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Abstrakt

Hlavnim tématem této bakalarské prace je budovani zdkaznické loajality v kulturnim a
zabavnim sektoru. Konkrétné se zamérina obecné poznatky, které se poji s budovdnim
zdkaznické loajality jako takové a soubé&zné je bude kombinovat s informacemi, které
jsou specifické pro zvoleny sektor. Samotné zaméreni na kulturni a zdbavni sektor je
dale zUzeno na okruh Ceskych kin a multikin. Dalsi ¢ast bude pracovat s myslenkou
vérnostnich programd jakoZto nastroje, ktery podporuje zdkaznickou vérnost. Zaroven
analyzuje nékteré z funkcnich vérnostnich programd, které jsou provozovany v kinech
a multikinech na Gzemi Ceské republiky. Viechny interpretované informace budou
posléze v praktické ¢asti vyuzity pro sestaveni marketingového planu, ktery se zaméri
na formulaci a vytvoreni idediniho vérnostniho programu a jeho nésledné propagace.

Klicova slova

Loajalita, vérnostni program, historie vérnostnich programd, nezavislé kino, multikino,
artové kino.

Abstract

The main topic of this bachelor thesis is building customer loyalty in the culture and
entertainment sectors. This paper focuses on the general knowledge related to the
process of building customer loyalty and combines them with information specific for
the selected sector. Furthermore, the focus on the culture and entertainment sector s
narrowed down to include Czech cinemas and multiplexes. The following part con-
cerns the notion of loyalty programs as a tool for customer loyalty support. Simultane-
ously, it analyses some of the functional loyalty programs utilized by the cinemas and
multiplexes in the Czech Republic. Finally, all interpreted information is used in the
practical part, to create a marketing plan that will focus on the formulation and
creation of an ideal loyalty program and its subsequent promotion.

Key words

Loyalty, loyalty program, history of loyalty programs, independent cinema, multiplex
cinema, art cinema.
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Uvod

Budovani zdkaznické loajality je zdkladnim aspektem kazdé podnikatelské
¢innosti. Ve spolecnosti se objevuje uz od prvnich ndznakd civilizovaného obchodu,
a jedna se o neoddélitelnou soucast obchodniho vztahu. JiZz pfi zdkladnich forméach
obchodu, napfiklad vymeénného, dochdazelo k situacim, pfi kterych na zékladé specific-
kého kontaktu dvou osob uprednostriovali lidé vyménu s konkrétnim jedincem na Ukor
osoby druhé. A je to praveé tento princip, ktery plynule prostupoval vSemi jednotlivymi
obdobimi obchodu, ¢imzZ se vyrazné podepsal na soucasném vnimani vztahu zdkaz-
nika a dodavatele.

V rozhodovacim procesu, ktery urcuje nadkupni chovani jednotlivce &i skupiny
totiZ hraje roli hned nékolik proménnych. Jednd se o komplexni psychologicky proces,
pfi kterém zdkaznik reaguje na podnéty, které stimuluji smér, jimZ se bude jeho
rozhodovani ridit. Jeho primarnim zajmem je vdak maximalizace uzitku, ktery mu kon-
krétni obchodnf styk pfinese. Ukolem proddavajiciho je tedy snaha, aby jeho sluZby
meély v olich potencidlniho zdkaznika co nejvétsi hodnotu. Jejich uspokojenim muze
totiz docilit obchodniho styku, jenZz bude fungovat na pravidelné bazi, nikoliv pouze
jednorazové.

Cilem teoretické ¢asti této prace je nejdfive porozumét obecnym kupnim mo-
tivim zdakaznik(, a jejich vztahu k budovani zdkaznické loajality v ndvaznosti na kul-
turni a zabavni sektor. Prace se zaméfi jak na obecnou rovinu vztahu se zdkaznikem,
tak na jeji ndslednou podporu skrze aplikaci rdznych typd vérnostnich programd.

Nasledné bude rozebrano specifické vyuziti vérnostnich programa v kulturnim
a zabavnim sektoru. Konkrétni oblasti, kterou se v tomto sektoru bude prace zabyvat
je filmovy primysl a kinematografie. Zaméreni se tak bude tykat prevazné artovych
kin, nezavislych kin a multikin na Gzemi Ceské republiky, které maji vybudovany vlastni
vérnostni program pro své zdkazniky nebo pracuji s existujicimi programy spadajicimi
pod instituce jako je napfiklad Asociace ¢eskych filmovych klub0.

Soucésti praktické ¢asti bude analyza a navrhnuti marketingového planu, ktery
se zamé&ri na vytvoreni a propagaci uzivatelsky privétivého vérnostniho programu, jenz
maé konkurovat srovnatelnym programdm na ¢eském trhu.

Metodicky se tedy tato prace zaméri na kulturni management a marketing,
pricemz jejim hlavnim motivem je porozuméni motivim, které se promitaji do zékaz-
nické vérnosti v kulturnim sektoru a konkrétné pak v sektoru zameéreném na kina. Hlav-
nimi zdroji se poté povazuje odbornd literatura sumarizovand na konci této prace,
véetné verejné dostupnych informaci, které jsou pristupné z jednotlivych webd, vliastnf
zkuSenosti s oborem a propagacnich materidld vybranych spolecnosti, tedy kin.
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1 Budovani zakaznické loajality
1.1 Uvod do problematiky

V disledku neustdlého rozsifovani trzniho prostifedi vznikd v soucasné dobé
mnohem vice firem, neZ tomu byvalo v minulosti. V ndvaznosti na tuto skute¢nost Ize
také konstatovat, Ze mira konkurence ma oproti minulym stoletim stoupajici tendenci.
Existuje tak jen velice mélo sektor(, jejichZ vstupni bariéry jsou natolik omezujici, ze
by ve vyrazné mife zamezily vstupu novych subjektd na trh. A pravé to je dlvodem,
pro¢ obchodnici musi ¢elit vyrazné vétsimu poctu konkurencénich nabidek, nez tomu
bylo dfive. (Caron, 2012)

V kulturnim sektoru Ize tuto skutecnost sledovat velmi dobfe. Zatimco v minulosti
se vjednom mésté vyskytovalo maximéalné jedno kino, v soucasné dobé tomu tak
zdaleka neni. V. mensich méstech a obcich do 44 500 obyvatel Ize nalézt vétSinou jen
jedno kino, zatimco ve vétsich metropolich je kin hned nékolik. Zejména multikina pak
rozsiruji své retézce na pravidelné bazi. Napfriklad spolecnost Cinema City od roku 2009
otevrela hned 5 novych multikin, CineStar 4 multikina a Premiere Cinemas 3 multikina,
coz v souctu predstavuje 12 novych pobocek multikin, které konkuruji sobé& a zdroven
také mensim kin0m. Do kontrastu téchto &isel se pak stavi jediné kino spolecnosti
Cinema City, které od tohoto roku zaniklo.

V dobé pandemie se vSak objevuje riziko, kvQli kterému budou muset nékterd kina
svdj provoz uzavrit, jelikoZ jim legislativni a jind omezeni neumozni adekvatné finan-
covat chod pobocek. V Ceské republice se podle sou¢asnych odhad{ povede situaci
ustat (pokud v ¢ervnu opravdu pfijde vétsi rozvolnéni), ale napriklad nékteré z americ-
kych multiplexd musely kvQli této situaci své pobocky zaviit. V takovém extrémnim
pfipadé by mohla konkurence po definitivnim konci pandemie vyrazné oslabit.

S technologickym rozvojem se navic objevuje niZzsi pocet zdkaznikd, ktefi jsou
neinformovani. Pristup k jednotlivym informacim se znaénym zpdsobem zjednodusil,
diky ¢emuz spotrebitel ziskava vyhodu predbézného srovnani. Internet totiz predsta-
vuje prostredi, na kterém Ize jiz bézné a bez vétsich komplikaci nalézt nabidky jednot-
livych konkurencnich firem, zpétnou vazbu na poskytnuté sluzby od ostatnich zadkaz-
nikd, a mnoho druh internetovych srovndvacd. Ve chvili, kdy dojde k prfimé konfron-
taci zdkaznika a obchodnika je tedy tfeba predpoklddat, ze si zdkaznik uvédomuje své
moznosti a véechny konkurend&ni alternativy. (Caron, 2012)

Z hlediska technologického je navic tfeba zohlednit fakt, Ze v kulturnim sektoru se

stale vétsi mnozstvi filmové nabidky zalind presouvat do digitdlniho prostredi.
Spotrebitel si tedy mUze vybrat, jestli pljde do kina nebo zvoli radéji konkurenéni
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variantu streamovaci sluzby, kterd mu umozni sledovat pozadované snimky ve velmi
dobré vizudlni kvalité z pohodli vlastniho domova.

Cyklicky navic dochdzi ke zpomaleni ekonomického rlstu, coz mé za nasledek, Ze
nabidka zbozi v mnoha sektorech zacina prevySovat poptdvku. Jde tedy o situaci, ktera
vice vyhovuje zdkaznikovi, jehoz pozice se tak stdva vice komfortni. Existence rlznych
alternativ mu umoznuje vybér z velkého mnozstvi nabidek, mezi kterymi si pochopi-
telné zvoli tu, kterd je z jeho pohledu nejvyhodné&jsi. Pokud tedy jedinec reprezentuje
stranu nakupujiciho, nachéazi se ve velmi vyhodné situaci. Pomysiny n@z tak zGstava na
krku obchodnikovi, ktery je nucen denné dosahovat mimoradné vysoké efektivity,
a taktéz i vysoké Urovné sluzeb, aby vtomto konkurenénim prostfedi obstél. A tato
situace plati v oblasti spotfebniho zboZi, sluzeb i technologii. (Caron, 2012)

Nejprve je tfeba definovat pojem soutéz, ktery vznikl dlsledkem konkurencéniho
soupereni. Situace je takovd, Ze v soucasné dobé neexistuje skoro Zadny obor, ve
kterém by byla jakdkoliv ze spolednosti jedinym dodavatelem nékterého z produktg.
Navic je systematicky srovndvéana s konkurenci, cozZ ji neustale nuti byt vtomto porov-
nani néjakym zplsobem lepsi, aby zajistila, Ze jeji nabidka nakonec zvitézi. A je to
praveé tento princip, ktery na zadkladé faktické podobnosti vnasi do odborné terminolo-
gie pojem soutéze. (Svobodova, 2019)

Z tohoto dlvodu se tedy nabizi i srovnani obchodnik( s vrcholovymi sportovci,
Nejvétsi rozdil vsak Ize vidét v tom, Ze vrcholovy sportovec kazdodenné trénuje, aby
mohl zvitézit. Oproti tomu obchodnik musi ve své podstaté soutézit a snazit se vyhrat
denng, ale na trénink ma jen minimum casu. Ve findle je tedy potfeba kombinovat
proces zdokonalovani jednotlivych dovednosti a specializaci tak, aby se zkusenost
daného prodejce zvedala kontinudlné. Jen tak je mozné zajistit stdlou vykonost v kon-
kurenénim trhu. (Caron, 2012)

Toto pfipodobnéni je navic mozné aplikovat na celou firmu, nikoliv jen na jednot-
livce. Pokud chce firma uspét jako celek, musi pracovat jako tym. Jen tehdy, pokud
bude kazdy zaméstnanec pfistupovat ke svym povinnostem adekvatnim zpdsobem,
bude mit dana spolecnost Sanci zvitézit v konkurencni soutézi. A toho lze docilit jak
kolektivni prfipravou, tak osobnim skolenim jednotlivc(, kteff touto formou ziskaji moz-
nost, jak se zdokonalit a vyvarovat vlastnich nedostatk{, které by v rGznych fazich
kontaktu se zakaznikem mohly zapficinit jeho ztratu. Stejné, jako musi vrcholovy spor-
tovec uskutecnit spoustu specifickych pohyb(, aby dosahl ve své discipliné co mozna
nejvyssi vykonosti, musi i obchodnik dokonale porozumét potiebdm svych zdkaznikd,

definovat své silné stranky a byt schopen je vyuzit. (Caron, 2012)



1.2 Sila znacky

Jestlize je v soucCasném konkurencnim prostredi sloZité presvéddit spotiebitele,
byt jen k jednordzovému nakupu, pak Ize snahu o navézani pravidelného obchodniho
kontaktu oznadlit za vyrazné obtizné&jsi. Obchodnik totiz musi kvalitou svych sluzeb
zakaznika presvédcit natolik, aby svou loajalitu zachoval pravé jemu. Videdlnim stavu
by mél takovy zdkaznik byt ochoten zaplatit napriklad vys$si cenu za produkt &i sluzbu
isvédomim toho, Ze jinde by nakoupil levnéji. Hodnota penéz tak v tomto pfipadé pre-
stavd hrat primarniroli a do rozhodovani vstupuji jiné faktory, které zdkaznikovi pfinasi
vétsi uzitek. Aby k tomu vSak doslo, je potfeba mit pfipravené strategie.

Planovanim strategii pro osloveni a udrzeni zdkaznika se ve firmdch vétsinové
zabyvaji marketingové tymy. Jejich Ukolem je vytvofit funkéni feseni, které zaujme
potencidlniho zdjemce o produkt ¢&i sluzbu natolik, Ze se rozhodne mu vénovat
zvysenou pozornost. V této chvili dochazi také k formovani jeho ndzord. Dobrd marke-
tingova komunikace mUzZe zajistit, Ze se spotrebitel rozhodne vyuzit dané nabidky,
zatimco Spatnd ho mGze na urcitou dobu od jejiho vyuziti odradit. Je tedy klicové tento
moment vyuzit a zaplsobit na spotiebitele vhodnym dojmem.

Marketéri tak musi byt komplexné informovani a sezndmeni s vlastnostmi toho,
co se zdkaznikovi snazi prodat. Je to zejména proto, Ze potrebuji pochopit jeho potfeby
a posléze vyuzit klicovych prvkl sluzby nebo produktu, ktery se snazi prodat. Souc¢asné
potrebuji uspokojovat potreby pravidelnych zakaznik(, a také se pokousSet o dosazeni
zdkaznikd novych. V rdmci téchto ¢innosti pracuji s vyuzitim specifickych prvka, které
charakterizuji jejich znacku. Mezi ty patfi napriklad tradi¢ni barvy, logo, typologie fontu
pisma a mnoho dalsich detaild, které jejich brand odlisuji od brandu jiného. Pravé tyto
znaky jsou soucésti zacileni na prvni setkani s nabidkou, které v mysli zdkaznika pro-
poji produkt s konkrétni firmou a zméni tak jeho vnimani. (Byron, 2018)

V rdmci kin je pak vhodné vést marketingovou komunikaci ve chvilich, kdy se v
kinech objevuje nékterd z globdlnich novinek. Pfi zaméfeni na multikina lze jako
priklad uvést snimek Avengers: Endgame, ktery se po dlouhé dobé stal nejvydélecnéj-
Sim snimkem vSech dob. Pokud marketingovy tym vyuzije situaci, kdy je na kina upfena
maximalni pozornost a bude promovat své produkty a sluzby spravnym zpdsobem,
ma Sanci navazat vztah svelmi pocetnou skupinou zdkaznikl. Napfiklad v pripadé
Avengers: Endgame bylo po celém svété prodano 278 301 590 vstupenek na tento
film. Potencidl pro osloveni novych i stavajicich zadkaznikd je tak neuvéritelné vysoky.

Déle je nutné rozlisovat, kdy je produkt nakupovan nebo sluzba spotfebovana, a
jak k tomu dochazi. Kdy spotiebitel o znadce premysli, jakym zptsobem ji rozlisuje od
ostatnich nebo jaky mé& vyznam pro zivoty nakupujicich. To jsou faktory, které
rozhoduji o zplsobu vyuziti distribucnich cest a verejnych médii. Reklama je néstro-
jem, ktery mda kromé& kontaktu s novymi zédkazniky za Ukol také revitalizovat struktury,
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které maji predchozi zakaznici jiz ulozené v paméti. Vyvolava pozitivni vzpominky na
minulé zkuSenosti s touto znackou a buduje nové spoje, kterych bude mozné vyuzit
v budoucnosti. Pfi znalosti téchto struktur mohou marketéfi vzit v potaz jejich existenci
a vyuzit ji pro svij prospéch. Kombinaci téchto ¢innosti se tak prohlubuje zékladni
vztah mezi spotfebitelem a znackou, ktery posléze definuje i miru loajality zékaznika.
(Byron, 2018)

Proto multikina ve své komunikaci spoléhaji do velké miry na tyto ,vétsi” filmové
udalosti, kdy v rdmci obcerstveni nabizi specidlni obclerstveni s motivy daného filmu
a ldkaji na né zédkazniky do kina. Existence podobného menu m(ze zdkaznika presvéd-
¢it natolik, aby pfi rozhodovani o tom, které kino zvoli, vybral to, které mu nabizi
produkty spojené s konkrétnim filmem. Pokud si zdkaznik spoji pozitivni a komplexni
zazitek z nadvstévy filmu s konkrétnim kinem, pak je velice pravdépodobné, Ze pristé
toto kino navstivi znovu, jelikoz bude ocekavat podobnou kvalitu sluzeb.

Mensi ¢i artovd kina maji vtomto ohledu mirné omezené pole pldsobnosti,
protoze jejich nabidka produktl a sluZeb neni tak vysokd jako vrdmci multikin.
Spoléhaji tedy spiSe na promo akce, které kladou dCraz na ,smysInéjsi" zazitek v
prijemném prostredi, kde si divdk odpocine od masové pojatych multikin. Existuji vSak
specidlni pripady, kdy se artova kina uchyluji ke kolaboracim, kdy v radmci jednotlivych
subjektl spolupracuji a snazi se dosahnout na nové zdkazniky i za cenu toho, Ze sou-
bézné podporuji svou konkurenci (tedy ostatni artova kina se kterymi kolaboruji).
Spolupréace jim totiz prindsi vyssi hodnotu v budovéani vztahl se zdkazniky, neZ jaké by
byli schopni docilit ve chvili, kdy s multikiny budou soutézit jako samostatné subjekty.
Prikladem je spoluprace prazskych artovych kin Bio Oko, Aero a Svétozor. Takovéto
kolaborace pak propojuji zajmy i ¢innosti jednotlivych marketérQ, ktefi pro tato kina
pracuji.

1.3 Behavioralni aspekty

Pro charakterizaci kupnich motivl zédkaznika je ddlezZity pojem "potreby". Vznik
potfeby se poji primarné s pocitem, ze zdkaznikovi néco chybi nebo néco nutné
potrfebuje. Potfeba vznikd i ve chvili, kdy dochazi k nutkavému pocit, Ze by néco velmi
chtél. Je vSak nutné rozliSit redlnou potfebu od touhy. ProtoZe pokud se jedna
o produkt nezbytny, zdkaznikova potrfeba ho nakoupit bude o pozndni vyssi nez v
pripadé produktu, ktery I1ze oznadit jako zbytny. (Maslow, 1970)

Touha po zbytném muzZe sice psychologicky prevaZzovat nad nezbytnosti, jelikoz
luxusni statky byvaji pro spotfebitele atraktivnéjsi, ale nakonec vzdy zvitézi potfeba,
kterd je nezbytné nutnd pro lidské preziti (vyjimku mohou pfedstavovat rdzné formy
z4vislosti). Tento princip pak vych&zi z Maslowovy hierarchie potfeb. Cim niZe se tato
potrfeba vyskytuje na dfive zminéné pyramidé potreb, tim je nezbytnéjsi pro lidsky
zivot. Podle této pyramidy rozlisujeme nésledujicich pét druhl potreb. (Maslow, 1970)
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e Zakladni télesné a fyziologické potieby.

e Potreba bezpedi a jistoty.

e Potfeba lasky, prijeti a soundalezitosti (spolupatfi¢nosti).
e Potfeba Ucty a uznani.

e Potfeba seberealizace. (Maslow, 1970)

Poti'eha uznani,
ucty

e

Potieha lasky, prijeti,

v

spolupatricnosti

Potfeha hezpeci a jistoty

Lakladni télesné, fyziologickeé potiehy

Obrazek 1 Maslowova hierarchie potreb

Zdroj: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/d/d8/Maslowova__pyra-
mida__pot%(C5%99eb__-__barevn%C4%9B.jpg/835px-Maslowova__pyra-
mida__pot%(C5%99eb__ -__barevn%C4%9B.jpg

Pfi snaze o prodej produktu a budovani vztahu se zdkazniky je tedy ddleZité brat
ohled i na to, na jaké pozici — z hlediska nutnosti — se vlastné nachéazi viastni nabidka.
A pravé oné mife nezbytnosti je tfeba prizpUsobit i marketingovou strategii a jednot-
livé distribucni kanaly. Ve chvili, kdy se podafi kupni motiv zdkaznika odhalit, existuje
realna sSance na jeho uspokojeni. Pokud jsou totiz zndmy jednotlivé aspekty jeho jed-
nani, Ize jich vyuzit ve vlastni prospéch. Pfi vhodné stimulaci tak bude zajisténo, ze
bude mit zdkaznik zfetelny zdjem o koupi konkrétniho vyrobku. Pokud navic dojde ke
spravné vyuzité argumentaci odpovidajici motivu, bude mit zdkaznik zdjem uspokojit
svou potrebu pravé v daném podniku. Kdyz zdkaznik posléze pochopi, jaky uzitek mu
uspokojeni potrfeb timto konkrétnim zpUsobem v kone¢ném zUc&tovani prineslo, bude
spokojen a pravdépodobnost jeho opétovného vyuziti téchto sluzeb se vyrazné zvysi.
A s ni tedy stoupne i jeho individudIni zdkaznicka loajalita. (Novy, a dalsi, 2006)

Samotna spokojenost je pak definovatelnd jako pocit, kdy se zdkaznik citl byt
Stastny. Tento stav vznikd ve chvili, kdy je odstranén domnély nedostatek a dochéazi
k uspokojeni jeho kupniho motivu. Jedna se vsak o velmi subjektivni pocit, ktery je
navic v nadvaznosti na dfive zminénou Maslowovu hierarchii potfeb v praxi realné
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neukojitelny. Vrdmci ni se predpoklada, Ze Clovék je neustdle nespokojeny, a jeho
potrfeby se dynamicky vyvijeji podle toho, co jiz vlastni. Chovani ¢lovéka totiz ovliviuji
primarné "zatim" neuspokojené potreby. Pokud je potfeba &lovéka jiz adekvatné
uspokojena, prestava byt jeho motivatorem.V okamziku, kdy jsou uspokojeny zdkladni
télesné a fyziologické potreby, objevuji se dalsi, které jsou na pyramidé zndzornény o
pozici vyse. A timto stylem se postupuje od zdkladniho patra az po Spicku pyramidy.
Cim vyde se vdak v hierarchii potfeb postupuje, tim obtizn&jsi je danou potiebu
uspokojit. Tento faktor tak obchodnikovi umoZfiuje hledat neustdle nové moZnosti
a zpUsoby, jak uspokojovat nové vzniklé potieby. (Maslow, 1970)

Lze tedy fict, Ze tato teorie prakticky potvrzuje, jak moc je spokojenost relativnim
a pomijivym pojmem, ke kterému je potrfeba pristupovat srezervou, protoze se
neustéle vyviji a méni. Snahou podnikatele vSak je, aby se k jejimu naplnéni pfiblizil co
mozna nejvice. Jen timto zplsobem je mozZné zajistit zdkaznikovu vérnost.

