 vzrostly tržby 
skoro na polovinu druhé miliardy. V  tabulce lze rozpoznat měnící se počty diváků, kteří 
usedli do kin, stejně tak počty představení, čisté tržby a stále měnící se ceny vstupného. 
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9.1  Reklama 


Investice do reklamy na území České republiky v roce 2010 zaznamenaly tradiční vývoj. 


Velmi úspěšným obdobím je pak zvláště jaro a podzim roku. V rámci mediatypu out-of-
 home (OOH) se prodala reklama za víc jak 3,3 miliardy korun, což vyplynulo z výzkumu, 
 který realizuje společnost Admosphere. Mediatyp OOH zahrnuje outdoor, kinoreklamu, 
 instore, indoor a OOHTV. [31, 32] 


Mediatyp  Výše investic


TV  25 595 439 115 Kč 


Tisk 21 542 812 679 Kč 


Internet  4 238 681 291 Kč 


OOH 3 331 872 396 Kč 


Rádio  1 284 310 486 Kč 


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


Mediatyp  Výše investic


Outdoor  2 774 640 423 Kč 


Cinema  231 847 473 Kč 


Instore  182 614 626 Kč 


Indoor  72 938 884 Kč 


OOHTV  69 830 990 Kč 


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


Při porovnání kinoreklamy je viditelné, že se nejvíce investovalo do reklamních prostorů 
 v multiplexu  společnosti Palace Cinemas. Kina této společnosti se 
 v letošním roce přejmenovávají, protože jejich majitelem se stává Cinema City Czech. 


Poskytovatel  Výše investic


Palace Cinemas  102 mil. Kč 


CineXpress  92 mil. Kč 


Cinema City Czech 36 mil. Kč 


Tabulka 4: Kinoreklama a její poskytovatelé za rok 2010 [31] 
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9.2  Multikina v ČR 


Multikina se začala provozovat od roku 1999, od této doby jejich počet stále stoupá. 


V následující tabulce je vidět seznam, který v dnešní době tvoří 26 multikin. Je 
 zde uvedeno  město, kde je umístěno, z pravidla jsou multikina umístěna 
 v obchodně zábavním centru. Dále je uveden počet sedadel, počet promítacích sálů a rok 
 zahájení provozu. Z následující tabulky vyplývá, že konkurenční prostředí 
 v oblasti multikin je velké. GAC je dle informací vedení GAC jediným multikinem, které 
 je 100% vlastněno pouze českými vlastníky. V porovnání s ostatními multikiny je GAC na 
 jednadvacáté pozici. 


Tabulka 5: Seznam multikin v České republice [23] 


Provozovatel  Umístění kina  Pozice  Vznik  Kapacita 


míst 


Počet 
 sálů 
 Cinema city Czech, s. r. o.  Brno ‐ Modřice  OC Olympia  1999  2248  10 
 Cinema city Czech, s. r. o.  Praha 10  OC Park Hostivař  2000  1746  8 