1.3.1 Ekonomické aspekty

Veskeré motivy se pak déli hned do nékolika hlavnich skupin. Jednim z nich je
rozliseni na zisky a Uspory, které v rozhodovacim procesu hraji zirejmé nejvétsi roli.

V lidské prirozenosti je totiz prirozené "zakédovana" snaha o maximalizaci uzitku
za vynaloZeni co nejmensiho Usili a Uspor. V zdjmu takika vSech spotiebitell je
nakoupit co mozna nejlevnéji a co nejvice vydélat. Nezridka se tedy stava, ze lidé
nakupuji produkty predevsim proto, Ze je vidi ve slevé. Vyhodna cena dokdZze svym
pozitivnim pUsobenim na mysl zdkaznika zafidit ndkup produktu, ktery spotrebitel
redlné vibec nepotrebuje. Predevsim v letech minulych bylo kupni chovani zdkaznikd
extrémné ovlivnéno touhou nakoupit co mozné nejlevnéji. Lidé chtéji zvySovat prijmy
a snizovat vydaje. Uspokojeni potfeb zakaznika, ktery sleduje prioritné pravé tyto
ukazatele pak Ize dosdhnout pomérné snadno. Spokojenosti totiz dosdhne ve chvili,
kdy bude mit pfi koupi produktu pocit, ze usetfil nebo vydélal. Tento motiv je silnym
hnacim motorem spotfebitell na celém svété. (University of Minnesota Libraries, 2016)

Skvély prodejce se tak poznd podle toho, Ze je schopen jednoznacné odlisit, jaké
motivy zisku a Uspor jeho zdkazniky pohanéji. Nasledné jich vyuZzije tak, aby zdkazni-
kovi jasné ukdzal, jaké financni vyhody mu nakup produktu pfinese. V tomto ohledu je
nutné doplnit, ze financni vyhody nemusi byt nutné spojené s ndkupem. Mohou se
projevit napfikladiv Uspofe, které se projevi v ndkladech na UdrZzbu nebo az pfi dalsich
nakupech. (Novy, a dalsi, 2006)

Mira zdkaznické loajality je v z&vislosti na uspokojeni téchto kupnich motivQ

téZko kontrolovatelnd. Vzhledem k cenovym véalkdm a celkové mife konkurence na
soucasném trhu je totiz obtizné udrzet vérnost zédkaznika, ktery chce za kazdou cenu
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co nejvice usetfit, a zaroven co nejvice ziskat. Z tohoto dlvodu tak Ize tento typ spo-
tfebitele oznacit za velmi malo loajalni.

V ramci ¢eskych multiplex’ pak Ize pozorovat trend ,levnych dn( v tydnu”, které
cili prdvé na motiv zisku a Uspory. Spolec¢nost Cinema City vyuZziva principu ,levného
pondéli”, ¢imz presné specifikuje jeden den v tydnu, kdy se vstupenky prodavaji za
zvyhodnénou cenu. Reaguje tak na nizké pondélni vytizeni kin, které je zplsobeno
skutecnosti, Ze vétSina lidi navstivi kina o vikendu, kdy ma podle prfedpokladu vice
volného casu. Kromé podpory prodeje tak tato pravidelnd akce rozprostife ndpor na
jednotlivé pobocky do vice dnd. Podobny princip vyuzivd i CineStar, ktery zavedl
program AppDay. Pokud si zdkaznik autorizuje aplikaci CineStar a propoji ji se svou
vérnostni kartou, mdze kazdy ¢tvrtek chodit do kina za zvyhodnénou cenu. (CineStar)

Tento systém vsak pracuje se systémovym zastfeSenim jednoho z vérnostnich
programd, a bude bliZze popséan v kapitole, kterd se tomuto programu bude vénovat.

Specifickou akci je pak levnd nedéle. Multikina jako Cinema City, CineStar
a Premiere Cinemas ji vyuzivaji jednou az dvakrat b&éhem roku, kdy je v jeden den cena
listku extrémné sniZzena. Zdmérem je naldkat divdky do kina v dobé&, kdy neni na
programu mnoho ,zhavych titull” a navstévnost tak stagnuje. Tato akce je sice z
pohledu zakaznika vedena globalnég, ale realné funguje tak, ze vedeni jednotlivych kin
vyCkava, kdo z konkurentl pfijde s levnou nedéli jako prvni a nasledné ji vyhlasi pres
své distribu¢ni kandly na stejny den. Omezuji tak konkurenéni vyhodu ostatnich
provozovateld, kteff by jim zdkazniky mohli do¢asné pretahnout.

1.3.2 Socialni aspekty

Daldi aspekty jsou socidlniho charakteru. MdZeme zde zaradit uznani, prestiz,
pohodlnost, touhu po objevovani a snahu o zajisténi péce a blaha.

a) Uznani a prestiz

Dvojice téchto pojmU je motivem, ktery nelze vZzdy ihned rozpoznat. V praxi totiz
funguje tak, ze lidé nékteré produkty nakupuji o poznani draze, i kdyz by za mnohem
nizsi cenu mohli mit jiny vyrobek s velmi podobnymi vlastnostmi. Tento motiv je tak
v rozporu s motivem zisku a Uspory.

Spotrebitel zde totiz nebere hlavni ohled na to, aby mohl nakoupit za minimalni
cenu s co nejvetsim uzZitkem. Jisté, i vramci luxusnich statkd se ve findle snaZzi
minimalizovat ndklady na jeho pofizeni, pfipadné i na provoz, ale ¢ini tak pouze v rdmci
konkrétni znac¢ky a produktu. Jedna se tak o hlavni rozdil, ktery mezi témito motivy lze
nalézt. Touha mit néco jedinecného v takovém pripadé prevlddd nad subjektivnim cel-
kovym uzitkem. (Carrier, 2005)
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Hlavnim hnacim motorem pro nakup tohoto druhu produktu &i sluzby nenf
potom nic jiného nez touha odlisit se od ostatnich "béznych spotrebitel(". Zdkaznik
nakupem ziskd nejen to, pro co byl dany produkt funkéné uréen — napfiklad v pripadé
luxusniho auta dopravni prostfedek — ale ziskdva i pozornost, které se mu diky jeho
vlastnictvi dostava od okoli. Zdkaznik jednajici podle tohoto motivu mé rdd symboly,
které se poji zejména s vySsim spolecenskym postavenim nebo napriklad slavnym
jménem z fad celebrit, které se touto znackou prezentuji v médiich. Hodnota, kterou
spotrebitel ziskdva se tak méni z materidini podstaty na psychologickou. Uzitek je tedy
formovan drive zminénou pozornosti okoli, uznadnim, vyssSim respektem a povésti
Uspésného clovéka. Snahou prodejce je tedy u zdkaznika rozpoznat, Ze je prioritné
pohdnén pravé timto motivem. Ddraz se pfi prodeji klade predevsim na jedinecnost
daného produktu. DUlezité je také vysilani "signal(", kterymi prodejce dava zédkaznikovi
najevo, Ze je na stejné lodi jako on. Mluvi o dané znadce s vysokou odbornosti, mé o
vyznamu tohoto symbolu prehled a vyuzivéd jej tak, aby zdGraznil jeho jedinecné
vlastnosti. (Novy, a dalsi, 2006)

Tento typ zdkaznika je pro budovani zdkaznické loajality naprosto nezbytny.
Pokud spotrebitel pochopi, Ze mu konkrétni znacka dodava vyrazné vyssi uzitek ze
strany socidlniho zivota nez znacka jina, bude jeji sluzby vyhledévat na pravidelné bézi,
a navic bude znacku velmi ¢asto a viditelné prezentovat i na vefejnosti. A praveé diky
tomu bude postupné stoupat jak prestiz znacky, tak i prestiz zakaznika.

Tento motiv se rovnéz promita do produktové nabidky sluzeb dvou ¢eskych mul-
tikin. CineStar (Andél) i Cinema City (Chodov) nabizeji svym zdkaznikdm v Praze speci-
aIni programy, které jsou oznacovéany jako Gold Class (CineStar) a VIP (Cinema City).
Vradmci této specidlni sluzby zakaznik, ktery zaplati drazsi vstupné pravé do
tohoto salu ziskd vétsi komfort v podobé vétsich sedacek a samostatné obsluhy, ktera
se stard jen o potieby téchto zdkaznikl. Gold Class mimo jiné nabizi i moZnost
objednani teplého jidla, drinkl a dalsiho specidlniho obdlerstveni pfi zaplaceni
penéz nad ramec bézného vstupného do tohoto salu. Vramci VIP je potom vstupni
cena o poznani vyssi, ale obsahuje pristup 30 minut prfed zacatkem filmu do prostoru
se Svédskymi stoly, které obsahuji teplé pokrmy a dezerty, a také neomezenou
konzumaci popkornu, nachos a ndpojd v pribéhu filmu. Zakaznik tak ziska pocit, Ze se
jednd o néco jedine¢ného (omezenou kapacitou sluzby a vy$si cenou) a motiv uznani
a prestize tak v jeho oc&ich stoupd. (CineStar) a (Cinema City)

b) Objevovani a pohodlnost

Nemalou mérou se také projevuje motiv objevovani a pohodinosti. Objevovani
se poji s prirozenou zvédavosti ¢lovéka, a jeho touhou zazit a poznat néco nového.
Mnoho firem tak vedle svych vlajkovych lodi nabizi spoustu novych nebo upravenych
produktd a sluzeb, aby timto zpUsobem probudili v zakaznikovi zvédavost a zaujet;.
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Vstup nového produktu na trh na sebe strhne patficnou pozornost a zarover v mysli
spotrebitele obnovi strukturu, kterd se poji s ostatnimi vyrobky, které se jiz delsi dobu
vyskytuji na trhu.

Hlavnim pozitivem vyuziti efektu nového vyrobku je fakt, Ze nabidka na zakaz-
nika zaplsobi zplsobem, Ze produkt je novy, a zcela logicky by mél byt také i lepsi.
Tato strategie plsobi hlavné na mladsi zédkazniky, ktefi si ,musi” jednou za par mésicd
koupit novy mobil jen proto, aby byl jesté lepsi a modernéjsi nez pfistroj jejich pratel.
Stejné tento princip funguje i v pfipadé mnoha jinych produktd, u kterych dochazi k
aktualizaci jejich provedeni. Vtomto momentu se tedy myslenkové misi motiv
objevovani s motivem uznanf a prestize. Pro prodejce je tedy zdsadni vyhodou fakt, ze
muze k pravidelnému prodeji presvédcit i zdkaznika, ktery byl do té doby se svym
nakupem spokojeny. Jak jiz v této praci zaznélo, spokojenost je relativni a rychle se
méni podle toho, co uz zakaznik vlastni nebo vlastnit mdze. (Herbig, 2021)

Do kontrastu s objevovdnim vsSak Ize postavit pohodlnost, kterd je mnohdy
jesté silnéjsim kupnim motivem nez touha po objevovani. Velka ¢ast spotrebiteld totiz
nerada ménf své zvyky a z pohodlnosti radéji zGOstava vérna jedné a té stejné znacce.
V tomto pripadé tedy plati zazity fakt, Ze zvyk je Zeleznd kosile. Pokud se prodejci
podafitakového zdkaznika odhalit, mdze s jeho pohodInosti pracovat a predklddat mu
feseni, na kterd je uz zvykly reagovat.

Do vniméani pohodlnosti jako takové vSak lze zaradit i motivace, které jsou
spojené s manudlnim ovladanim produktu nebo s jednoduchosti dané sluzby. Obecné
se predpoklada, Zze spotfebitel potfebuje rozumét tomu, co nakupuje. Pfrehnané slozita
feSeni ho totiz od ndkupu spiSe odrazuji, natoz aby méla pozitivni vliv na jeho na jeho
vlastni motivaci. (Novy, a dalsi, 2006)

V kulturnim sektoru pak m@zeme vnimat vliv pohodlnosti, ktery v nékterych
momentech nahrazuje touha po objevovani. Jako priklad Ize uvést existenci novych
technologii. Tento motiv se v kinematografii projevil vyznamné napfiklad v roce 2009,
kdy James Cameron do kin uvedl film Avatar. Ten byl revolu¢ni svym zpracovdnim ve
formatu 3D, diky kterému se dostal do povédomi Sirokého okruhu divakd. K prvnimu
dubnu roku 2021 navic diky op&tovnym projekcim drzi rekord v celosvétovych trzbach.
Zékaznici, ktefi v té dobé mohli film vidét ve svém lokdInim kiné pouze ve standardnim
formatu 2D, pak velmi ¢asto cestovali do vétsich mést, aby jej mohli vidét v opévova-
ném 3D nebo formatu IMAX. Motiv pohodlnosti tak musel ustoupit silnéjsimu motivu
objevovani, ktery ve volbé& kina hrdl dost vyraznou roli. V dalsich letech se podobny
trend projevil napfiklad pfi uvedeni formatu 4DX, ktery je specificky tim, Ze se v radmci
néj pohybuji sedacky a sél je vybaven daldimi svételnymi a fyzickymi efekty (kouf, voda
a dalsi).
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c) Péce ablaho

Jako posledni dvojici, kterou lze vramci kupnich motivd specifikovat je péce
a blaho. Pro zdkazniky nakupujici s timto motivem je zésadni, aby koupi daného
produktu ¢&i sluzby pomohli nékomu blizkému — vétsinou se jednd o rodinu, pratele
nebo jiné blizké osoby. Pokud totiz ¢lovék nakoupf produkt, ktery méa nékomu pomoci
nebo prinést drunému do zivota cokoliv pozitivniho, pak hovofime o kupnim motivu
pécle. Nékdy Ize o tomto motivu hovofitiz pohledu vychovy, kdy rodice ¢i jini ,opatrov-
nici” pecuji o své déti nebo napfiklad mazli¢ky. Produkty, které nakupuji tak slouzi k za-
jisténi pravé jejich potreb. (Leach, 2018)

V rdmci kin Ize pod tento motiv zafadit moment, kdy zdkaznik vyuzivd moznosti
k zakoupeni darkového poukazu na volnou vstupenku. Na zdkladé toho je posléze ob-
darovany opravnén navstivit prfedstaveni dle vlastniho vybéru — v rdmci doby k tomu
uréené a formatu filmu, ktery je na tomto kupénu bliZze specifikovan (2D, 3D a dalsi).

Oproti tomu u blaha, jde zdkaznikovi primarné o jeho vlastni pocit spokojenosti.
Tento pojem byvéa velmi ¢asto nahrazovan anglickym slovem "wellness”, které se ve
stejné vyznamové roviné pouzivd i v ¢estiné. V rdmci tohoto motivu zalezi zdkaznikovi
na jeho télesném a dusevnim zdravi. Na této drovni chce dat moznost svému télu
zregenerovat, odpocinout si a idedIné upustit od nahromadéného stresu. Tento motiv
se poji vétsinové se sluzbami ve wellness centrech (napfiklad 14dzné) nebo s ndkupy
wellness produktd (sprchové gely, krémy atd.). Zvlasté v poslednich letech je velmi
oblibeny. (Novy, a dalsi, 2006)

Pod motiv blaha mizZeme zaradit programy Gold Class (CineStar) a VIP (Cinema
City), které byly zminény jiz v podkapitole uznani a prestize. V téchto programech je
samoziejmosti zajisténi vétsiho pohodli a zvysené snahy o pédi a blaho zdkaznik({.

1.4 Kontakt se zakaznikem

1.4.1 Uloha v kontaktu se zakaznikem

| pfesto, Ze jsou veskeré technologie fizeni vztahG se zdkazniky dllezitym pod-
plrnym prostfedkem prodeje, persondl nelze vyjma vysoce pokrocilych automatizo-
vanych strojd na nékterych prodejnach nahradit. Lidé jsou totiZ zakladnim faktorem pfi
vyrobé a dodavce sluzeb, ¢imz predstavuji nedilnou soucast kazdé malé, stfrednfii velké
spolec¢nosti. Jsou to oni, kdo v kone¢ném dUsledku reprezentuje firmu u zdkaznikd. A
pravé v navaznosti na lidské zdroje se sluzba diferencuje, a mdze tak zvySovat
hodnotu firmy. Lidé vdak tuto hodnotu mohou i sniZovat. Spatnd préce nékolika
jednotlivych zaméstnancl mUze poskodit vysledky tvrdé prace zbytku kolektivu.
Nakonec je vsak tfeba brat ohled i na to, Ze lidé nemohou svou praci nahradit Spatné
vyrobky nebo nekvalitni sluzby. (Starikova, a dalsi, 2010)
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1.4.2 Clenéni pracovniki

Ve firmach Ize posléze zaméstnance rozdélit do skupin podle toho, jakou mérou
se podileji na kontaktu se zdkaznikem ¢i jakym zplsobem se podileji na samotné
produkci sluzeb. Zadkladni déleni, ze kterého vychéazi zahrani¢ni i ¢esti autofi vychazi z
déleni podle Paynea. Ten posléze vychazi z plvodniho déleni podle Judda, ktery roz-
déluje zaméstnance celkem do ¢tyr skupin. (Payne, 1996)

e Kontaktni pracovnici.

e Koncepcni pracovnici.

e Obsluhujici pracovnici.

e Podpurni pracovnici. (Payne, 1996)

Judd tedy navrhl pfiloZzené schéma kategorizaéniho charakteru, jehoz principy
vychdazeji z mérené frekvence styku zameéstnancd s klientem, a také z Gcasti na béz-
nym marketingovych ¢innostech.

pfimy vztah k marketingovému | nepfimy vztah k marketingovému
mixu mixu
casty nebo pravidelny styk , , . s , .
¥ p , VS kontaktni pracovnici obsluhujici pracovnici
se zakazniky
vyjimecény nebo zadny styk . ., .. o ..
vl y , , ysty koncepcni pracovnici podpiirni pracovnici
se zakazniky

Tabulka 1 Role zaméstnanc( podle Paynea

(Payne, 1996)

a) Kontaktni pracovnici — V prvnim pfipadé se jedna o osoby, které jsou v ¢as-
tém styku se zdkazniky a soucasné se vyznamné podileji na marketingovych
¢innostech. Typicky byvaji adekvatné mentalné a fyzicky vybaveni na to, aby
bylo schopni resit problémy, konflikty a jiné nenaddlé situace mezi lidmi, ale
také konflikty mezi organizacemi. (Payne, 1996)

b) Koncepdni pracovnici — Tato skupina se do kontaktu se zdkazniky dostava
jen velice zfidka, ale méa primy vliv na tradi¢ni prvky marketingové strategie.
Do této skupiny tedy lze zaradit zaméstnance, ktefi se nachazeji ve firmé
napfiklad na pozicich marketingového vyzkumu, vyvoje novych vyrobku
a mnohych dalsich. (Payne, 1996)

c) Obsluhujici pracovnici — Tito pracovnici pfichdzeji do kontaktu se zékazni-
kem velmi ¢asto, ale jejich role na marketingovém mixu je prakticky nulova.
Mezi potfebné vlastnosti této skupiny patii empaticky pristup, kdy je tfeba na
zadkaznika reagovat citlivé. Zarovent by méli vykazovat zvysené kvality
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v oblasti komunikace, které jsou pfi profesiondlné vedené konverzaci po-
treba. (Payne, 1996)

d) Podplrni pracovnici — Jsou to pracovnici, ktefi vétsinou pIni jen vypomocné
prace v ramci konkrétni firmy. Jejich role je ve vztahu k marketingovému mixu
a styku se zdkazniky naprosto minimalni. Z uvedené Ctvefice skupin je to tedy
pravé tato skupina zaméstnancd, jejichZ ¢innost prakticky neovliviiuje zdkaz-
nikovo vnimani spolecnosti jako takové. (Payne, 1996)

V praxi vSak podle Vastikové dochazi ktomu, Ze se redlné setkdvdme pouze s
jednodussim délenim do tfi skupin, které ze své podstaty |épe vyjadfuje vztah k
samotnému procesu poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2008)

e Kontaktni personal.
e Ovliviiovatelé.
e Pomocny personal. (Vastikova, 2014)

Pfi samotném procesu poskytovani sluzeb pak Ize fict, Ze ovlivriovatelé a po-
mocny persondal zUstavaji zpravidla za linii viditelnosti pro zdkaznika. (Vastikova, 2014)

a) Kontaktni personal — V prvnim pfipadé se jednd o zaméstnance, ktefi
prichdzeji do pravidelného a pfimého kontaktu se zdkaznikem, tudiz je
jejich vliv na produkci zasadni. (Vastikova, 2014)

b) Ovliviiovatelé — Jednd se o kategorii, do které se radi management dané
firmy, protoze i pfes to, Zze ve valné vétsiné situaci neni v pfimém kontaktu
se zakaznikem, zadsadné ovliviiuje produkci sluzeb. Produkt sluzby ovliviiuji
tim zplsobem, Ze vytvéareji strategie pro vyvoj produktu a daldi marketin-
gové, provozni ¢ijiné plany. (Vastikova, 2014)

c) Pomocny persondl — Dal$i zaméstnanci dané organizace. Ti se nepfimo po-
dileji na produkci jednotlivych sluzeb, pficemz se jednéa nejéastéji o pracov-
niky rGznych funkénich Gtvar(Q, kterymi je napfiklad zdsobovani nebo prace
v personalnim ¢i finanénim oddéleni. Dale zde mUzeme zaradit i pomocné
sily jako pokojské nebo napfiklad uklizecky. (Vastikova, 2014)

Tato prace bude pracovat primarné s koncepcné jednodussim délenim podle
Vastikové.
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1.5 Kvalita personalu

1.5.1 Nedostatky negativné ovliviiujici zakaznickou vérnost

Pochopitelnym cilem vsech firem je spokojenost zdkaznika, kterd by méla byt ve
vztahu téchto dvou stran na prvnim misté. Neexistuje velmi pravdépodobné firma,
kterd by ve své marketingové komunikaci smérem k zdkaznikovi komunikovala opac¢né
stanovisko. | prfesto je redlnd skutecnost pri poskytovani rlznych sluzeb velmi ¢asto
vyrazné odlisna. Napfiklad v kamennych prodejnédch je mozné narazit hned na nékolik
nedostatkd, které maji negativni vliv na vztah, ktery mezi nakupujicim a firmou vznika.
(Novy, a dalsi, 2006)

a) Nedostatecné kvalifikovany personal

Jednim z problém je fakt, Ze na prodejndch velmi ¢asto pracuji zaméstnanci,
ktefi nemaji dostatecnou kvalifikaci a znalost na to, aby zédkaznikovi mohli poskytnout
komplexni a uzitecné rady, které by jej motivovaly k ndkupu. Pokud tedy zdkaznik
pfijde na prodejnu napfiklad s kupnim motivem objevovani, pak je pfi nevhodné
komunikaci sila tohoto motivu potladena, a moznost na ziskani nového obchodniho
kontaktu tak zOstédva nevyuzita. VétsSinou vsak neni chyba jen u konkrétniho zamést-
nance, problémdu je hned nékolik. (Novy, a dalsi, 2006)

Jednim z hlavnich problém0 je fakt, Ze firmy — tedy jejich ovlivriovatelé, ve
snaze o usetfeni finanénich prostfedkl prodavace Skoli budto nedostateéné nebo
vlbec. Ne vzdy je v3ak situace takto jednoduchda. Firmadm do karet nehraje ani vysoka
fluktuace fradovych zameéstnancd, ktefi jsou na nékteré pozice pfijiméani formou brigad
nebo na ¢astecné Uvazky. Pro dostatecnou orientaci na prodejné a v sortimentu je totiz
potfeba pracovat na prodejné po delsi dobu. Bohuzel pro firmy vsak na téchto pozicich
dochdzi k tomu, Ze proskoleny zaméstnanec velmi Casto odchdzi po par mésicich za
lepSim platem nebo dalsi pracovni zkuSenosti. Firma se tak dostane do zacarovaného
kruhu, kdy je neustédle tfeba Skolit jednoho zaméstnance za druhym. A to neni vzdy
Uplné mozné. (Novy, a dalsi, 2006)

V pfipadé kulturniho prdmyslu, konkrétné pak kin, Ize fict, Ze je fluktuace
zaméstnancl na fadovych pozicich vysoka. Tyto pozice jsou zpravidla obsazovany
studenty a brigddniky, ktefi velmi ¢asto svou praci povazuji jen jako privydélek a pra-
cuji na zakladé dohody o provedeni prace. Problém nastava ve chvili, kdy se zvysi jejich
zatizeni ve Skolnim prostredi (v pfipadé studentd) nebo v hlavnim pracovnim pomeéru
v jiné spolecnosti. V takovych pfipadech ¢asto dokondi své predem domluvené smény
a vramci pomérné volnych mantineld DPP ukonduji své pUsobeni ve spolecnosti.
Neustalé zaskolovani novych zaméstnancl tak komplikuje praci vedeni i zkuseného
personalu, ktery mu musi vénovat svij ¢as.
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Vedeni firem pak spoléhd na to, Ze je zdkaznik, ktery prichdzi do kamenné pro-
dejny uz o produktech informovan napfiklad z internetu nebo svého okoli. Neni to vSak
pravidlem. Pokud zdkaznik potfebuje poradit, ale nedostane se mu adekvatni pomoci,
muze pristé jit ke konkurenci, kterd mu dokaze poskytnout odbornéjsi sluzbu a servis.
Mira loajality v takovém pfipadé poklesne. (Novy, a dalsi, 2006)

b) Nevhodnd komunikace se zdkaznikem

Druhym problémem je fakt, ze v nékterych situacich, které mohou v kontaktu se
zdkaznikem nastat, neni kontaktni personal zcela profesiondlni a ochotny v akutni
situaci pomoct. Jednd se napfiklad o situaci, kdy prijde zakaznik do prodejny a narazi
na prodavace, ktery je nevlidny, plisobidojmem, Ze ho zdkaznik viibec nezajima, a dost
pravd&podobné& ho i obtéZuje. Uplnym extrémem jsou pak vyhrocené situace, kdy je
prodejce na zdkaznika vylozené hruby nebo se projevuje agresivné — verbalné nebo
fyzicky. Tento pfistup je naprosto vrozporu sjakymkoliv etickym a pracovnim
kodexem vsech spole¢nosti. (Novy, a dalsi, 2006)

Pdvodcd tohoto chovani pfitom mUzZe byt hned nékolik. Pfic¢inami, které pochéazeji
ze strany firmy mohou byt Spatné vztahy na pracovisti, problémy s vedenim, neade-
kvatni pracovni podminky nebo nizkd mira soundlezitosti zameéstnance se spolecnosti.
V tomto pripadé tak rddné nefunguje nastolend vazba v pomysiném trojuhelni vztah:
kontaktni persondl — ovliviiovatelé — pomocny persondl. Chyba véak mGze byt ¢isté na
strané zaméstnance, kterého dané pozice nenaplfiuje. Hlavnim kamenem Urazu je pak
fakt, Ze misto toho, aby svij soucasny problém resil s odpovédnym vedoucim, ventiluje
svou nespokojenost ve styku se zdkaznikem.

Ne vzdy vSak musi byt neadekvatni pfistup zplsoben firemnim prostfedim. Tyto
problémy mohou vznikati mimo praci. Do chovani jednotlivce totiz nevyhnutelné vstu-
puje i osobni rovina. Problémy v rodinném zivoté, Unava, nemoci a mnoho dalsich
komplikaci se m0ze negativné projevit na chovani zaméstnance, ktery nasledné
nevhodné vystupuje v pracovnim prostfedi. Podepisuje se tedy na tom, jak vykresluje
celkovou tvar a image spolecnosti, pro kterou pracuje. | pres fakt, Ze mnoho zdkaznik({
mudze mit pro tyto problémy pochopeni, je to v mnoha pfipadech pravé tato podraz-
dénost, kterd plsobi na zdjemce o sluzbu negativnim dojmem, ¢imz mdze ve finalni
fazi zapricinit ztratu jeho vérnosti.

Pfi pohledu na stycné body, kterymi zdkaznik prochazi pri navstévé kina, do kon-
taktu s nim prichdzi hned nékolik zaméstnancy, ktefi se fadi mezi kontaktni personal.
Pri nejdelsi cesté ndkupnim procesem zdkaznik kupuje ve vétSim multikiné vstupenku
u pokladniho, ndsledné mize zakoupit oblerstveni u barmana a posléze je mu umoz-
néno vstoupit po kontaktu s uvadécem do sélu. V pribéhu cesty na sal navic potkava
dalsi zaméstnance kina, ktefi vykonéavaji svou praci pfi sanitarnich i jinych ¢innostech.
Klicovych okamzikd pro pozitivni zaplsobeni na zédkaznika je tak hned nékolik.
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Tento systém pak mUze byt odliSny napriklad u nékterych mensich kin, kde se z&-
kaznik stfetne s mensim pocdtem zaméstnancy, ktefi vykonavaji hned nékolik ¢innosti
zaroven. Mira vytiZzeni, s kterou koreluje v nékterych pfipadech i mira frustrace zamést-
nancl tak stoupd i s poltem zakaznik{, které je tfeba béhem smény obslouZit.

c) Spatné zdsobovani prodejny

Tento nedostatek Ize zatadit do skupiny technickych. Vyjadfuje konkrétni situaci,
kdy zdkaznik pfijde do kamenné prodejny, aby si na misté zakoupil néktery z poptéva-
nych produktl. Bohuzel viak kvili jejimu nedostate¢nému zdsobeni produkt na tomto
misté vibec nenajde. Je pak jen otazkou aktudlni situace, jak dany spotrebitel tuto si-
tuaci pfijme. Reakce se totiZz mohou vyrazné lisit v zavislosti na druh produktd.

V lepsim pfipadé (z pohledu prodejce) mize dojit k tomu, Ze pfi zjisténi nedostup-
nosti produktu bude v zdkaznikovi posilen pocit, Ze se jednd o néco limitovaného,
takZe se jeho zdjem na ziskani produktu na prodejné vyrazné zvysi. V tomto okamziku
se jesté prodejce hlavnimu problému vyhne, a dokonce by na ném pfi spravném reseni
situace i vydélal. Tato situace vSak plati pouze u vysoce limitovanych produktd
(pripadné sluzeb), kde spotiebitel tusi, Ze i na konkurencénich prodejnach bude situace
dosti podobné.V tomto pfipadé Ize zminitifakt, Ze se mdzZe jednat také o béZné zboZi,
které ma na konkrétni prodejné zdaleka nejvyhodnéjsi cenu. V takovém pripadé je
zakaznik pohdnény motivem zisk a Uspora ochotny zachovat prodejci pfizen jen proto,
aby dosdhl na poZzadovanou cenu produktu. Nemusi se tedy jednat pouze o luxusni
statky.

Mnohem castéji vsak u "béznych produktld" dochazi spise k tomu, Ze nespokojeny
zakaznik opusti prodejnu a odejde ke konkurenci, kterda je v danou chvili 1épe
zadsobena. V jeho mysli navic vznikne nova struktura, ve které bude zakédovano, Ze i
pfi ndsledujicich ndkupech radéji nejdrive zkusi vyuzit konkurenéni prodejnu, kterd
minule nabizela presné to, co potfeboval. Jeho zdkaznickd loajalita by tak byla dost
zasadné "nalomena”.

V pripadé filmové nabidky multikin je pak vhodné, pokud se filmy v jednotlivych
formatech promitaji podle odhadovaného zajmu publika. V pfipadé nedostatecného
pokryti poctu projekci zddaného formatu (dabing, titulky a dalsi) zdkaznik mGze zvolit
kino jiné, kde je ¢asova nabidka filmQ flexibilnéjsi jeho potfebam.

Témto problémU0m se nedé vzdy Uplné zamezit. Daji se vSak z pozice ovlivriovateldl
vramci dobrého managementu zasadnim zplsobem eliminovat. Nejzdkladnéjsi
prevenci pak tvori dobrd predikce zdkaznické poptavky. Podle ni se da v rozumnych
mezich odhadnout, jak budou zdkaznici na dané produkty ¢&i sluzby reagovat, které
z nich se vyplatidrzet na skladé ve vétsSim mnozstvi, a zaroven nepodléhé rychlé zkaze,
a které naopak pdjdou na odbyt jen v minimalni mife. Pokud je totiz prodejna
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zadsobena zbozim, které se prakticky neprodava, jednd se o dost podobny problém
jako kdyz neni zdsobena vibec.

Vtomto pripadé je také nezbytnd dobrd komunikace kontaktniho persondlu
s ovliviiovateli. Kontaktni persondl by totiZz mél byt schopen reagovat na aktualni
prodejni situaci na prodejné a v pripadé potreby kontaktovat zodpovédnou osobu
z fad ovlivriovatel(.

2 Vérnostni programy

2.1.1 Uvod do problematiky vérnostnich programi

Vérnostni, nékdy také zndmy jako loajalitni programy jsou klasickym nastrojem
pro podporu prodeje a budovani trvalého vztahu se zdkazniky. Zakaznici zapojeni do
programu konkrétnich firem diky nim ziskavaji v rémci svych ndkupl réizné slevy nebo
nejriznéjsi darky, které maji za Ukol co nejvice zaujmout jejich pozornost a vzbudit
v nich pocit sounélezZitosti. Firmy, které téchto programd vyuZzivaji pak ,na oplatku”
ziskaji idaje o konkrétnim zékaznikovi a rozsifi databazi stalych zadkaznik({, diky které
pak mohou pozorovat jejich kupni chovdni nebo s nimi navazat pravidelny obchodnf
kontakt. (Karli¢ek, a dalsi, 2016)

Identifikace konkrétniho zédkaznika je pak spojena ve vétsiné piipadd se specialnf
vérnostni kartou, kterou zédkaznik od prodejce obdrzi na zakladé poskytnuti osobnich
Gdajld, a jeho vyslovného souhlasu kjejich vyuZiti. Zdkaznik po predlozeni karty i
poskytnuti jejiho Cisla ziskdvd vyhody, které jsou s ¢lenstvim spojené.

Zakaznici se vsak s rozvojem trhu a vysokou mirou konkurence naucili povazovat
existenci vérnostnich program0 za samoziejmost. V dobach, kdy mél vérnostni
program jen jeden z mnoha prodejcl totiZz tato skutecnost na daného clovéka
pUsobila pocitem néceho limitovaného a vzdcného. D& se tedy fict, Ze pokud chce
obchodnik na trhu uspét, existence vérnostniho programu se v tuto chvili nestava kon-
kurencni vyhodou, ale nutnosti. Zdkaznik k takovym program0m totiZ pfistupuje jako
k samozfejmosti a vnima je vétdinou zcela utilitarné. (Karli¢ek, a dalsi, 2016)

V soucasné dobé se tak samotny prvek vérnostiz vymezeného pojmu vérnostnich
program( postupné vyznamové vytraci. Lze totiz fict, Ze jednotlivé programy maji
malokdy dostatec¢né ,osobni” charakter, aby skuteéné dokazaly posilit loajalitu ke
konkrétni znacce. Doklddéd to ostatné i fakt, ze mnoho lidi je zaroven ¢lenem hned
nékolika konkuren¢nich vérnostnich programa. (Karli¢ek, a dalsi, 2016)

Zaroven lze definovat jednu z odchylek, kterd soucasny trend provéazi. Pokud spo-
le¢nost nabidne svij program pouze za podminky zaplaceni manipula¢niho poplatku,
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ktery je spldcen zdkaznikem napriklad na bazi mési¢ni ¢iro¢ni splatky ¢i predplatného,
odradi od registrace v programu zékazniky, ktefi ve skutecnosti nemaji o produkty i
sluzby dané spolecnosti az tak velky zdjem. V takovém pripadé je mozné fict, Zze za&-
kaznik, ktery bude tuto ¢astku ochoten zaplatit bude i zdkaznikem, ktery bude s vétSim
zdjmem reagovat na specidlni nabidky. Psychologicky na néj bude plsobit fakt, ze kdyz
uz nékde pravidelné investuje své penézni zdroje, mél by na oplatku vyuzivat i jejich
vyhod. Motiv uznani a prestize tak za¢ne prevazovat a zdkaznickd vérnost tak bude
v tomto pfipadé hrat z pohledu spole¢nosti mnohem vétsi roli. (Kotler, a dalsi, 2013)

2.2 Historie vérnostnich programu

Uz od dob, kdy se zacalo obchodovat, se prodejci neustale snazili zjistit, jakym
zplsobem ziskat a udrZet vérného zdkaznika. Tedy zékaznika, kterého k dalsimu
nakupu neni tfeba nutit, a ktery nakoupi znovu bez vynalozeni vétsi presvédcovaci sily.
Je tedyjasné, Ze vérnostni programy se zacaly pouzivat jiz dlouho pred tim, nez vznikla
samotnd definice tohoto pojmu. Prvnim ,neoficidlnim” vérnostnim programem tak lze
oznacit nabizeni déarku, které predstavovalo odménu za ndkup nebo jiné Cerpdni
sluZzeb. Diky dochovanym informacim lze fict, Ze jiz v prvni poloviné 19. stoleti mohli
na urcitych mistech zdkaznici pfi nakupu zboZi sbirat na karti¢ku razitka, za jejichz ur-
¢ity pocet byli posléze i odménéni. (Sphere)

V letech 1891-1892 vydala dopravni a kuryrni spole¢nost Amex (American Ex-
press) prvni papirové vérnosti karty Frank Card, které se tak daji povaZovat za vibec
prvni dochovany systém vérnostniho programu. Tyto karty pfitom mély hned nékolik
vyuziti. Primarné vznikly jako systém, ktery slouzil k identifikaci zakaznika, ktery na
zdkladé predlozeni oboustranné potisténého tvrdého papiru ziskal bezplatné nebo
zlevnéné sluzby. Zaroven se vsak jednalo i o jednoho z pfedchldcl kreditnich karet,
protoZze po predlozeni této karty odesilatel podepsal objednavku na dopravu zboZi,
v niz bylo napsdano &islo karty, nacez mu spolecnost na konci mésice poslala fakturu za
vSechny takto prepravené zasilky. (Jurik, 2006)
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Na podobném principu fungoval i systém spole¢nosti Western Union a vysoce
pravdépodobné i systémy dalsich dopravnich spolecnosti ve Spojenych statech. Dlle-
Zité je vSak zminit fakt, Ze néktefi ze zdkaznikl American Express dostavali jesté jednu
kartu, kterd byla vyrobena z kartonového papiru. Na tu se vdzala specidlni 50% sleva ze
stanovenych tarifnich cen. Tuto kartu tedy Ize povazovat za vyznamové nejblizsiho
predchtdce soucasného trendu vérnostnich karet. (Jurik, 2006)