Cinema city Czech, s. r. o.  Praha 1  Slovanský dům  2000  1852  10 


Cine Star, s. r. o.  Praha 10  OC Černý most  2000  1876  8 


Intersonic Entertainment, s. r. o.  Praha 8  Ládví  2001  842  6 


Cinema city Czech, s. r. o.  Praha 4  Galaxie  2001  1728  9 


Cinema city Czech, s. r. o.  Brno ‐ město  Velký Špalíček  2001  1413  7 


Cine Star, s. r. o.  Hradec Králové  OC Futurum  2001  1582  8 


Cinema city Czech, s. r. o.  Praha 5  OC Nový Smíchov  2001  2726  12 


Cine Star, s. r. o.  Ostrava  OC Futurum  2001  2008  8 


Cine Star, s. r. o.  České Budějovice  OC Čtyři Dvory  2002  1400  8 


Cine Star, s. r. o.  Praha 5  Anděl City  2002  2242  14 


Cinema city Czech, s. r. o.  Praha 9  Letňany  2002  2239  8 


Cinema city Czech, s. r. o.  Praha 5  OC Zličín  2002  1841  10 


Cinema city Czech, s. r. o.  Praha 3  Flora  2003  2119  9 


Cine Star, s. r. o.  Olomouc  OC Olomouc City  2005  982  7 


Cine Star, s. r. o.  Plzeň  OC Olympia  2006  1514  8 


Cine Star, s. r. o.  Pardubice  OC Grand  2006  771  6 


Cine Star, s. r. o.  Mladá Boleslav  OC Bondy Centrum  2008  565  4 


Cinema city Czech, s. r. o.  Plzeň  Cinema City  2008  1720  10 


Golden Apple Cinema, a. s.  Zlín  OC Zlaté jablko  2008  949  6 


Cine Star, s. r. o.  Jihlava  OC City Park  2008  509  4 


Cine Star, s. r. o.  Liberec  OC Nisa  2008  1249  8 


Cinema city Czech, s. r. o.  Pardubice  AFI Palace Pardubice  2009  988  8 


Cinema city Czech, s. r. o.  Ústí nad Labem  OC Forum  2010  674  5 


Cinema city Czech, s. r. o.  Liberec  PC Liberec  2010  876  5 


  Celkem  38659  206 
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9.3  Návštěvnost kin 


Návštěvnost multikin je jednou z hlavních složek sledovaných UFD. Tabulka obsahuje 
 přehledy tržeb, počet představení, počet diváků, průměrný počet diváků 
 a průměrné vstupné za rok 2010. V tabulce je jednoznačně vidět, že nejvíce prosperujícím 
 multikinem je Cinestar v Ostravě. Ve srovnání s velkou konkurencí, která se dále rozšiřuje, 
 je GAC na sedmnácté pozici s výškou tržeb 42 217 996 Kč. 


   Název kina  Město   Týdny  Předst.  Diváci  Tržby  Ø 


diváků 
 Ø 
 vstupné 
 1.  CINESTAR  Ostrava  [DCI]  Ostrava  104  11061  820111  110 988 343 


Kč 


74  135 Kč 


2.  PC NOVÝ SMÍCHOV  (DCI)  Praha  104  22624  740895  103 359 715 
 Kč 


32  140 Kč 


3.  PC OLYMPIA   [DCI]  Brno ‐ Mod‐


řice 


104  13312  638002  89 185 472 Kč  47  140 Kč 


4.  CINESTAR  Praha‐Anděl  
 [DCI] 


Praha  104  21471  538487  68 761 065 Kč  25  128 Kč 


5.  PC SLOVANSKÝ DŮM  
 (DCI) 


Praha  104  15770  484796  66 899 810 Kč  30  138 Kč 


6.  PC ŠPALÍČEK   [DCI]  Brno  104  9221  470496  62 649 537 Kč  51  133 Kč 
 7.  CC Praha ‐ ZLIČÍN  [DCI]  Praha  104  15978  403451  62 646 828 Kč  25  155 Kč 
 8.  CINESTAR  HK  [DCI]  Hradec 


Králové 


104  10853  474511  62 528 315 Kč  43  132 Kč 


9.  PC LETŇANY  [DCI]  Praha  104  13244  390516  57 144 891 Kč  29  146 Kč 
 10.  CC Praha ‐ FLORA  [DCI]  Praha  104  14031  364306  56 691 923 Kč  25  156 Kč 
 11.  CINESTAR  Olomouc  


[DCI] 


Olomouc  104  9427  408257  54 509 536 Kč  43  134 Kč 


12.  CINESTAR  ČB  [DCI]  České Budě‐


jovice 


103  10825  394646  51 573 646 Kč  36  131 Kč 


13.  CC Plzeň  [DCI]  Plzeň  103  15696  373524  48 289 798 Kč  23  129 Kč 
 14.  CINESTAR  Praha‐Černý 


Most  [DCI] 