V roce 1896 byl ve Spojenych statech vytvoren program S&H Green Stamps, ktery
byl zaloZzen Thomasem Spperym a Shellym Hutchinsonem. Ten se mezi zdkazniky tésil
velké oblibé, protoze byl zaloZzen na principu brozur, do kterych se lepily nejriznéjsi
samolepky ¢i zndmky za ndkupy v rlznych prodejnédch s potravinami a na podobnych
mistech. Pokud zdkaznik nasbiral dostatecny pocet bodd, byl odménén na uréenych
mistech spolecnosti Green Stamps rznym druhem zboZi. Nej¢astéji se jednalo o véci
do domacnosti. Spole¢nost pak dosahla svého vrcholu v rozmezi 50. a 70. let, kdy bylo
mozné tyto brozury najit prakticky po celych Spojenych statech. Nadseni zdkaznik(
vSak postupné slablo, kvQli ¢emuz nakonec tato spolecnost postupné opustila své
pozice na trhu a v roce 1981 byla proddna. K 4plné transformaci pak doslo se zménou
vedeni vroce 1999, kdy spolecnost z velké casti presSla do digitdlniho prostredi.
(Michele, 2002)

Prvni oficialni vérnostni kartu pak podle dostupnych informaci vydala spolecnost
Western Union, kterd v této kapitole jiz byla zminéna. Ta v roce 1914 nabidla svym za-
kaznikdm ,Charge Card” (ve volném prekladu dobijeci kartu), kterd svému drziteli po-
skytovala vyhody v podobé nizsich cen za sluzby. (WesternUnion)

U zrodu modernich vérnostnich program vsak staly letecké spole¢nosti. Zde se
jednd primarné o program AAAdventage, ktery byl uréeny zejména pro obchodnfi ces-
tujici. Jak uz cileni napovidg, jednalo se o sluzbu, kterd se zamé&rovala na odménovani
dUlezitych zdkaznikd. Zarover véak touto cestou chtéla spolec¢nost (American Airlines)
odhadnout i ziskovost téchto konkrétnich jedincl, ¢imz by dostala presny obrazek o
tom, jakym zplsobem tyto programy funguji. Hlavni princip tkvél v tom, Ze cestujici na
zakladé nalétanych mili mohli ziskat vedle volnych letenek do ekonomické tfidy také
mista v tfidé prvni. Tento systém uZ vSak byl o dost sofistikovanéjsi a vyZadoval
technologické zpracovani Gdajd. K vyhodnocovani moznych vyhod, a hlavné séitani
nalétanych kilometrQ. (Winship, 2011)

Pravé z tohoto ddvodu také vznikly FFP — Frequent Flier Programs, které v prekladu
znamenaji ,program castych cestujicich". Jeden z nejdspésnéjsich marketingovych
programui stoji podle ,abc News" na Uspésné kombinaci psychologicky a finan¢nich
motivd. Touha cestovat se spojila s vysokou névratnosti investice. American Airlines si
totiZz vybudovali Sirokou zdkaznickou komunitu zaloZzenou na minimalnich nakladech
— poskytovali zdarma jinak nevyuzitd mista ve svych letech, ze kterych by stejné
neprofitovali. (Winship, 2011)
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S narGstem masovych médii se rlzné formy reklamy (televizni, rozhlasové nebo
printové) postavily mezi obchodnika a zadkaznika. Nabidka se v téchto formatech
musela stat vice jednotnou, aby dokdzala zasdhnout co nejvétsi skupinu publika.
V dUsledku toho se mira zaméreni na cilového zdkaznika snizila a konkurence na
prelomu tisicileti i v dGsledku technologického pokroku vyrazné vzrostla. Obchodnici
se tedy musi postupné preorientovat z Uzce mireného cileni na mensi skupinu
zdkaznikd na vétsi segmenty. Z individudIni préce s klienty se tak postupem ¢asu stava
spise hra s ¢isly a daty. (Sphere)

2.3 CRM - Rizeni vztahii se zdkazniky

Prvnim pojmem, ktery je nutné v tomto pfipadé definovat je ,fizeni vztahi se za-
kazniky". Nazev je prekladem anglického pojmu ,customer relationship management"
a vyuziva standardni zkratky CRM. Jedna se o proces peclivého fizeni detailnich infor-
maci o jednotlivych zdkaznicich, které jsou sbirdny v tzv. styénych bodech vzdjemného
kontaktu, usilujicich o maximalizaci vérnosti. Za sty¢né body jsou pak povazovany
vsechny mozné pfilezitosti, pfi kterych prichazi zdkaznik do kontaktu se znackou, vy-
robkem nebo sluzbou. Sem Ize zaradit skutecnou osobni zkuSenost, zhlédnuti perso-
nalizované nebo hromadné konverzace nebo bézné pozorovani. (Buttle, a dalsi, 2019)

V pfipadé kulturniho sektoru a kin je mozné styénymi body oznacit okamzik
rezervace v online systému, ndkup vstupenky nebo obcerstveni u pokladny, vérnostni
programy, praci uvadécl obsluhujicich jednotlivé saly, prdci managementu pfi
kontaktu se zdkaznikem nebo péci zaméstnancl o verejné prostory.

Systém fetézce Four Seasons spoléhd na osobni pfistup, jenz je predstavovan
zaméstnanci, ktefi oslovuji hosta vzdy jeho jménem. Dédle pak persondlem, ktery je
motivujici a chape slozité potfeby obchodnich cestujicich. Navic vyviji snahu o to, aby
minimalné jedno z jejich zafizeni bylo ve svém regionu naprosto jedinec¢né a zvySovalo
tak renomé dané znacky. Za takové zafizeni Ize oznacit napfiklad |4zné nebo restau-
race. (Kotler, a dalsi, 2013)

CRM jako takové tedy predstavuje moznost poskytovat v redlném case vynikajici
sluzby zdkaznikdm diky efektivnimu vyuziti osobnich informaci. Podle toho, co spolec-
nosti o kazdém zdkaznikovi védi mohou postupné customizovat své jednotlivé
marketingové nabidky, rizné sluzby, programy a média. CRM je tedy ddlezité hlavné
z toho dlvodu, Ze hlavnim faktorem, ktery fakticky ovliviiuje ziskovost spolecnosti je
celkova hodnota baze jejich zdkaznik(. (Buttle, a dalsi, 2019)
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2.4 CLV - Celozivotni hodnota zakaznika

Ddle je tfeba definovat je ,celoZivotnihodnotu zdkaznika". Ndzev pochaziz plvod-
niho anglického slova ,customer lifetime value" a byvéa standardné popisovan zkratkou
CLV. Jednd se o koncept, ktery vychéazi z poZadavkd zdkaznika na maximalizaci jeho
dlouhodobé ziskovosti. (Rozek, a dalsi, 2014)

Jako takovy popisuje Cistou souc¢asnou hodnotu toku budoucich zisk( ocekdvany
ze vSech nakupl v prdbéhu celého jeho Zivota. Ndsledné je tfeba v rdmci spolecnosti
od svych olekavanych prijmd odedist vsechny ocekdvané naklady na prildkani, ziskani
a obsluhu daného zdkaznika a vysledek nasledné diskontovat vhodnou diskontni
sazbou. Je vhodné poditat s 10% a 20% sazbou v zavislosti na ndkladech kapitélu
a postoji kriziku. V nadvaznosti na tento vypocet kalkulace celozivotni hodnoty
zdkaznika pro jeden konkrétni vyrobek nebo sluzbu mize posléze v konecném dd-
sledku vyjit CLV desetitisicich dolard nebo dokonce v Sestimistnych cifrach (taktéz
v dolarech). (Kotler, a dalsi, 2013)

Pro méreni CLV je poté pouzivd hned nékolik rznych metod vypoctd. Kalkulace
CLV jako takové predstavuji primarné kvantitativni rdmec a fakticky zdaklad pro
pldnovani investic do urcitého zdkaznika. Ve své formulaci tak pomahaji jednotlivym
marketérdm zaujmout dlouhodoby pohled na véc. Pfi vypocltech je vSak treba brat
ohled i na to, Ze jednotlivé kalkulace nejsou bezchybné, coz znamend, Ze jejich
interpretaci je tfeba brat s jistou rezervou. (Rozek, a dalsi, 2014)

Témi je spolehlivost vypoctenych dat. Kalkulace totiz stoji primarné na nejisté
predikci, jejichZz naplnéni neni vzdy absolutné jisté. Pokud tedy marketéfi pouzivaji CLV
kalkulace, musi brat v Gvahu také kratkodobé marketingové aktivity, které usiluji o vy-
budovani konkrétni znacky a pomahaji zvysit vérnost zdkaznika. (Kotler, a dalsi, 2013)

V rdmci soucasného trendu zvySovani miry konkurence, na kterou tato prace v
jednotlivych kapitoldch upozorfiuje se mira této krdtkodobé snahy vyrazné zvysuje,
protoze prodejci jsou nuceni reagovat na prudké zmény v rdmci specifickych nabidek
konkurencnich subjektd.
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2.5 Funkce vérnostnich programii

Jak uz bylo naznacdeno v predchozim textu, funkce vérnostnich programi se
dynamicky vyviji s ohledem na situaci na trhu. Zatimco v dobg, kdy se tato inovativni
verze podpory prodeje objevovala poprvé byla s vyuzivanim programi spojena velka
mira zakaznické vérnosti, pak nyni ziskava prioritu spiSe sbér dat a informaci o
zdkaznikovi. Zakladni principy vsak zlstavaji stejné, diky demuz se pomér vyuziti
jednotlivych principl sice zménil, ale v jadru Ize stejné mechaniky vyuzivat porad.

2.5.1 Stimulace k pravidelnému nakupu

Jak jiz bylo feceno, vsoucasném trendu i v pfirovnadni khistorii, vérnostni
programy existuji zejména proto, aby odménovaly zdkazniky, kteri nakupuji ¢asto a ve
velkém méfitku. Jednd se tedy o néstroje, které mohou pomoci ziskat dlouhodobou
vérnost zakaznik( a s ni spojenou vysokou miru CLV.

Z historického ukotvenivérnostnich programi navic vyplyva, Ze se jedna o nastroj,
ktery dfive vyuzivaly hlavné aerolinky, dopravni spolecnosti, hotely nebo firmy vydéava-
jici kreditnf karty. V soucasné dobé vsak lze fict, zZe si silu téchto program@ uvédomuje
stale vice spolelnosti, a tak je lze najit napfi¢ prakticky vSemi odvétvimi. Vétsina
velkoobchod( i maloobchodnich spolecnosti tak dost asto spoléhd na vlastni systém
klubovych karet, které zarucuji slevy na urcité polozky jejich produktového portfolia.

Typickym scénarem minulé doby byl fakt, Ze spolecnost, kterd nabidla v konkrét-
nim odvétvi vérnostni program jako prvni, ziskala diky tomuto tahu nejvétsi konku-
rencni vyhoda. Tato vyhoda je jeSté umocnovana faktem, kdy jsou zdkaznici dané
spolecnosti k nabidkdm jinak velmi Ihostejni. Takovy zdkaznik pak citi Sanci a pfesmé-
ruje svou vérnost na prodejce, ktery mu nabizi slevy a psychologicky podporuje jeho
predstavu o tom, Ze nikde jinde takovou nabidku ziskat nemuze. (Kotler, a dalsi, 2013)

Nékteré ze spolecnosti navic mohou svym zdkazniklm poskytnout specidlnf
zafizeni nebo pocitacové pfipojeni, diky kterému jim umozZni fidit vlastni podnikani
mnohem jednodussim zplsobem. Jednd se napfriklad o systémové zafizeni, které
zajistuje komplexni fizeni objednavek, mezd a zdsob. V takovém pfipadé je prfechod
k jinému dodavateli sluzeb dost vyrazné komplikovanéjsi, tudiz si jednotlivi zdkaznici
zménu sluzeb radéji rozmysli, nebot by pro né mohla znamenat vysoké kapitélové
vydaje, ndklady na vyhledavani a také ztratu rabatl pro vérné zdkazniky. Mira vérnosti
a zavislosti na konkrétni nabidce se tedy oproti klasickému spotrebiteli jesté vyrazné
zvysSuje a odoldva tak soucasnému tlaku konkurence, ktera se loajalni zdkazniky snazi

,bretdhnout”. (Kotler, a dalsi, 2013)

| kdyZ lze najit vétsi funkéni a motivalni rozdily mezi vérnostnimi programy pro
spolecnosti a béZné spotrebitele, zakladni princip zdkaznické vérnosti z4stava stejny.
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Zakaznik je programem neustale stimulovan k pravidelnému vyuzivani sluzeb spolec-
nosti, které by bez néj dand spolecnost doséhla jen velmi tézko a s vysokymi naklady.
ProtoZze moznost Cerpat body nebo vyhody jen na urlitém misté a za urcitych
podminek je silnym motivatorem pro pravidelnost nakupd.

2.5.2 Databaze zakaznickych kontaktu

Pri zmirfiované situaci, kdy v soucasné dobé maji vérnostni program prakticky
vSechny spolecnosti se mira vyuZziti vérnostnich program presouva stale vice k vytva-
feni zdkaznické databdze kontakt(. Protoze ktomu, aby marketéri mohli zdkaznika
blize poznat a pochopit, jak mu spravné nabizet produkty nebo sluzby, musi mit pfi
rozmachu modernich technologii a masoveé rozesilanych reklam podrobné informace
o tom, kdo vlastné zdkaznik je, a jakym zplsobem reaguje na nabidky. A k shromazdo-
vani téchto informaci slouzi zakaznické databaze.

Databaze zdkaznikd je usporddanou sbirkou vylerpéavajicich informaci o soucas-
nych a potencidlnich zdkaznicich, kteréd je aktudlini, pfistupné a zaroven pouzitelnd pro
vyhleddvani a vyhodnocovani obchodnich pfilezitosti, prodej vyrobkd &i sluZzeb nebo
udrZzovani dlouhodobych vztah( se zdkazniky. Je vSak nutné tento pojem rozlisit od
jiného, ktery je s nim v praxi velmi ¢asto zaménovan. Jedna se o ,rozesilaci seznam”,
ktery je pouhou fadou jmen, adres a telefonnich seznam@. Oproti databazi je tedy
pomeérné trividlni, jelikoZ ta obsahuje mnohem vice UdajU, které zdkaznici spole¢nosti
poskytli pfi zadavani objednavek, schvaleni cookies na strdnkdch spolecnosti nebo pfri
registraci do vérnostnich programd. (Kotler, a dalsi, 2013)

S témito pojmy se v neposledni fadé pojii,databdzovy marketing”, ktery je proce-
sem vytvareni, udrzovani a vyuzivani zdkaznickych a dalSich databazi pro navazani
kontaktu, provadéni transakci a vytvareni vztahQ se zékazniky. Jak jiz bylo feceno,
spolecnosti, které nabizi zdkaznikovi slevy a vyhody, ziskavaji na oplatku balicek dat,
diky kterému jim mohou snadnéji prfedlozit informace o svych novych produktech
a nabidkach. Pokud navic dochazi k pravidelnym nakuplm, pfi kterych spotrebitel
vyuziva svou vérnostni kartu, mohou spole¢nosti analyzovat jeho ndkupni chovani
a poskytovat mu diky néj i konkrétni nabidky, které ji budou personalizovdny na miru
jeho zdkladnim potfebam a motivim. (Kotler, a dalsi, 2013)

2.5.3 Segmentace zakazniki

V kombinaci vérnostnich programd s databazi zdkaznickych kontaktm se do ru-
kou marketérd dostdvd moznost, aby své loajalni zakazniky mohli rozdélit do jednotli-
vych segmentl a mifit tak na jejich osobni potfeby. Pfi konkrétnich marketingovych
kampanich je pak mozné za pomoci targetingu je pak mozné zvolit segment, ktery
dané kampani bude nejvice vyhovovat.
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Takovy postup by bylo moZné zvolit napfiklad i specidlnich projekci v kiné. Napfi-
klad spolec¢nost Cinema City pordda pro své zdakazniky akci ,Ladies Night", kterd je
mifena primarné na zZeny. Vramci premiéry filmu, ktery je zZanrové cilen na jejich
odhadované zadjmy se mohou tésit i na doprovodny program, na jehoZ Uvodu dosta-
nou welcome drink nebo budou zapojeny do tomboly o skvélé ceny — rovnéz mirené
na zeny. (Cinema City Ceska republika, 2020)

Marketingovy tym tak na zakladé databédze zdkaznickych kontaktd i popfipadé
rozesilaciho seznamu mé mozZnost definovat ze svych zdkaznikd cilovou skupinu pro
tuto akci. Vyradi tedy osoby muzského, pro které neni tato akce kvdli zaméreni obsahu
Zz&douci, vydéli divky, které jesté nedosahly osmnéacti let — kvQli pfitomnosti alkoholu,
a nasledné vytvori balicek dat o zdkaznicich, které by mohly mit o podobnou udéalost
zdjem. Nasledné jim v ramci rGznych distribu¢nich kanald mzZe zaslat pozvanky na
akci a potfebné informace k ndkupu vstupenek.

Stejnym zplsobem Ize potom postupovat i pfi ostatnich typech akci. Pokud je
databéaze zdkaznickych kontaktl dostatecné kvalitni, daji se na jejim zékladé rozklico-
vat i dalsi ddlezité informace. Napfriklad fakt, Ze v pfipadé ndavstév kina zdkaznik
pravidelné nakupuje rodinné vstupné, z ¢ehoz se dé uvozovat, Ze by mohl projevit
zajem o specidlni promitaniuréené pro rodiny s détmi. Komunikace obsluhy databaze,
spravy vérnostnich programd a marketingovych tym0 je tedy velmi ddlezita.

2.6 Klasifikace vérnostnich programu

V rdmci vérnostnich programd lze nasledné rozlisit jednotlivé kategorie, které
odlisuji jednotlivé programy podle jejich zaméreni a vyuZiti. Pohledd na jejich délenf
je pfitom hned nékolik. Samotna odborna literatura nabizi nejedno srovnani. Za prvni
déleni Ize povazovat orientaci na program nebo zdkazniky. (Kumar, a dalsi, 2004) Dale
je mozné pfristoupit na rozdéleni podle typu odmény. Tedy na programy zalozené na
monetarnich odménach a programy zaloZzené na specidlnim zachazeni se zdkaznikem.
Fakticky tedy nemonetarni. (Dowling, a dalsi, 1997)

Pfi pohledu na monetarni programy lze fict, Ze hlavnim zamérem je ekonomicka
vyhoda pro zdkaznika. Vtomto pfipadé vSak existuje redlné riziko, ze budou tyto
programy vnimany striktné jako promodni ndstroj, zejména pak v pripadech, kdy nabizi
slevy a dalsi vyhody zcela plosnym zplisobem. (Dowling, a dalsi, 1997) Lze pak konsta-
tovat, ze pri nizkych marzich, které se promitaji napfiklad v odvétvi maloobchodnich
fetézcl & elektronickych obchodl, je jedinou dlouhodobé udrZitelnou cestou
personalizace. V rdmci ni vznikd nabidka cilenych slev, které jsou jakoZto motivatory

Vv

a dalsi, 2014)
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Nejrelevantnéji se vsak jevi déleni, které ve svém ¢&lanku uvadi Tahal a Stfitesky,
ktefi na zékladé analyzy existujicich vérnostnich program klasifikuji tento marketin-
govy nastroj do nasledujicich ¢tyr kategorii. (Tahal, a dalsi, 2014)

e Slevové programy.

e Bodové schéma.

e Programy zaloZzené na odménovani.

e Kooperaéni programy. (Tahal, a dalsi, 2014)

Slevové programy jsou zdkladnim principem, na kterém vérnostni programy prak-
ticky zacinaly. V principu pfitom mohou byt tyto programy kumulativnii nekumulativni.
V pfipadé, Ze se jednd o kumulativni, existuje pak ve vétsiné pripadld algoritmus, ktery
sleduje velikost jednotlivych ndkupl. V principu pak zdkaznik dostava pfi zvySovani
objemu nakupu i vétsi procentni slevu na zbozi. Hlavnim cilem, ktery se s vyuzivanim
slevovych programU poji je pak snaha o co nejvétsi podporu prodeje. (Tahal, a dalsi,
2014)

V pripadé bodového schématu lze pak jednoznacné od ndzvu odvodit, Ze jde
primarné o sbirdni klubovych bodd. Zakaznik za zakoupeni produktu ¢i sluzby obdrzi
na svou vérnostni kartu ¢i Ucet body. Pfi nasbirani urditého poctu bodl si mize body
vymeénit za vécnou odménu. Bodové schéma se da také funkéné vyuzit v pfipadé, kdy
ma provozovatel programu zdjem na prodeji urlitého zboZzi. V takovém okamziku
napfiklad urci, ze pfi ndkupu konkrétniho produktu ¢i sluzby obdrzi zdkaznik napftiklad
dvojnasobny pocet bodd nebo jinou zvldstni vyhodu. Timto zplsobem vzbudi v zdkaz-
nikovi potencidlni zdjem a podpofi prodej. (Tahal, a dalsi, 2014)

Programy zalozené na odménovani jsou specifickou variaci na vérnostni
program, pfi kterém je sice zdkaznik odménén vécnym darem jako v pfipadé bodo-
vého schématu, ale neziskava timto zplsobem zadny z produktl spolecnosti, kterd
dany program provozuje.V praxi se tak jedna primarné o spolupréace, kdy provozovatel
Setfi vlastni naklady a odménuje ¢&leny klubu produkty ¢&i sluZzbami spratelené
organizace. Ta diky této partnerské spolupréaci ziskdvd nové potencidlni zdkazniky,
které mUze darovany produkt zaujmout, a zaroven tak cili na podporu prodeje ve svém
vlastnim podniku. (Tahal, a dalsi, 2014)

Poslednim druhem vérnostnich programd jsou programy kooperaéni. Vychéazeji
z principu programd, které jsou zalozené na odménovani. Opét jde vramci jejich
systému o partnerstvi s jinou spolenosti, kterd posléze na zdkladé objemu nakupu
poskytuje slevy. Jednd se hlavné o finanénf instituce, které timto zplsobem ziskavaji
nové aktivni obchody. Déle se vSak mize jednat i o Cerpaci stanice, kterym se timto
zpUsobem zvysuje odbér pohonnych hmot. Je vSak nutné upresnit, ze Cerpaci stanice
vétsinou patii do obchodni skupiny, kterd sama poskytuje vérnostni programy. (Tahal,
a dalsi, 2014)
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Vramci jedné ze studii, do které bylo zapojeno celkem 26 maloobchodnich
retézcl napfi¢ nékolika obory podnikani, byla také realizovdna sonda, jejimz cilem bylo
vycisleni vySe odmeény, kterou obchodnik zédkaznikovi poskytne prostifednictvim které-
koliv z vySe uvedenych klasifikaci vérnostnich programd. Diky ni bylo zjisténo, zZe nej-
nizsi poskytovanad odména c¢ini 1 % z celkového objemu ndkupu a nejvyssi pak 15 %
z celkového objemu nakupu. Primérnéd hodnota pak byla vycislena na 7,9 % a median
je 8 %. (Tahal, a dalsi, 2014)

3 Klasifikace kin podle jejich zaméreni

V kulturnim a zdbavnim sektoru lze nalézt hned nékolik druhd vérnostnich
program0 v rlznych typech instituci. Jsou jimi napfiklad programy soukromych ci
méstskych divadel, vétsich zadbavnich park(, a hlavné kin, kterd je vyuzivaji zirejmé
v nejvétsim méritku. Tato préce se vSak primarné zaméri na pravé posledni zminény
sektor. Tedy na kina.

Na zacatek je vsak treba definovat zakladni klasifikaci, kterd déli kina podle jejich
velikosti, vybaveni a specifického zaméreni nabidky. Faktickd typologie jednotlivych
kin totiZz vyrazné ovliviuje finalni podobu vérnostniho programu.

Jednou z pfipustnych variant je délenf na tfi typy, které ve svém c¢lanku uvadi Park
a Ham. Ti podle definice stavebniho zdkona rozlisuji nasledujici typy klasifikace. (Park,
a dalsi, 2015)

e Kino s jednim platnem.

e Multikino s vice nez dvéma platny.

e Multiplex kombinujici vicestuprfiovou zdbavu za vyuziti dalSich prosto-
rovych technologii, které umocnuji zazitek promitany na platné. (Park, a
dalsi, 2015)

Jejich systém vsak vychazi z principd, které jsou pouzivany v Koreji. Ve Spojenych
statech a Evropé se vétsinou déleniurcuje podle poctu sald a promitacich platen. V Ko-
reji se kina s vice nez sedmi sély povazuji obecné za multiplexy, ale Zddné standardi-
zované a oficidlni déleni zatim neni zndmé. (Park, a dalsi, 2015)

V Ceské republice je tedy toto zahrani¢ni déleni zbyte&né& komplikované, protoze
redlné se zdkaznik mize setkat jen s prvnimi dvéma variantami. Specifikaci multiplexd
by totiz splfiovaly z hlediska vécné logiky stavebniho zdkona maximalné kina Cinema
City v Praze (Novy Smichov Chodov) a v Plzni, kterd pracuji s pohybovou technologii
sedacek 4DX. Dalsi varianta déleni uz je tuzemskému formatu kin o néco blizZsi, ale
stdle nenaplnuje jeho pravou podstatu.
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e Multiplex.

e [IMAX.

e Nezavisla kina a kina tzv. ,druhého béhu".
e Drive-In (Autokina). (Different Types, 2020)

Na tomto déleni si Ize vS§imnout odliSeni IMAX kina, které je v bézném chapani
povaZzovano jako soucast multiplexu ¢ multikina. V Ceské republice navic Ize najit jen
jedno IMAX kino, které provozuje v ramci svého multikina na Flofe Cinema City. DalSim
vyraznym rozdilem od déleni Parka a Hama je pfitomnost Drive-In (&ili autokina). Tato
kina v tuzemsku nemaji tak dlouhou historii jako v zahranidi, ale s pfichodem korona
krize se jich zacalo objevovat z dGvodu uzavrieni ,béZznych kin” vice. Na prvni pohled
tak Ize vidét rozkol v zakladni terminologii, kterd moc nekoresponduje se zvyky a vni-
manim tuzemského zékaznika. Pro potreby této prace tedy formuluji vlastni déleni,
které je v prostfedi naseho regionu podle mého nazoru vyuzitelngjsi.

e Nezavisla kina.

e Multikina.

e Artova kina.

e Letni kina a autokina.

3.1.1 Nezavisla kina

Jedné se o kina zdkladniho typu, které je mozné najit primarné v mensich méstech
a obcich. Vznik téchto kin se poji s po¢atkem kinematografie. Prvni film byl vytvoren
roku 1888 a jmenoval se ,The Horse In Motion". Jednalo se, jak nazev napovidg, o 15
sekund dlouhou sekvenci s muzem na koni. Pravé tento pocin odstartoval dlouhou éru
filmu. (Miller, 2013) Scott vsak za absolutni pocatek Hollywoodu jako pojmu povazuje
rozmezi let 1907-1915, kdy se vyvinul klasicky studiovy systém a lidé si pomalu zacali
zvykat chodit do kina, kterd se postupné stavéla po celém svété. Zacal tak ,Zlaty vék”
filmu a nezavislych kin. (Scott, 2006)

Kina, kterd v té dobé vznikala byla jednosalova a pomérné jednoducha. Filmy na
tom byly podobné. Od dob ,The Horse In Motion" se sice vyrazné posunuly, ale stale
byly Cernobilé a na zacatku také zcela némé. Pravidlem tak bylo, Zze byl dany snimek
doprovéazen hrou (zpravidla) na piano ¢i klavir, kterou zajistoval néktery z mistnich
umeélcl. Jit do kina bylo néé¢im vyjimecnym a pro obyvatele mést to byla velkd udalost.
Podobné tomu bylo i v dobdach, kdy uz filmy zacaly byt mluvené a vkradala se do nich
postupné i barva.

Akiner a Bykov ve svém dokumentu popisuji pohled 74letého Turka Mustafy, ktery
vzpomina na to, jaky vyznam pro né navstéva kina v 50. letech méla. Mluvi o tom, Ze
kino bylo vzdy né&im, co spojovalo lidi v jejich mésté a utuzovalo jednotlivé vztahy. On
a jeho pratelé byli zvykli chodit do kina po Skole, a vZdy to pro né mélo velké kouzlo.
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Akiner a Bykov rovnéz zminuji to, Ze si vétSina dotdzanych mysli, Ze je chroupdani
popkornu ve velkych multikinech otravné a nici jedinecny zazitek z filmu, ktery je v
nezavislych kinech mnohem vétsi. (Akiner, a dalsi, 2018)

Nezdvisld kina tak lze definovat jako centrum méstského Zivota. Pfipadné jako
centrum Zivota konkrétni méstské ¢asti. Vétsina z nich mé jediny sal, ale mGZzeme se
setkat i s pfipady, kdy kina zaroven provozuji mensi sél, kde promitaji artové filmy (k
tém vice u artovych kin). To je pfipad Kina Mir 70 Krnov. Pravé z disledku podobnych
vyjimek bylo pro vlastni klasifikaci zvoleno pojmenovani ,nezdvisld kina", které
danému pojmu vyhovuje kategoricky Iépe nez ,jednoséalovéa kina". Tato kina promitaji
v jeden ¢as pouze jeden ¢i maximalné dva filmy, které si ve stejny tyden odbyly svou
premiéru. Lze zde narazit i na reprizy, ale pocet promitani je silné limitovany. Pokud
jsou tato kina jedinym podobnym subjektem ve mésté, byvaji ¢asto podporovéana
v rdmci kulturniho zivota i pravé z n&j. Neni to vSak pravidlem a na tato kina lze narazit
i v Praze, kde Ize vnimat vysokou konkurenci multiplex(, artovych i dalSich kin.

Obrazek 3 Nezgvislé kino (Kino Mir 70 Krnov)

Zdroj: http://mikskrnov.cz/images/obsah/kino/obrazky/panorama__sal__kino_Mir70.jpg

3.1.2 Multikina

Maloobchod je v sou¢asné dobé povazovan spisSe za preZitek a masova produkce
neustdle roste. Vydaje na zbozi a sluzby tykajici se volného Casu se stéle zvysuji,
a proto je nutné poptavku né&jakym zpUsobem uspokojit. Napfiklad ve Velké Britanii
v letech 1995 az 2000 vzrostly tyto ndklady az o tretinu. | proto lze vypozorovat, Ze
hromadny trend vystavby novych multikin se zacal vyrazné projevovat pravé vtomto
obdobi. (Hubbard, 2003)

Multikina tak zacala byt ze své podstaty vnimana jako mista, kde lidé s oblibou
travi spoustu ¢asu na Ukor jinych aktivit. Jejich definice vychazi z faktu, ze diky velkému
mnozstvi sald umoznuji svym navstévnikdm vybér z mnoha filma, které mohou vidét
v jeden ¢as a na jednom misté. Svou velikosti zajistuji, Ze zdkaznici maji kde parkovat
a multikina jsou tak pro né jednoduse dostupné. Casovd a prostorova flexibilita je tak
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hlavni vyhodou, kterou mensi a nezavisla kina nemaji k dispozici. Pfistupnost k masédm
je tak ze vSech Ctyr typd kin zdaleka nejvétsi. Celkovy koncept pak jednoznacéné navadi
k tomu, ze mezi divaky zacind vyrazné uprednostriovat maximalizaci spotfeby a vol-
ného casu. Samotny kulturni zazZitek, ktery v minulosti obdasnou navstévou kina
provazel tak postupné mizi. (Hubbard, 2003)

Studie, kterou Hubbard ve svém ¢lanku komentuje vnimé i vliv fyzického komfortu
na zvyseny zdjem o multikina. Zatimco nezdvisld kina jsou historicky zakldddna vétsi-
nou jiz v minulém stoleti, jak jiz bylo fe¢eno na zacatku kapitoly, multikina se zacinaji
masoveé objevovat az na jeho konci. S timto obdobim tak prichdzi vétsi technicka vy-
bavenost, kdy je tfeba brat ohled na pohodInéjsi sedacky, kvalitni promitaci zafizeni a
klimatizované prostory. Zdkaznici tak v této studii zminuji, Ze mistni komplex multikina
Warner Village vnimaji doslova jako ,isty, viely a pohodiny” (z anglického ,clean, warm
and comfortable”). Konkurendéni vyhoda je tak ve vétsiné pfipadl povazovéana u zékaz-
nikd spise na strané multikin. (Hubbard, 2003)

V soucasné dobé operuji v Ceské republice celkem 3 rlizné spole¢nosti, které pro-
vozuji multikina na celém jejim Gzemi. Jsou jimi konkrétné Cinema City (13 multikin),
CineStar (13 multikin) a Premiere Cinemas (3 multikina).

Obrézek 4 Multikino (Cinema City Flora — IMAX)

Zdroj: https://filmtoro.cz/img/blog/cinema-city-kino.jpg

3.1.3 Artova kina

Tato kina maji v kinematografii a spolecnosti dlouholetou tradici, kterd se datuje
uz k poloviné 20. stoleti. Tato kina vznikla proto, aby vytvofila prostor pro prezentaci
nezavislych filmad, které sdzely vice na myslenku nez na snahu oslovit masy lidi. Ve
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Spojenych stdtech se béZzné promitali autofi jako Hitchcock nebo Bergman, ktefi nebyli
svymi myslenkami pro konzumniho divéaka zdaleka tak atraktivni. V prdbéhu 60. let
a na zacatku let 70. byla srozvojem pop-kultury v Hollywoodu tato artovd kina
dokonce oznacdovéna za ,nepfitele”. Celkova obliba filmU0 totiZ v této dobé raketové
rostla a lidé artovéa kina vnimali jako néco, co se jim snazi vnutit myslenku ,vyssiho
umeéni”, a mnohdy i ideologickych smérd. (Neale, 1981)

Neal vsak zdaroven tvrdi, Ze jistd miru ideologického zarazeni u artovych kin
pozorovat Ize. Jde totiz o pfedstavu leavisismu, ktery je vniman jako smér, jenz stoji na
predstavé, ze kultura je vrcholem celé civilizace a jednou ze starosti vzdélané mensiny.
A vzhledem k tomu, Ze se tento smérem nepratelsky vymezuje napfiklad k predstaveé
marxismu, jisté prvky ideologie vykazuje. (Baldick, 2008) Svou roli navic hraje i fakt, Ze
jsou to pravé artova kina, kterd zdanlivé urcuji filmy, které jsou nécim zdsadnéjsim,
¢imz budf v divadkovi nechtény pocit, Ze se snazi degradovat filmy, které se jemu libi a
bézné je maze vidét v kiné. (Neale, 1981)

V soucasné dobé jsou tak artova kina v mdédé. Trend se obratil a divaci jsou prehl-
ceni klasickymi multikiny plnymi lidi, popkornu, sladkého piti a blockbuster(. Artova
kina jsou oproti nim mensi, jejich prostrfedi je pratelské, tiché a neformalni. Mnohdy
jsou propojena s jedinecnymi bary a divak je vyhledava pravé proto, ze jsou ,jiné".
Vyhledavaji proto artova kina, aby si od zabéhnutého stereotypu odpocdinuli a vychut-
nali si jiny styl filmQ. Jednoduse rfeceno se da prohléasit, Ze jsou ambiciézné&jsi. Mimo
aktudlni méné zndmou artovou tvorbu promitaji také starou klasiku stylu Andyho
Warhola, Davida Lynche nebo tfeba Mayi Deren. Podstata mista, kde divdk dostane
néco jiného, nez masovou filmovou tvorbu vsak zGstava stejna. (Laird, 2017)

Obrdzek 5 Artové kino (Kino Atlas)

Zdroj: https://www.kudyznudy.cz/files/a2/a2c/7aaef-85f6-4326-a451-f7¢c6168e7374.jpg?v=20200830082546
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Prikladem artovych kin mohou byt prazska kina Aero, Atlas, Oko nebo Svétozor, a
spousta dalsich instituci nachéazejicich se po celé Ceské republice.

3.1.4 Letni kina a autokina

Posledni specifickou kategorii jsou letni kina a autokina. Zatimco letni kina jsou
v tuzemsku celkem zndma, autokin je naprosté minimum. Tuto kategorii poji spolecny
fakt, Ze se filmy promitaji ve venkovnim prostoru, a projekce se vétSinou konaji kvQli
pocasi v [été. Tato kina se nezaméruji na komfort a technickou vybavenost, ale miFi
konkrétné na jedinecnost zazitku, ktery projekce pod Sirou oblohou divakdm prinasi.
S pojmem letnich kin a autokin se tak neodlucitelné poji i pojem romantiky, ktera do
nich 14kd hlavné pary. Pokud mé &lovék moznost sledovat film s nékym dalsim, ma

z projekce vétdinou mnohem veétsi zazitek, nez kdyz se na film diva sam. (Léger, 2015)

Letni kina v Ceské republice vznikaji pfevazné v obdobi letnich prazdnin, kdy
nezavisld kina presunou c¢ast své techniky do parkd nebo jinych pfilehlych prostor
a promitaji po setméni na platno filmy. Lidé sedi na lavickdch nebo jinych zafizenich,
pficemz forma obderstveni je tomuto prostoru také uzplsobena.

Obrézek 6 Letni kino

Zdroj: https.//prazskevyhledy.cz/wp-content/uploads/2020/06/letni-kina-v-praze.jpg

Autokina pak funguji na principu pfedem urcenych parkovacich mist, kde zdkaznik
prijede se svym autem. Vedle kazdého takového mista jsou umistény specidlni repro-
duktory, které zajistuji distribuci zvuku, a nékdy také objednévky obderstveni. Divaci
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tak mohou film sledovat z pohodli vlastniho auta na promitaci plose, kterd je umisténa

s v 7z

v pfedni ¢asti tohoto kina.

V pohledu na celkovy princip je tedy jasné, Ze z uvedenych Ctyr kategorii je tato
nejméné stalou, protoze funguje pouze sezénné. V dobé korona krize je vsak nutné
dodat, ze se v pfipadé autokina jednd o jedinou formu kin, kterd svym technickym
provedenim mdze byt v provozu. Zajistuje totiz oddéleny prostor, ktery splniuje
vsechny potfebné vyhlasky. Vzhledem k nizké mife konkurence, kterou by v klasickém
stavu predstavovaly nezdvisld a artova kina nebo multiplexy je tedy redIné mozné, ze
za ptipadnym nérlstem poctu autokin v Ceské republice mize ve findInim stadiu stat
praveé tato pandemie.

Jako priklad ceského autokina tak lze uvést napfriklad AKS — Autokino Strahov,
které pfes pandemii promitd starsi snimky svétové i tuzemské tvorby prakticky kazdy
den.

Obrdzek 7 Autokino (Autokino Strahov)

Zdroj: https://protisedi.cz/wp-content/uploads/2020/12/Autokino__Stra-
hov__4_ foto__ Jakub__9%C4%8Cervenka.jpg
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4 P¥iklady vérnostnich programii

Jak jiz vyplyva z minulého textu, funkéni strdnka vérnostnich program( je z velké
miry zavisld na typu kina a jeho zaméreni. Z logickych dlvodd je tak mozné hned na
zacatku vyradit z kin, kterd jej maji ve svém portfoliu vétSinu letnich kin a autokin. Toto
vyClenéni je zavislé primarné na tom, Ze letni kina a autokina funguji sezénné a jejich
provozovani by se tak na prostoru nékolika méalo mésicl v roce financ¢né nevyplatilo.
| zde v8ak plati vyjimka, kterd bude specifikovana v podkapitole o existujicich vérnost-
nich programech artovych a nezavislych kin.

Vétsinou se tak Ize setkat s vérnostnimi programy u subjektl, které se snazi cilit
na vétsi skupinu zdkaznikd a v jejich okoli je vétsi konkurence. Tento princip vychazi ze
zékladniho predpokladu konkurenéniho boje, ktery jednotlivé spolecnosti nuti vyuzi-
vat vSech moznych prostredkd, které jim zaruci opakovany ndkup ze strany zdkaznika.
Tato kapitola se tedy zaméri na nékteré z funkénich vérnostnich program( kin po celé
Ceské republice a rozebere jednotlivé aspekty jejich fungovani.

4.1 Artova a nezavisla kina

Jak jiz vyplyva z definice artovych a nezavislych kin, jedna se o subjekty, které mifri
na specifické segmenty divakd a vyuzivaji slabych mist multikin ve sv{j prospéch. |
proto by se mohlo zdét, Ze tato kina podporu prodeje formou vérnostnich programd
nebudou tolik potfebovat, protoze v pfipadé zajmu o jiny zazitek z filmu ¢&i prostfedi si
je divdk jednoduse najde. S obracejicim se trendem, ktery kinematografii doprovazi
vSak stale vice spolecnosti pfichazi na to, ze artova kina mohou byt opét budoucnosti.

S rozvojem technologii dopravy jsou navic zdkaznici schopni do preferovaného
kina jet nékolik kilometrd i pres to, Ze jiné, napriklad nové, kino maji blize. V tomto mo-
mentu se tak v zakaznickém rozhodovani mezi sebou ,biji" dva motivy. Motiv pohod!-
nosti, kdy zdkaznik nerad méni své zvyky a loajalitu k oblibenému kinu a motiv zisku a
uspory, kdy zékaznik vi, ze kdyz pUjde do nového kina, které méa fyzicky blize, usetfi
penize za dopravu a ¢as investovany do presunu. Konkurence tak postupem casu roste
i vtomto sektoru a artova kina tak musi zacit pracovat s vice néstroji podpory prodeje.
A mize to byt pravé kvalita vérnostniho programu, jenz rozhodne o tom, ktery ze dvou
zminénych motivld nakonec v rozhodovani zvitézi.