Praha  104  11282  328306  46 244 403 Kč  29  141 Kč 


15.  CINESTAR  Plzeň  [DCI]  Plzeň  103  10748  331112  42 559 983 Kč  30  129 Kč 
 16.  CINESTAR  Liberec [DCI]  Liberec  104  11011  318232  42 301 715 Kč  28  133 Kč 
 17.  GOLDEN APPLE  [DCI]  Zlín  103  9057  315583  42 217 996 Kč  34  134 Kč 
 18.  CC IMAX  sál  [DCI]  Praha  104  1629  189748  37 129 947 Kč  116  196 Kč 
 19.  CC Praha ‐ GALAXIE  [DCI]  Praha  104  14391  296036  36 456 953 Kč  20  123 Kč 
 20.  CINESTAR  Jihlava  [DCI]  Jihlava  104  5404  208016  28 858 175 Kč  38  139 Kč 
 21.  CC Pardubice  [DCI]  Pardubice  104  12512  218184  28 546 988 Kč  17  131 Kč 
 22.  PC PARK HOSTIVAŘ  [DCI]  Praha  104  11259  198218  25 535 373 Kč  17  129 Kč 
 23.  CINESTAR  MB  [DCI]  Mladá Bole‐


slav 


104  5604  199709  25 518 383 Kč  35  128 Kč 


24.  PC  USTI NAD LABEM  
 [DCI] 


Ústí nad 
 Labem 


73  5878  154456  20 447 504 Kč  26  132 Kč 


25.  CINESTAR  Pardubice  
 [DCI] 


Pardubice  104  8451  148224  18 374 698 Kč  17  124 Kč 
 26.  LÁDVÍ  [DCI]  Praha  104  8727  114360  12 233 733 Kč  13  107 Kč 


Tabulka 6: Výsledky tržeb kin za období 31.12.2009 – 31.12.2010 [23] 
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10  GOLDEN APPLE CINEMA 


GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. má dvě prvenství. Je prvním multikinem ve Zlínském 
 kraji, navíc je jediným ryze českým multikinem. Bylo otevřeno 16. května 2008. Kino je 
 umístěno v obchodně zábavním centru Zlaté Jablko v samotném středu města Zlína 
 na náměstí Míru. 


Multiplex zahrnuje celkem šest sálů s celkovou kapacitou 937 sedadel a 12 
 míst vyhrazených pro vozíčkáře. Jeden sál je větší, a to o kapacitě 438 sedadel a pět sálů 
 menších kde se velikost pohybuje od 88 sedadel do 120 sedadel. V každém sále jsou 
 2 místa vyhrazena pro vozíčkáře. [11]  


Obrázek 6: Logo GOLDEN APPLE CINEMA [13] 


V kinosálech Golden Apple Cinema je nainstalováno plnohodnotné digitální vybavení od-
 povídající světovému standardu DCI (Digital Cinema Initiatives). Tento systém zobrazení 
 dosahuje výrazně lepšího dojmu plastického obrazu než u principu využívající-
 ho dvoubarevných brýlí, který je vhodný pro 3D projekce z filmového pásu. Hlavní rozdíl 
 spočívá v technologii. Vybrané filmy jsou promítány ve 3D stereoskopickém formátu 
 a diváci je mohou sledovat pomocí speciálních polarizačních brýlí. Vše umocní digitální 
 šestikanálový prostorový zvuk Dolby Digital Surround EX.  Kino má k dispozici 
 dvě přenosné digitální promítačky společnosti Dolby. [12] 



10.1 Komunikace Golden Apple Cinema 

 10.1.1 Event marketing 

Golden Apple Cinema se zaměřuje i na pořádání zážitkových akcí. Prvním velkým zážit-
kem pro zákazníky bylo jeho samotné otevření 16. května v roce 2008. Od této doby se 
snaží pravidelně připravovat různé druhy eventu. Jde buď o půlnoční premiéry filmů na-
příklad Harry Potter, Alenka v říši divů, právě  připravovanou premiéru filmu Piráti 
z Karibiku: Na vlnách podivna nebo různé společenské a zábavní akce, festivaly filmů, 
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