Stejny problém navic lze pozorovat i u nezdvislych kin, které oproti artovym pfi-
chézeji o svou konkurenéni vyhodu artovych filmd. Velmi ¢asto se stava, ze zékaznici
poji takrikajic ,pfijemné s uziteCnym" a vyrazi na ndkupy obleceni a véci pro domac-
nost do relativné blizkého a vétsiho mésta. V takovém pfipadé velmi ¢asto vyuzivaji
moznosti po nakupech navstivit mistni multikino, které méa vyhodu toho, Ze filmy
mnoha zanrd promitd v nékolika rdznych ¢asech a pro zédkaznika je tak komfortni jeden
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z téchto Casdl zvolit. Je to jednodussinez snaha o synchronizaci vice lidi na jediny volny
c¢as v nezdvislém meéstském kiné.

Viditelnd mira konkurence v daném mésté tak mdze byt sice prakticky nulovd, ale
tyto subjekty nesmi zapominat na multikina, ktera jsou napfiklad v dojezdové vzdale-
nosti 20 kilometrd (vzdalenostni pfiklad byl uvozen na situaci Krnov — Opava). A pravé
toto je jednim z dlvodd, proc se lze stéle Castéji setkat se zaklddadnim novych vérnost-
nich program i v téchto kinech, kde mize byt potfeba této formy podpory prodeje
zdanlivé minimalni.

4.1.1 Filmovy klub

Program, ktery se oficidlné jmenuje jako Filmovy klub je zvl&dstni kombinaci hned
nékolika typd vérnostnich programd. Vjeho zdakladech totiz Ize nalézt principy
slevového programu, bodového schématu a ¢astecné i programu zaloZeného na
odmériovani. Cely systém navic funguje pod zastitou ACFK tedy Asociace &eskych
filmovych klubd a jeho vyhod Ize vyuZivat v kinech napfi¢ celou Ceskou republikou.
Jedinou podminkou pro to, aby tento program mohlo kino vyuZivat je zaloZeni Filmo-
vého klubu, ktery se zaklddd vypIn&nim registra¢niho formuléafe na strankach ACFK. Pro
plné vyuzivani vSech vyhod, které zalozeni Filmového klubu v konkrétnim kiné mUze
prindset, je pak tfeba uzavrit dodatek o zfizeni filmového klubu. Po vyfizeni adminis-
trativnich zdlezitosti pak mUze kino nabizet svym zdkaznikdm nejrGznéjsi vyhody.
(Asociace Ceskych filmovych klub)

iy

Obréazek 8 Prakaz filmového klubu

Zdroj: http://mikskrnov.cz/images/obsah/kino/obrazky/Prkaz-FK jpg

Pokud chce divak vstoupit do ¢lenského klubu, musi zaplatit ro¢ni poplatek ve vysi
60 - 70 K&. Zalezi na podminkdch daného kina.
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a) Sleva na projekce

Zakladni vyhodou Filmového klubu spadajici pod funkci slevovych programd je
fakt, Ze registrovani ¢lenové ziskaji slevu na vsechny projekce tohoto klubu. Univerzal-
nost tohoto programu navic dokladda fakt, Ze tuto slevu dostane &len po predlozeni
prikazu v kterémkoliv ¢lenském kiné po celé Ceské republice. Program tak propojuje
jednotlivé subjekty a svou variabilitou podporuje promitani artovych filmGQ na celém
jejim Uzemi. D& se tedy ¢astecné vnimat jako podpora leavisismu, kterd se do pojeti
artovych kin vkréda jiz od jejich zalozeni. (Asociace ¢eskych filmovych klubd)

Slevy se vétSinou pohybuji v rozmezi 20 - 30 K& v zavislosti na kino a typ projekce.
Clensky poplatek se tak divakovi touto formou ,vrati" v rozmezi tfech az &ty¥ projekci
tohoto klubu.

b) Sleva na seminéfe a akce

Dalsim benefitem Filmového klubu je sleva na absolvovani ridznych filmovych se-
minard a akci porddanych véemi filmovymi kluby. Navic poskytuje i slevu na vrcholnou
akce porddané ACFK, kterou je Letni filmova $kola v Uherském Hradisti, kterd rovnéz cili
na filmové nadsence a milovniky artovych filmd. (Asociace ¢eskych filmovych klub()

c) Polovi¢ni cena

Prikladem vyhody, ktera svym pojetim spadd pod programy zaloZené na odmeéno-
vani pak je fakt, Ze predlozeni klubové karty umoznuje cClenovi Filmového klubu
uplatnit 50% slevu v tématicky zamérenych institucich HaDivadla nebo muzea NaFilM.
Jedné se tedy o odmeénu, kterd fakticky nespadd pod spravu ACFK ani konkrétniho kina,
a proto je odmeénou externi ziskanou diky spolupraci s témito dvéma spolecnostmi.
(Asociace Ceskych filmovych klub()

d) Soundlezitost

Posledni ,vyhodou”, kterou ACFK prezentuje pfi propagaci Filmového klubu
dokonce na prvnim misté je skutecnost, Ze zapojenim se do Filmového klubu se sta-
nete ¢leny komunity lidi, kterd miluje dobré filmy a rdda o nich diskutuje. V tomto pfi-
padé tak lze pozorovat vyrazné mifeni na motiv uznania prestize, kdy ¢len diky ¢lenstvi
ziskd pocit, ze je soucéasti né¢eho, na co ma pravo byt hrdy. (Asociace ceskych
filmovych klub()

4.1.2Bio Senior

Jednd se o neformalni program, ktery funguje pod zastitou urcitych kin. Na rozdil
od Filmového klubu nenfi fizen centralné Zzddnou instituci, ale jeho vyhody |ze obdobné
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pozorovat napfi¢ celou Ceskou republikou. Proto i ndzev ,Bio Senior" ptedstavuje neo-
ficidlni oznaceni, kterého posléze v rlznych variacich vyuzivaji jednotliva kina. Obecné
se jednd o vérnostni program, ktery cili na seniory a snazi se jim za zvyhodnénou cenu
nabizet filmové tituly adekvatni jejich véku.

Pro ziskani ¢lenstvi je tfeba, aby mél zdjemce byl senior nebo mél stdtem priznany
starobni ¢i predcasny dlchod. Osoby, které tato kritéria nesplniiuji se nemohou o
¢lenstviuchdzet. Karta mé posléze funkci slevového programu, ktery senior@im posky-
tuje slevu na predstaveni oznacend pod hlavi¢kou tohoto programu. Jednotlivé funkce
se mohou v zavislosti na konkrétnim kiné v dil¢ich detailech lisit. (Kino Mir 70 Krnov)

BIOgraf
SENIOR KLUB

: o mikecs Kmov
Karta je nepfenosnd

Obrazek 9 Bio Senior klub karta

Zdroj: http://mikskrnov.cz/images/obsah/kino/obrazky/Bio-senior-karta-o.jpg

4.1.3 Kino Mir 70 Krnov

Vérnostni programy, které Kino Mir 70 Krnov vyuzivd ve svém provozu jsou hned
tfi. Ddvodem pro vyuziti tfi soubé&zné fungujicich programd je lepsi segmentace
zékaznikd. Diky rozdéleni na tyto separdtni programy je totiz mozné rozlisit divaky,
ktefi maji radi artové filmy, seniory a klasického divaka konzumniho typu.

a) Filmova karta

Kino uvedlo do provozu vlastni program, jenz je zalozeny na jednoduchém
bodovém schématu. Tento program mifi primarné na klasického divaka, ktery do kina
pravidelné vyrdzi za zdbavou. Zdkaznik pak za zakoupenou vstupenku dostava na kartu
jeden bod — kartu mdze vyuZzit na jedno predstaveni pouze jednou a celkové pak
dvakrat denné. Systém posléze body s¢itd a kazdou desdtou vstupenku poskytne
zakaznikovi zdarma. (Kino Mir 70 Krnov) Vidina ,volné vstupenky” tak podporuje motiv
zisku a uspory, kdyz si zdkaznik uvédomuje, Ze s kazdou dalsi ndvstévou tohoto kina je
vstupu zdarma stéle blize.
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Karta zaroven svému drziteli umozniuje online rezervaci mista, kterd bez ¢lenstv{
v klubu nenf mozna. Bez ¢lenstvi Ize online listek pouze zakoupit. Funguje navic i jako
karta, na kterou se da dobijet kredit, ze kterého je mozné zaplatit vstupenky. Minimalini
dobijend vysSe kreditu je pak 200 K&. Na kredit vSak nelze dopléacet a pfi vyssi cené
vstupenky musi byt kredit dobit — v pfipadé, ze z n&j zdkaznik chce platit. (Kino Mir 70
Krnov) V takovém pfipadé se zdkaznik dostavé do pomysiné myslenkové smycky, kdy
nechce nechat propadnout penize, které jiz ma na své karté, a tak ji neustale dobiji a
vyuziva ve stejném kiné.

Vyhodou je fakt, Ze jednordzovy poplatek 30 K¢ se plati jen jednordzové a karta se
tak bez dalSiho placeni obnovuje kazdy dalsi rok. Naklady na jeji porizeni a fungovani
jsou tak vtomto ohledu naprosto minimalni. (Kino Mir 70 Krnov)

Obrézek 10 Filmova karta (Kino Mir 70 Krnov)

Zdroj: vlastni fotografie

b) Filmovy klub

Zaroven vsak vyuziva jiz zminénych moznosti Filmového klubu, které umoZnuje
Cerpat z jeho zdkladnich vyhod. Reaguje tak na poptédvku po artovych filmech a vyuziva
ve svlj prospéch véech motivQ, které se s nim poji. Tyto filmy pak promitd nejen ve
svém hlavnim séle, ale i v ,Art klubu”, ktery se nachdzi v suterénu objektu (Art klub
nema vlastni vérnostni program). Systém ¢erpani odmén je stejny jako u ostatnich kin
zapojenych do tohoto programu. (Kino Mir 70 Krnov)

¢) Bio Senior klub

Poslednim fungujicim programem v tomto kiné je Bio Senior klub, ktery vychazi
z definice uvedené vjedné z minulych kapitol. V pfipadé Kina Mir 70 Krnov poskytuje
seniordm slevy na filmy oznacené kolonkou Bio Senior klubu, vSech film{ spadajicich
pod zastitu mistniho Art klubu a Filmového klubu tohoto. Na rozdil od klasické karty
Filmového klubu tak seniordm poskytuje slevu na tyto filmy jen v objektu Kina Mir 70.
Rovnéz obsahuje vSechny sluzby klasické filmové karty. Kazdéd desdtd vstupenka je
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tedy zdarma, na kartu Ize nabijet kredit a jednordzovy poplatek pfi zalozenf karty &ini
30 K¢.

4.2 Multikina

Vérnostni programy multikin spadaji mezi ty, jejichZ existence nevytvari konku-
renéni vyhodou, ale je povinnosti. V Ceské republice Ize najit celkem t¥i provozovatele
multikin, ktefi pracuji se svymi vlastnimi vérnostnimi programy. VSechny pracuji s
bodovym schématem a lisi se jen v nékolika malo detailech spojenych s jednotlivymi
odménami.

4.2.1 Cinema City

Program, ktery Cinema City vyuZiva se nazyvéa Cinema City Club. Clenem se mizZe
stat kazdy zékaznik, ktery vyplIni online registraéni formular a zaplati manipuladni
poplatek 70 K& ro¢né. Od této chvile je karta aktivni a ¢len klubu je tak oprdvnén
vyuzivat véech jejich vyhod. (Cinema City)

Problém pfi vstupu do klubu mdze zdkaznikovi ¢init fakt, Ze s prechodem na online
drive. Efektivita nabidkového prodeje, kdy pokladni nabizi zaloZzeni klubové karty je
tak znacné omezena, protoZze jej musi odkazat na systém, kde se miZe posléze
registrovat. Pokud by zdkaznikovi kartu mohl vyhotovit hned na misté jako v minulosti,
existovala by vétsi pravdépodobnost, ze si kartu zalozZi. V takovém pripadé ma totiz
pokladni manipulacni prostor, kdy mizZe zdkaznikovi nabidnout, Ze pfi zaloZeni karty
ihned ziskd slevu na vstupenky, mize zacit ihned sbirat body a poplatek za ro¢nf
pouzivani se mu tak prakticky skoro zaplati. Motivator zisku a Uspory tak mUze v
Uspésném zapojeni do programu hrat vyraznou roli.

Obrézek 11 Cinema City Club Karta

Zdroj: https://www.cinemacity.cz/static/dam/jcr:al3897f9-c71f-4842-9194-
0Odc8c5e8a10d/ccclub-card.png
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Zakaznik za kazdy ndkup vstupenek ziskdva body ve vysi 10 % ceny vstupenky. Na
zakladé pozorovani a vlastni zkusenosti z provozu multikina bylo navic zjisténo, Ze se
tato procentudlni mira poditd pouze do ceny 200 K¢ za vstupenku. Pokud zdkaznik
navstivi napfiklad saly 4DX, IMAX nebo VIP, ziska za vstupenku maximéalné 20 bod0. Pri
prodlouZzeni platnosti klubové karty pak zdkaznik ziskd jednordzovou odménu v
podobé 15 bodd na sv{j Ucet.

Body, které zdkaznik sbird maji ve svém principu funkci fiktivni mény. Jejich
hodnota totiz odpovidd cené blize specifikovaného druhu zbozi, za které jej potom
¢len klubu mU0ze nakoupit. Ziskané body pak maji ro¢ni expiraci, a kdyz je zdkaznik
nevyuzije, rok po jejich ziskani (ndkupu vstupenky) z daného ¢lenského Gc¢tu mizi.

a) Sleva na vstupné

Zakladni slevou, kterd se s timto programem poji je pravidelnd sleva na vstupné.
Na kazdou vstupenku zakoupenou pres program dostdvéa zédkaznik slevu 20 K¢&. Tato
slevalze v jednom ndkupu uplatnit maximalné na 4 vstupenky. Pfi koupi vétsiho mnoz-
stvi vstupenek se uz na patou a vsechny dalsi vstupenky nevztahuje. Vérnostni body
za nadkup se vsak naditaji i za vstupenky, na které na zdkladé smluvnich podminek
nemohla byt udélena sleva. (Cinema City)

b) Volné vstupenky

Pokud zdkaznik na svou kartu nasbird dostatecny pocet bod(, bude pfi ndkupu na
pokladné upozornén, Ze méa narok na volnou vstupenku. Zakaznik mUze tuto
vstupenku pfijmout nebo fict, Ze chce za body nakoupit nékterou z jinych odmén.
PakliZze si vstupenku zakoupi, bude mu z karty odecten pocet bod(, ktery bude roven
hodnoté vstupenky. V pfipadé, Ze je Clen klubu studentem, seniorem nebo osobou
télesné postizenou, bude na volnou vstupenku taktéz aplikovdna adekvatni sleva 20
K¢ (studentskd, seniorskd, ZTP atd.), coz znamena, ze z karty bude odedteno o 20 K¢
méné nez v pfipadé béZzného c&lena klub. Tuto odménu vsak nelze aplikovat na
promitani ve forméatu 4DX a VIP. (Cinema City)

c) Obcerstveni

Stejny bodovy princip jako u volné vstupenky funguje i na baru. Barman rovnéz
zakaznika upozorni na to, Ze méa narok na nékterou z odmeén, kterymi je budto samo-
statny popkorn nebo samostatny napoj. Pocet bodl opét odpovidd cené samostat-
ného produktu. V pripadé Cinema City Clubu vsak neni mozné uplatnit slevu na menu,
které je prodavano v jiné a cenové vyhodnéjsi nabidce. (Cinema City)

Pokud by zdkaznik chtél koupit zdroven popkorn i ndpoj, redlné se mu tedy vice
vyplati Cerpat body spiSe na vstupenkéach, kde jsou brany v potaz i jednotlivé slevy.
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Bodovy systém totiz vtomto pfipadé predstavuje Usporu penéz, kterd bude po
kombinaci vSech moznych slev vyssi, kdyz body vyuZije na ndkup libovolné vstupenky.

d) Narozeninovy darek

Cinema City Club svym zdkaznik poskytuje rovnéz pravidelny narozeninovy darek,
ktery jim je zasldn na email sblahoprdnim vden, kdy slavi narozeniny. Zaroven
obsahuje i informaci o aktudlnim poctu bod0 na karté a podékovani, ze si spolec¢nost
Cinema City vazi toho, Ze se divak stal jejich vérnym zdkaznikem. (Cinema City)
Odménou pak byva volny vstup do kina, ktery mé platnost po dobu jednoho mésice.
Tato doba je urdena pouze pro nakup vstupenky. Technicky je mozné zakoupit
vstupenku i dopredu a vyuzit ji po dobé expirace nabidky.

e) Premiéry pro ¢leny klubu

Dalsi z vyhod jsou specidlni premiéry pro ¢leny klubu. BéZnou praxi je, Ze prvné
uvadéné filmy v Ceské republice startuji globalné ve ¢tvrtek. V rdmci klubové predpre-
miéry je vSak mozné jako clen klubu vidét nékteré z filmQ jiz ve stfedu. Moznost
pristupu na tuto projekci tak ziskavé kazdy ¢len klubu. O specidlnich projekcich pak
spole¢nost informuje formou mailG, které svym zékaznikdm rozesila. (Cinema City)
Zajimavosti je, Ze vstupenky na tento druh projekce mze zakoupit v rdmci transakce
i pro dalsi osoby, které aktualné ¢leny klubu nejsou.

f) Body navic pfi platbé online

Soucasti tohoto programu je i zvyhodnéni pfi platbé online. Cinema City se totiz
snazi motivovat ¢leny klubu k ndkupu online tim, Ze jim pfi transakci provedené pres
jejich systém pri¢te na Ucet zvyhodnény pocet bodd. Hodnota pfi¢tenych bodd pak
¢ini 15 % ze zaplacené ¢astky.

4.2.2 CineStar

Spole¢nost CineStar je hlavnim konkurentem Cinema City. Nabizi podobné sluzby
(vyjma moznosti navitiveni 4DX a IMAX kina) a pocet jejich kin na Gzemi Ceské
republiky je shodné 13. Rocni poplatek za vedeni karty fungujici opét na principu
bodového schématu pak v programu CineStar Club ¢inf 80 K&, coZ je o 10 K¢ vice nez
v pfipadé Cinema City Club. V pfipadé ztraty karty si kino Gctuje 40 K& manipulacni
poplatek za vystaveni nové klubové karty. (CineStar)

Do vérnostniho programu se vsak da zaregistrovat jak pres online formular, tak
pres vyplnéni tisténé prihlasky pfimo na pokladné libovolného kina, coz predstavuje
vétsi variabilitu pri registraci do klubu. Odpadé tak fakticky problém, ktery mUze mit
s registraci zakaznik Cinema City.
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Clen klubu rovnéz za kazdy svij ndkup vstupenek ziskdva 10 % bodd vypodétenych
z ceny vstupenky. Oproti Cinema City Clubu vSak nenf pravidlem, Ze body plné nahra-
zuji funkci penéz. V pripadé ndkupu vstupenek je sice zachovdn pomér, kdy se jeden
bod rovnd 1 K¢, ale systém u obdcerstveni pracuje s mirné odliSnym systémem. Pfi
registraci a prodlouzeni karty ziskdvd c¢len klubu jednordzovou odménu ve vysi 10
vérnostnich bodd. (CineStar)

Obrazek 12 CineStar Club karty

Zdroj: https://www.tipli.cz/upload/thumbnails/308/308944/i-1140x-fit jpg

a) Sleva na vstupné a volné vstupenky

Zakladni dva principy CineStar Clubu a Cinema City Clubu funguji totoZnych zakla-
dech. Z&kaznik pri kazdém ndkupu obdrzi slevu na jednu vstupenku ve vysi 20 K¢.
Omezeni poctu zlevnénych vstupenek je rovnéz stanoveno na Ctyfi vstupenky, pricemz
zakaznik ziskdva body za vstupenky viechny (i nezlevnéné). Stejné funguji programy i
v okamziku, kdy zdkaznik dosédhne poctu bodd potfebného k ziskani volné vstupenky.
(CineStar)

b) Obderstveni

Hlavni rozdil tak Ize vidét pfi uplatinovani bodd na obcerstveni. Zatimco v Cinema
City Clubu Ize body uplatnit na samostatny popkorn nebo napoj (maly, stfedni, velky),
tak v CineStar Clubu muze ¢len zvolit pouze stfedni ndpoj nebo stfedni popkorn.
Samostatné produkty Ize zakoupit za stejnou cenu v penézich i vérnostnich bodech.
Navic mé v8ak moznost vyuzit nabidku ,klubového menu”, kde mize za 218 bodd
ziskat na klasické ,klubové menu” (stfedni ndpoj a stiedni popkorn) nebo za 253 bodU
Jklubové nachos menu” (stfedni ndpoj a velké nachos). (CineStar)

c¢) Narozeninovy darek
| CineStar Club odménuje své klubové zdkazniky darkem k narozenindm. V pranf{

posilaném rovnéz formou emailu ¢len najde kéd, za ktery po jeho predlozeni na baru
ziskd popkorn zdarma. Platnost této odmény je v momentalni dobé 2 mésice.
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d) Body navic pfi platbé online

V pripadé platby online je &len klubu stejné jako v pfipadé Cinema City Clubu
odménén zvysSenym ziskem vérnostnich bodd. Oproti 10 %, které by ziskal pfi nakupu
na pokladné se jejich mnoZstvi opét zvysi na 15 %. (CineStar)

e) Kombinace s aplikaci AppDay

Specidlni kombinaci vérnostniho programu a aplikace pak predstavuje sluzba
AppDay, kterd jiz byla zmin&na v jedné z minulych kapitol této prace. Clen klubu, ktery
si stdhne aplikaci CineStar a méa rovnéz aktivni registraci ve vérnostnim programu
CineStar Club, totiz mUze kazdy Ctvrtek do kina vyrazit za specidlni cenu. Ta zacind na
115 K¢ za vstupenku (vys$i ovliviiuje region, ve kterém se kino nachazi). Slevu lze ziskat
jen v pfipadé, Ze je rezervace a ndkup proveden vyhradné pres aplikaci CineStar.
V opacném pripadé sleva byt poskytnuta nemUze. Za kazdy ndkup v této aplikaci je
¢lenovi klubu poskytnut stejny 15% zisk bod( ze zaplacené Castky jako v pripadé
klasického online ndkupu. (CineStar)

f) Vyhody u CineStar partnert

Posledni sluzbou, kterou Cinema City Club vibec neobsahuje, je kooperace
fungujici na principech programu zaloZeného na odménovani. Po zadani kédu
Jknihycinestar" ziskd &len klubu slevu 25 % a dopravu zdarma na produkty ze strdnek
www.albatrosmedia.cz. Tato akce plati pfi minimalnim ndkupu ve vysi 150 KCc.
(CineStar) Redenf, jakym v&ak CineStar tuto slevu poskytuje je pon&kud zvl&stni. Tento
kéd je totiz verfejné dostupny na webovych strdnkdch, kde k nému maji pristup rovnéz
zakaznici, ktefi nejsou ¢leny klubu.

Slevu 5 % na vSechny produkty pak obdrzi i drzitelé vérnostni karty v prodejnach
Blindbox a Gamlery. Tyto obchody se zamé&fuji na filmové produkty a sidli hned vedle
pokladen pobocky CineStar Andél. (CineStar)

g) CineStar Club Extra

Nad rémec bézného CineStar Clubu pak v neddvné dobé vzniknul i CineStar Club
Extra. Jednd se prakticky o totoZny program, ktery vSak funguje na zakladé spolupréace
s UniCredit Bank. Pokud si zakaznik ve formé online nebo na nékteré z pobocek této
banky zalozi U konto, ziskd moZnost vstupu do CineStar Clubu Extra. (CineStar)

Ihned po zaloZeni konta navic ziskdvd 12 volnych vstupenek do vSech kin
CineStaru. Dale také tfi ndsledujici roky nemusi platit ¢lensky poplatek (celkovéa Gspora
¢ini 240 K¢&), a kromé bodd za ndkup vstupenek ziskava v Clubu Extra body i za ndkup
obclerstveni (ve vysi 10 % z utracené ¢astky). Kazdy rok je navic automaticky zafazen

| 47


http://www.albatrosmedia.cz/

do soutéZe o pobyt na filmovém festivalu. Jedna se tedy o program, ktery by se v rdmci
klasifikace vérnostnich program0 dal zaradit mezi programy kooperacni. (CineStar)

4.2.3 Premiere Cinemas

Nejmensi spole¢nosti, kterd vlastni sit multikin v CR jsou Premiere Cinemas. Majf
celkem 3 pobocky, které Ize nalézt v Praze Hostivari, Teplicich a Olomouci. Vzhledem
k tomu, jak velkou konkurenci pro né multikina Cinema City a CineStaru predstavuji,
musi Premiere Cinemas mnohem vice bojovat o své zékazniky (hlavné v Praze). Funkce
jejich vérnostniho programu tak zcela pochopitelné musi pracovat s vétsim portfoliem
vyhod neZ Cinema City a CineStar Club. Premiere Cinemas nabizi svym zdkaznikdm
hned dva druhy vérnostnich karet/program0. Zakladni ,Premiere Movie Card" a exklu-
zivni ,Premiere Gold Card". V prvni ¢asti se vsak tato kapitola bude vénovat zakladni
verzi této karty. Gold Card totiz vychdzi z jejich zdkladnich funkci.

Za Premiere Movie Card zaplati zdkaznik ro¢ni poplatek 69 K¢, coz jej ¢inf nejlev-
néjsi ze vsech karet multikin. Registrace vSak probihd pouze na pokladné multikin, kdy
zakaznik vyplIni své jméno, email a zaplati poplatek. Karta je vSak pfi zaplaceni a vypl-
néni formulare ihned aktivni a pripravena k Cerpani slev. Online forma registrace tak
zcela schazi. Karta je vSak zcela oficidlné prenosnd a muUze ji vyuzivat kazdy, komu ji
jeji majitel poskytne. (Premiere Cinemas)

Obrézek 13 Premiere Movie Card

Zdroj: https://www.premierecinemas.cz/obj/files/66/sys__media__48358.jpg

Bodovy systém je v zakladu stejny, jako u Cinema City Clubu a CineStar Clubu.
Zakaznik za svdj ndkup vstupenek obdrzi body v hodnoté 10 % zaplacené castky.
Pokud se ze srovnani vyradi CineStar Club Extra, jedna se taky o jedinou bé&Znou kartu,
na kterou jsou pripisovany body za ndkup obcerstveni ve vysi 5 % ze zaplacené ¢astky.
Clen klubu tak m@ze sbirat body na pokladné i na baru a je tak pozitivné motivovan
k ndkupu obcerstveni. (Premiere Cinemas)
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Body se vdak jako v pfipadé konkurenénich program( neode¢itaji. Clen na danou
odménu dosdhne, kdyz prekrodi hranici celkovych nasbiranych bod0. Program je tak
v ramci bodového schématu kumulativni. Body tak postupné mdZe aplikovat na vice
odmén a nemusi se tak u vétsiny z rozhodovat, kterou z nich si vybere. DUlezité je taky
specifikovat, Ze body v pfipadé Premiere Movie Card nenahrazuji jedna ku jedné
hodnotu penéz. Ceny ve vérnostnich bodech se od redlné ceny klasickych produkt( ve
své hodnoté lisi. Body maji po pfi¢teni na kartu platnost 2 roky, b&hem kterych mohou
byt vyuzity. (Premiere Cinemas)

a) Sleva na vstupné

Zékladni sleva na vstupné je u vdech vérnostnich program@ multikin v Ceské
republice stejnd. | vtomto pripadé tedy cini 20 K¢ Rozdil Ize pozorovat pouze v
mnozZstvi slev. Vtomto vérnostnim programu lze totiz slevu uplatnit na 10 kus(
vstupenek denné. (Premiere Cinemas)

b) Volné vstupenky a oblerstveni

Ndarok na volnou vstupenku ziskdva ¢len za dosazeni kazdych 200 vérnostnich
bodd. V pfipadé kumulativniho systému Premiere Movie Card si vSak vramci této
odmény mUze vybrat, jestli chce volnou vstupenku nebo velké menu zdarma. Na body
se vtoto pfipadé nedd uplatfiovat zddna sleva (studentskd, seniorskd atd.) jako v
pfipadé ostatnich program@. V rdmci odmény vsak Ize vstupenka s priplatkem uplatnit
i na projekce promitané s vizudlni technologii 3D a zvukovou technologii Dolby Atmos.
(Premiere Cinemas)

V prepodtu na absolutni hodnotu bodd je tak volnd vstupenka na prvni pohled
nejdrazsi ze vdech vérnostnich klub(. Je vSak tfeba brat ohled na to, Zze zdkaznik
ziskava hodnotu i v momentu, kdy dosdhne na hranici 100 bod0. V ten okamzik ziskava
velky ndpoj zdarma. Pri uplatnéni bod0 pfi hranici 200 tak jiz ziskal ndpoj a momen-
talné si vybird mezi volnym vstupem a menu zdarma. Napfiklad pfi dosazeni 400 bod{
tak danou odménu ziskdva znovu. (Premiere Cinemas)

c) Den vkiné pro dva zdarma

Tato odména je vramci vérnostnich program0 ceskych multikin naprosto
ojedinéla. Pokud ¢len klubu dosdahne na hranici 1500 bodd, ziskd odménu, kterd
pfedstavuje den v kiné pro dva zdarma. Tato odména predstavuje vstup do kina, kdy
¢len s druhou osobou pfijdou rdno do kina a cely den mohou chodit na filmy bez
jakéhokoliv omezeni a placeni vstupenek. Navic md narok na bezedné stfedni menu,
takze po cas celého dne miZe neomezené konzumovat piti na baru a popkorn.
(Premiere Cinemas)
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Rozsah této odmény je tak veliky, Ze po diskusi s filmovymi fanousky lze fict, ze je
také jednou z nejkomentovanéjsich odmén, které vérnostni programy multikin v Ceské
republice obsahuji. Pfedstavuje tak silny motivator pro zdkazniky, ktefi chtéji na tento
den v kiné dosdhnout a uzit si vSechny jeho vyhody.

d) Specialni akce a soutéze

Dalsich 20 K¢ slevu obdrzi ¢len klubu na specidlni filmové akce porddané v prd-
béhu roku Premiere Cinemas. Jednd se konkrétné o akce Premiere Ladies, Premiere
Extra, Premiere Horror Night a Pohadkovou nedéli. (Premiere Cinemas)

e) Premiere Gold Card

Tento exkluzivni vérnostni program vyuziva vsechny zakladni funkce Premiere Mo-
vie Card a pridavéa k nim jesté dalsi. Ro¢ni poplatek pri vedeni karty je 200 K¢&, cozZ je o
131 K& vice nez v ptipadé karty zakladni. Karta [dka na limitovany zlaty vizudl a zajimavé
odmény, které na levnéjsi karté nenajdete. (Premiere Cinemas) Podporuje tak kromé
motivu zisku a tspory svym funkénim i vizudInim pojetim také motiv uzndni a prestize.

Obrézek 14 Premiere Gold Card

Zdroj: https://www.premierecinemas.cz/obj/files/66/sys__media__48354.jpg

PFi registraci v tomto programu ziska ¢len navic i moznost zakoupit vstupenku
na predstaveniv technologii 3D a Dolby Atmos bez dalSich pfiplatkd. V béZném rezimu
si za né zdkaznik pfiplaci dalsich 30 K¢, takze Uspora Gold Card je v souctu se zakladni
slevou 20 K¢ celkem 50 K¢ na jedné vstupence. (Premiere Cinemas)

Posledni extra vyhodu mUZe ¢len uplatnit na baru s obderstvenim. Jednou
denné ma totiz k ndkupu vstupenky narok na maly popkorn nebo maly ndpoj zdarma.
Pokud mé navic zdjem o popkorn vétsi, mdze si priplatit 39 K¢ za stfedni velikost nebo
49 za nejvétsi velikost. Tato akce plati na vSechny druhy Zepovanych népojd a
popkornt s vyjimkou popkornu karamelového, ktery se timto zplsobem zakoupit
nedd. (Premiere Cinemas)
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5 Marketingovy plan

Prakticka Cast této prace se zaméri na vlastni marketingovy plan imaginarniho
fetézce multikin, ktery po pandemii covid-19 vstupuje na trh. Marketingovy plédn bude
zahrnovat prvky self-promotion vytvarené instituce a specificky se zaméri na nastroj
budovani a propagace vlastniho vérnostniho programu zaloZzeného na analyze
konkurence a zdkaznik({.

Samotnd propagace a analyza se potom v nékterych bodech praktické ¢asti neod-
délitelné misii se standardnimireklamnimi kampanémi a dalsimi analyzami, které jsou
spojené s ostatnimi ¢innostmi v multikiné. | pres to, Ze se tato ¢ast zaméruje primarné
na budovdni a marketingovy pladn daného vérnostniho programu, bude se ¢astecné
dotykat i téchto dalsich ¢innosti.

Zakladni poznatky vyuzité pfi formulaci jednotlivych &asti vychézeji také z
teoretické ¢asti této prace, kde byly podrobné rozebrany v kapitole ,Funkéni vérnostni
programy v kulturnim zabavnim a sektoru".

Pro potfeby této bakaldrské prace bylo zvoleno, Ze nové vznikajici fetézec multikin
vstupuje na ¢esky trh s poc¢tem tif multikin (Praha, Brno, Ostrava). Naklady na jednotlivé
nastroje této kampané budou zahrnuty v rozpodtu, ktery se nachdzi na konci praktické
casti této prace.

5.1 Marketingovy mix

5.1.1 Vymezeni produktu

Produktem specificky sledovanym v praktické ¢asti této bakalarské prace je vlastni
vérnostni program multikina, ktery je rozdélen na zdkladni a prémiovou verzi (odlisné
v ro¢nim pfispévku a v mnozstvi jednotlivych odmén). Specifické odmeény, které zékaz-
nik pfi vstupu do zakladni verze tohoto vérnostniho klubu jsou poté nasledujici:

e Ziskdni 10 % bodl z hodnoty nakoupené vstupenky na pokladné a 15 % pres
internet.
e Ziskdni 10 % z nakoupeného obcerstveni na baru kina.

Zakladni zisk bod0 na vérnostni kartu byl stanoven timto zplUsobem na zékladé
analyzy program0 ostatnich multikin, které stejnym pomérem pfipisuji svym ¢lendm
nasledujici pocet bodl na vérnostni karty. Zaroven také bylo rozhodnuto, Ze zdkaznici
budou ziskdvat 10 % bodl na svou kartu i za ndkupy v baru (tedy za popkorn, nadpoje,
nachos a daldi). Timto zpUsobem je reflektovédna skute¢nost, Zze podobnou sluzbu
nabizi pouze Premiere Cinemas, které pfripisuje na karticku 5 % z ndkupu. Kromé
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zamyslené vyhody pro zdkazniky se také jednd o podporu prodeje na baru. Provoz
multikin totiz vétsinové stoji pravé na jejich provozu. Naklady na provoz a prodej jsou
mnohondsobné nizsi neZ v pripadé vstupenek. U vstupenek se ¢ast trzeb déli mezi
dalsi subjekty, jako je napfiklad distributor filmu nebo v pripadé 4DX majitel patentu.
V pripadé, ze se timto zplsobem podari motivovat zdkazniky k ndkupu obderstveni na
baru, rentabilita spolecnosti se vyrazné zvysi. Na baru pfislusnych kin lze navic
pozorovat, Ze pomeérné asto ¢lenové klubu karticku vytahuji a predavaji ji obsluze
v domnéni, Ze na ni ziskaji za ndkup néjaké mnozZstvi vérnostnich bod0. Tento fakt tedy
svéddimimo jiné o tom, ze se jednd o sluzbu Zddanou, a mnohdy také primo oclekava-

nou.

e 25,- K& sleva na kazdou vstupenku.
e 20,- K¢ sleva na specialni akce.

V absolutni hodnoté se jednd o 5,- K& vysSsi slevu na vstupném, nez maji ostatni
multikina (20,- K&), tudiz je jednotkové cena vstupenky vyhodnéjsi a schopnd jim
konkurovat. Vyuziti této slevy se omezuje na 5 osob denng, pficemz &len tohoto klubu
mdze vzit za zvyhodnénou cenu do kina o jednu osobu vice nezZ je tomu v pfipadé
Cinema City a CineStaru (4 osoby). Navic ¢len klubu ziskd i 20,- K¢ slevu na specidlni
akce porddané multikinem v prdbéhu roku (Détsky den, Valentynské promitani a dalsi).

e Cerpéani bodl za vstupné a obc&erstveni v nomindlni hodnoté jejich ceny
(vstupenka, samostatné produkty — popkorn, ndpoj, nachos; nebo libovolné
menu).

Z pozorovani, které je zalozeno na vlastni zkuSenosti bylo zjisténo, ze zdkaznikim
multikin napfiklad ve vérnostnim programu multikina Cinema City chybi moznost
Cerpat body za menu nebo za nachos, coz je mozné napfiklad v pfipadé CineStaru
v rdmcijeho ,klubového nachos menu”. Ve své podstaté se vSak jednd jen o psycholo-
gicky a subjektivni pocit. Body na vérnostni karté totiZ v téchto programech do znacné
miry supluji penize. Ve findle je tedy jedno, jestli zakaznik usetfi napfriklad 199,- K¢ za
vstupenku, za popkorn nebo za nachos. Uspora bude mit vzdy stejnou hodnotu v
redlnych penézich. Systému, které tak pouZzivaji soucasna multikina jsou pro zdkazniky
krajné matouci. Nemaji pfehled v tom, co vSechno si mohou za body koupit, a kdyZ jim
obsluha sdéli, Zze tento produkt za body nakoupit nelze, jsou mnohdy rozladéni
a nespokojeni. V nékterych pripadech dokonce zmini, Ze kdyz to v Cinema City nejde,
pfisté pljdou do CineStaru. RaciondIni Uvaha o tom, Ze vzdy udetfi prakticky stejné
penéz je vtomto okamziku nenapadne.

Systém, ve kterém bude produkt stat vzdy stejny poclet bodd, jakd je jeho redlna
cena v penézich se proto jevi nejrozumnéji. Je zdkaznicky prfehledny a smysluplny,
pricemz neddava prostor Uvahdm, proc¢ néktery produkt zakoupit mohou a jiny zase ne.
Pro samotné kino se navic nejednd o nijak velkou zatéz, protoze pokud zdkaznik
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vyuzije body napfiklad za nachos menu, nebude je mit k dispozici na ziskani volné
vstupenky. V zadvérecné fazi tak kino pokazdé ziskd podobny finanéni obnos a smérem
k zdkaznik@m pdsobi oproti konkurenci vstficné a ochotné.

Zaroven se také pocitd se systémovym fesenim ozndmeni, které bude kontrolovat
bodovy stav Gctu. Ve chvili, kdy ¢len ziskd dostatecny pocet na volnou vstupenkou,
pfijde na mail upozornéni, Zze takovou vyhodu ziskal. Zaroven bude v mailu zminéno
upozornéni o hlidani stavu Gctu, aby nedoslo k expiraci bod0 a ztraty této vyhody.
Jelikoz je moZnost volného vstupu zfejmé nejvétsim motivatorem pro ndvstévu, a na-
vic bude zdkaznik upozornén na to, Ze o tuto vyhodu mUze pfijit, bude tato odménu
v kombinaci s upozornénim lakat k ¢astéjsi navstévé vice pravidelnych zdkaznikd —
¢lend klubu.

e Narozeninovy darek — volna vstupenka na 2D film.

Standardnim néastrojem vérnostnich programd multikin je darek k narozenindm.
Systém automaticky odesild na mail ¢lena blahoprani k narozenindm, ke kterému
prikldda i kéd na ziskdni odmény. V rdmci tohoto vérnostniho programu bylo navrh-
nuto, aby tato odména byla volnou vstupenkou. Jednd se o dar, ktery na zdkazniky
plsobi lépe neZ napriklad popkorn. Psychologicky prevlidda motiv toho, Ze ziskali néco
zadarmo a nechtéji o to pfijit. Je tedy vétsi Sance, Ze v takovém pripadé opét navstivi
konkrétni kino a vezmou s sebou nékoho dalsiho — ktery si vstupenku zaplati. Jedna
vstupenka tedy bude zadarmo, coz &ini dalsi ndklad pro multikino, ale dUlezité je brat
v potaz fakt, Ze déle se také zvysuje pravdépodobnost, Ze si zakoupi oblerstveni na
baru a udélaji tak vétsi Utratu. Tato odména tak funguje jako podpora prodeje a exis-
tenci multikina nendsilnym zplsobem jednou za rok prfipomene kazdému ¢lenovi.

e Predpremiéra pro c¢leny klubu.

Jednd se o odménu, kterd reaguje na stejnou nabidku jako v pfipadé ostatnich
multikin. Clen klubu dostane moZnost vidét film v pfedpremiére i s prateli. Konku-
rencni vyhoda ostatnich kin tak bude eliminovdna nabidkou stejné odmény.

e Denvkiné pro dva (za 1600 boda).

Posledni z odmén zakladniho programu je koncept, ktery je vyuzivan Gspésné siti
kin Premiere Cinemas. Jedna se o dlouhodobé atraktivni odménu, kterd 1dké na ojedi-
nély zazitek, kdy ¢len klubu mGze vzit po dosazeni celkové sumy bodd na den v kiné
zdarma (pocet bodl potfebnych pro tuto odménu funguje kumulativné na zékladé
sumy vsech aktivnich i vyuzitych bodd). Vidina moznosti, Zze bude zdkaznik moct
neomezené konzumovat popkorn, ndpoje a chodit na jeden film za druhym je totiz
motivatorem, ktery ho do tohoto kina bude ldkat ¢astéji. Cena je odvozena podle poctu
bodU nutnych ziskat v siti Premiere Cinemas (1500) a faktu, Ze v ramci navrzeného
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vérnostniho programu mohou ziskat ¢lenové 5 % bodd navic za nakup obcerstveni.
Hodnota 5 % z 1500 ¢&inf 75 bod(, pficemz celkovd suma byla zaokrouhlena nahoru na
1600. Tato Uprava tak reflektuje situaci, kdy bude &len ziskdvat body rychleji nez v
pfipadé programu Premiere Cinemas.

Prémiova verze karty bude obsahovat vsechny odmény verze zékladniho pro-
gramu, a bude vyuzivat funkce nékolik dalsich odmén, kterymi je:

e Vstupenka na film 3D a Dolby Atmos bez pfiplatku.

voevs

nejmodernéjsSim zvukem, bude mu vradmci prémiového vérnostniho programu
odpustén poplatek, ktery plati bézny navstévnik kina. Tento poplatek ¢ini bézné 30,-
K&. Stejnd vyhoda platii pro format 3D, ktery svij vrchol sice jiZ zaZil, ale stéle se najdou
divaci, kteffi film v této technologii vidi radi. Ve hre byla také varianta s odpusténim
poplatkl za format 4DX, ale bylo rozhodnuto, Ze cenovy rozdil je pfilis vysoky na to,
aby byl ¢lenovi odpustén cely poplatek za navstévu filmu v tomto formatu. V ramci
tohoto problému byla rovnéZz navrzena varianta, kdy by mohla sleva na 4DX
pfedstavovat v radmci prémiového vérnostniho programu jednordzové napfiklad 20,-
zplUsobem prevddény i majiteli patentu na tuto technologii, tudiZ by administrativa
takovéto odmeény byla pfrilis komplikovana.

e Darek ke svatku.

PrincipidIné velmi jednoduchd odmeéna, kterd funguje na podobném principu jako
narozeninovy darek. Diky rozsiteni o svatecni den ziska multikino Sanci oslovit zdkaz-
nika s blahoptfanim dvakrat ro¢né, ¢imz zvysSuje procentudlni Sanci jeho dalSi navstévy
(ndkupu vstupenek a dalsiho obdlerstveni). Svatek mé vsak ve spole¢nosti mnohem
nizsi vyznam nez narozeniny, a tak i svateéni darek je mensi.V tomto pfipadé bylo roz-
hodnuto, Ze se bude jednat o velky popkorn zdarma, ke kterému si mUze ¢len klubu za
zvyhodnénou cenu pfikoupit i ndpoj do menu. Zaroven bylo uréeno, ze v pripadé cizich
jmen, které se nenachdzeji v ¢eském kalendafi, bude ,svateéni odména” poskytnuta
¢lendm tohoto klubu vzdy ke dni 1. 7. daného roku. Toto datum bylo zvoleno i z ddvodu,
Ze mUze podporit prodej vobdobi velkych prazdnin, kdy je navstévnost v kinech
vSeobecné nizsi.

e Maly popkorn nebo maly ndpoj zdarma.
Odména, kterd ¢lenovi klubu umozni jednou denné pfi ndkupu vstupenky ziskat
maly popkorn nebo maly ndpoj zdarma. Pri priplatku 35,- K& navic m0ze ziskat stfedni

popkorn a pfi pfiplatku 45,- K& popkorn velky. Hodnota odvozena podle Premiere Cine-
mas, kde je pfiplatek stanoven na 39,- K& za stfedni a 49,- K¢ za velky popkorn. Posiluje
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tak motiv, kdy zédkaznik vi, Ze pokud pfijde s kartou do tohoto kina, za pomérné nizkou
cenu si m0ze zakoupit i obclerstveni. Jak jiz bylo zminéno v praci, kina vydélavaji
primarné na obcerstveni. Zdkaznici vSak povazuji ceny samotného obderstveni za
prestrfelené, a tuto variantu tak mohou bréat jako kompromis.

e Mési¢ni tombola o volné vstupenky.

Pro &leny prémiového klubu je rovnéz pfipravena tombola o volné vstupenky.
Kazdy mésic bude vylosovano 30 ¢len(, ktefi ziskaji volnou vstupenku do kina o dobé
platnosti 1 mésic. Pocet losovanych ¢lenl bude rovnomérné rozloZzen mezi viechna
kina v retézci, aby se minimalizovala Sance, Ze volny vstup vyhraji napfriklad dva
¢lenové domadcnosti. V pripadé tfi multikin tedy vychdzi suma na jednotlivd kina z
vypoctu 30/3, coz znamena, ze celkem 10 ¢lend klubu mZe na dané pobodce kazdy
meésic vstupenku. Systémoveé je tato varianta oSetfena v rdmci registrace do vérnost-
niho programu, kde novy clen zvoli variantu svého preferovaného kina, na jehoz
zakladé pak bude probihati tombola.

V pripadé, ze vyhraje jeden ¢len klubu, I1ze posléze sledovat opakujici se motiv, kdy
do kina vyrdzi minimalné s jednou dalsi osobou, kterd si zakoupi vlastni vstupenku.
Vyherci tak poté velmi pravdépodobné utrati penize i u obcerstveni, protoze budou
mit narok na maly popkorn ¢i maly ndpoj zdarma. Ve vice lidech navic timto ,ndkupem”
nalakaji i ostatni, aby si také koupili néco na jidlo. Pfipadné vyuziji moznosti zakoupit
vétsi popkorn za zvyhodnénou cenu.

e Doba platnosti bodl byla stanovena u obou programt na 15 mésicu.

V pfipadé Cinema City a CineStaru je tato doba 1 rok (12 mésicd). Premiere Cinemas
maé oproti tomu platnost 2 roky (24 mésicd). Hodnota byla zvolena kompromisné, aby
zvladla konkurovat dvéma nejvétsim retézclm, ale zéroven zadkazniky motivovala k
tomu, aby body vyuZivali pravidelné. Vtomto ohledu je doba expirace zvolena
Premiere Cinemas povazovdana za pfilis dlouhou.

5.1.2Cena

Cena se lisi v zavislosti na tom, zda se jednd o poplatek za zakladni nebo prémiovy
program. Prémiovy program je z hlediska vécné logiky drazsi nez ten zakladni, jelikoz
nabizi ¢len0m klubu vice vyhod a odmén. Hodnota byla uvozena na zdkladé srovnani
s cenou programu Cinema City (70,- K&), CineStar (80,- K&) a Premiere Cinemas (69,- K¢

zakladni a 200,- K& prémiovy).

e Zakladni program = 70,- K¢.
e Prémiovy program > 220,- K.
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Cena zékladniho programu je shodnéa s programem Cinema City a o 1,- K¢ vyssinez
v pfipadé Premiere Cinemas. Zaroven je vSak o 10,- K& nizsi nez v pfipadé multikina
CineStar. V tomto ohledu ji tedy Ize povaZovat za pfimérenou. Vzhledem k tomu, Ze
poplatek je spldcen jednordzové pri rocnim cyklu, zvySovani poplatku mimo soucasny
trend nema v tuto chvili smysl. Oproti tomu prémiovy program je nastaven na 220,- K&
coz je 0 20,- K¢ vice nez v pripadé obdobného programu v Premiere Cinemas. Cena je
vysSsizejména proto, ze poditd s ndklady na vstupenky losované kazdy mésic v ¢lenské
tombole.

Zaroven je vramci vérnostniho programu zavddéna novinka cCisté elektronické
karty.V pfipadé, Zze moznost jejiho pouzivani ¢lenové vyuziji, bude jejich ro¢ni poplatek
snizen. Spole¢nost se tak snazi eliminaci fyzickych kopii plsobit smérem ke
spolecnosti ekologicky Setrnym dojmem, a zaroven se snizenim poplatku snazi ¢leny
motivovat k vyuziti této varianty.

e Z3akladni program: elektronicka verze 2 50,- K¢.
e Prémiovy program: elektronickd verze = 200,- K¢.

V rdmci nédkladd bude navic uetfena cena za pofizeni fyzické kopie karty. Clenové
tak nemusi mit obavu, Ze by kartu ztratili nebo by se jejich karta fyzicky poskodila. V
takovém pfipadé by museli platit jednorazovy poplatek za zfizeni nové kopie, ktery je
v navaznosti na stejny program CineStaru odhadovan pfiblizné 40,- K¢&.

V ramci programu byla zvazovana i varianta, pfi které by se fyzické karty nevydavaly
vibec. Tato moznost vSak bylo vylou¢ena, protoze mnoho zdkaznikl (prevazné pak
seniort) nemé telefon nebo jiné zafizeni, které by jim umoznilo tuto sluZzbu vyuZivat.
Spolecnost by tak prisla o fadu potenciédlnich zakaznikd.

5.1.3 Misto

Mista, na kterych bude vérnostni program nabizen a zprostfedkovavan jsou dveé.
Registra¢ni body budou pfistupné na serveru multikina a také na pokladné. Registrace
na pokladné byla zachovédna — napfiklad oproti Cinema City — primarné proto, ze bude
navazana na nabidkovy prodej pokladniho. Existuje tedy vyS$si Sance, Ze se zdkaznik,
ktery bude mit o tuto sluzbu zajem, registruje hned na misté&, a bude tak moct ihned
Cerpat z bodd. Eliminuje se tak riziko, které prameni z faktu, Ze kdyz zakaznik od
pokladny odejde, pak velmi pravdépodobné doma zapomene ¢lenstvi aktivovat.

Vzhledem ktomu, Ze se spolecnost snazi prezentovat jako ekologicky Setrna, byly
eliminovdny papirové formulare, které slouzi pro registraci napfiklad na pokladnach
CineStaru a Premiere Cinemas. Tyto dokumenty tak budou zaznamendavéany prostred-
nictvim malého elektronického zafizeni, které zdkaznik dostane k dispozici od poklad-
niho v pfipadé, Ze se rozhodne do vérnostniho programu registrovat. Tato zafizenf

|57



budou propojena se stejnym systémem, ktery bude zpracovavat Gdaje zakaznik(d, ktefi
se do programu zaregistruji pfes webovou aplikaci. Tato aplikace je dostupné z
webovych stranek multikina.

V ramci vlastniho Uctu je mozné nastavit také &islo bankovniho nebo PayPal Uctu,
diky kterému bude po vyprseni platnosti ¢lenstvi automaticky prodlouzeno. V pfipadé,
Ze ¢len tuto moznost nezvoli, bude mu poplatek G¢tovan na pokladné pri ndkupu listk{
a ve stejném pfipadé i ve webové aplikaci. Povinnost prodlouzeni &lenstvi neexistuje,
ale s jeho vyprsenim pozbyvéa zdkaznik ndrok na vyuzivani vsech slev tohoto programu.
Tedy i aktivnich bod(, které stéle jesSté na Uctu je mozZzné vyuzit.

5.1.4 Propagace

Samotnd propagace vérnostniho programu bude probihat prostfednictvim
nékolika rGznych kandld. Vyuzito pritom bude prostredi online platforem a fyzické
reklamy na pobockéach kina nebo napfiklad ve verejné dopraveé.

Prdce na grafickém zpracovani samotnych pozadavk( pro jednotlivé faze
propagace budou zadany grafikovi, se kterym spolec¢nost standardné spolupracuje
jako dodavatel grafického feseni. VSechny tyto propagacni materidly budou v zakladu
obsahovat barevny template, na jehoZ principu funguji webové stranky a celkovy
branding znacky spolenosti.

5.1.4.1 Socialnisité

v v/

Primarnim komunikacnim kanalem jsou socidlni sité, které se v soucasné dobé tési
velké oblibé. Maji vysoky dosah a pomeérné jednoduché mechaniky. Pro tyto potreby je
zalozena stranka celého fetézce, a také jednotlivych pobocek multikin — pro snadné&jsi
rozliseni cilové skupiny konkrétnich kin. V dobé& pandemie si je navic zvyklo pouzivat
vice lidi jako komunikacniho néastroje, protoze kontakt s dalsimi osobami je v dobé
nouzového stavu, lockdownu ¢i jinych omezeni zna¢né komplikovany. V pribéhu
konverzaci s prateli, rodinou nebo dalsimi osobami tak procitaji nejriznéjsi informace
zverejriované a sdilené na téchto platformach. Diky tomu je mozné dosdhnout snadno
a rychle na velké procento populace, které tak miZe reagovat na propagacni akce a
pfispévky spolecnosti spojené s vérnostnim programem.

Pro potfeby kampané vedené na Gzemi Ceské republiky byla jako primarni socialn{
sit pro komunikaci se zdkazniky zvolena stranka Facebook. Na rozdil od jinych zemi,
kde se pomalu do popredi dostavd napriklad Twitter se totiz jednd o platformu, na
které se vyskytuje vétsina ceskych obcant. Tyto sité pro svou komunikaci voli rovnéz
konkurence reprezentovana Cinema City, CineStar a Premiere Cinemas
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Grafik vtomto pfipadé vytvofi infografiku pro rozméry standardniho facebooko-
vého pfispévku, kterd bude informovat o novém vérnostnim programu. Infografika
bude obsahovat nasledujici druhy informaci a obrazkd:

¢ Logo spolecdnosti a standardni barevny template.
e RozliSeni na dva programy — zakladni a prémiovy.

Strana se specifikacemi zdkladniho programu bude propagovat zejména tyto Ctyfi
druhy odmeén, které zakaznik vyuzivanim programu ziska:

e 25,- K& sleva na kazdou vstupenku.

e Sbirani vérnostnich bodt za nakup na pokladné a na baru.
e Volné vstupenky a obclerstveni zdarma sménitelné za body.
e Denvkiné pro dva zdarma.

Strana s vyhodami prémiového programu bude obsahovat vSechny ctyfi vyhody,
které tento program nabizi:

e Maly popkorn nebo ndpoj zdarma.

e Vstupenka na film 3D a Dolby Atmos bez pfiplatku.
o Darek ke svatku.

e Mésicni tombola o volné vstupenky.

Format odmeén, ktery prezentuje 4 nejvyraznéjsi odmeény z obou program0 byl
zvolen proto, aby byla grafika symetrickd a pozornost zdkaznika si ziskaly odmény,
které byly vyhodnoceny jako zdkaznicky nejatraktivnéjsi. V ramci zédkladniho programu
by mohlo byt prezentovdno odmén vice, ale takto zvoleny pfispévek by byl pfilis
dlouhy, pfi¢emZ by zbyte&né& nutil grafika ke snizenfi velikosti pisma. CimZ by ztracela
na kvalité Citelnost i zamérna jednoduchost a pfehlednost infografiky.

Absence nékterych odmén bude suplovana informaci na konci infografiky, ktera
bude informovat o tom, Ze vice informaci se zakaznik dozvi na webu multikina, kde se
do programu mUze rovnéz registrovat. Celd infografika pak bude v radmci Facebooku
fungovat jako redlny odkaz, ktery uZivatele na tuto strdnku presméruje. Obdobny
popisek bude zvolen i v pfipadé popisu pfispévku a o jeho vyznéni se postara spravce
socialnich siti, ktery pracuje pravidelné s viralitou obdobnych prispévkad.

Soucasti propagace na socidlnich sitich bude také reklama, kterd bude pracovat
s touto infografikou a zaméri se v ramci sektorl na uZivatele, ktefi své bydlisté uvedli
v zvolenych tfech méstech, kde se multikina nachdazeji a jejich blizkém okoli. Toto okoli
bylo zvoleno dle odhadu, kdy radius ¢ini 40 kilometr(, které se jsou predpokladany jako
adekvatni dojezdovéd vzdéalenost. Tato odchylka od hlavni plochy mésta tedy bude brat
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v potaz i obyvatele mensich obci a vesnic, kteff nemaji moznost vyrazit do podobného
kina ve svém vlastnim meésté.

Vrédmci odhadu poskytnutého spolecnosti Facebook dostupného pres centrum
reklamy je potencial oblasti Prahy, Brna a Ostravy srozsifenim o 25 km radius,
rozpoctem 1000,- K¢ na den, délkou kampané 31 dni a omezenim vékové kategorie na
16 let a vice nasledujici:

e Potencial celkové oblasti 2 2 600 000 uzivateld.

e Osloveni uzivatelé za jeden den = 7 400—21 000 uZivateld.

e Denni pocet kliknuti na odkaz webu = 200-577 kliknuti.

e Osloveni uzivatelé za celou délku kampané - 229 400-651 000 uzivateld.
e Celkovy pocet kliknuti na odkaz webu = 6 200—17 887 kliknuti.

Redlné Cisla mohou byt zaroven vyssii nizsi. Spolednost Facebook na tyto hodnoty
neposkytuje zaruku — jedna se jen o jejich odhad. Usp&&nost kampané bude zaleZet
primarné na atraktivité sdélenych informaci a samotného odkazu.

Na facebookové strédnce bude také vytvorena Uvodni fotka, kterd zde bude
umisténa na dobu neurcitou. Zménéna bude pouze ve chvili, kdy multikino bude
potfebovat propagovat napriklad nékterou z jednordzovych akci, jako jsou napfiklad
Détské dny. Jedna se o velmi zjednoduSenou variaci na hlavni infografiku, kterd bude
vidét ihned potom, co uZivatel otevie Facebook multikina. Zde se klade dlraz hlavné
na slevu na vstupenku, sbér vérnostnich bodl a den v kiné zdarma (tfi nejvyznamnéjsi
funkce jednotlivych verzi programu). Rovnéz z popisku se da prokliknout na stranku
s vérnostnim programem a registraci. Vyjma obdobi, kdy bude propagovan primarné
specialni event tak bude tato Uvodni fotka na strance porad. ZvysSuje totiZz organicky
$anci na ziskani novych ¢lend, ktefi na stranku pfichazeji ,ndhodné&” mimo dobu hlavni
kampané nebo v zavislosti na kampané jiné.

5.1.4.2 Prostory kina

Propagace vedend formou prezentace vsamotném komplexu multikina se da
rozdélit do dvou prostor(:

e Vstupni prostory (pfed kontrolou vstupenek).
e Vnitini prostory (po kontrole vstupenek).

Rozdéleni propagace vramci téchto dvou prostorl je velmi dilezité, protoze se
jednd o mista, na kterych se objevuji dvé rozdilné skupiny zdkaznik(. Zatimco ve
vstupnich prostordch Ize pozorovat i osoby, které pouze obhlizeji nabidku nebo
ddvéryhodnost kina, ve vnitfnich prostordch se uz vyskytuji pouze ti, ktefi si zakoupili
vstupenku a udélali tak prvni krok k navadzani vztahu s kinem. | proto je tfeba ke kazdé
z téchto skupin pristupovat trochu jinak.
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V rdmci vstupnich prostord bylo proto zvoleno, ze informaci podavanych zdkazni-
kovi bude vice. Je tfeba prezentovat vsechny mozné vyhody, které z vyuzivani vérnost-
niho programu prameni a smyslupiné je zdkaznikovi prfedat. Zadkladem tedy v kazdé
pobodce multikina bude stojan s banner o rozmérech 150x80 cm. Na tomto banneru
budou prezentovany vsechny vyhody zékladniho i prémiového programu, cena za
rocni poplatek a informace, kde se do programu dé zaregistrovat. Velikost byla zvolena
zamérneé vétsi, jelikoz se jedna o jediny banner umistény primo u vstupu. Mél by tedy
zaujmout zdkaznikovu pozornost ve chvili, kdy napriklad ¢ekd na prichod préatel, rodiny
¢i kohokoliv jiného. Stejny princip by mél fungovat i ve chvili, kdy zdkaznik pouze prijde
nakouknout, jak toto kino vypad4§, a jaké jsou jeho sluzby.

Banner zde bude umistény i ve chvili, kdy budou probihat jiné akce. Jeho mensi
varianta bude promitédna na digitadlnich obrazovkach u pokladen, kde se bude stfidat s
aktudlnim programem a plakaty na pravé promitané snimky.

Za propagaci ve vstupnich prostordch kina se da povazZovat i nabidkovy prodej
pokladnich, ktefi prodéavaji listky. Pfed samotnou platbou se zdkaznika zeptaji, jestli je
¢lenem vérnostniho klubu, a paklize neni, nabidnou mu registraci. Jak jiz bylo zminéno
v minulych kapitolach, pokud bude mit zdkaznik zdjem, mCze se u tohoto pokladniho
rovnéz do klubu zaregistrovat.

Vnitfni prostory jsou oproti tomu mistem, kde jiz zdkaznik proSel pres zakladni
JkolecCko" nabizenisluzby.Je s nim tedy tfeba zachazet opatrné, protoze pfilis agresivni
kampan (nabizeni sluzby na kazdém rohu) by jej mohla také odradit. | z tohoto ddvodu
bylo rozhodnuto, ze ve vnitfnich prostordch kina bude infografika umisténa na
obrazovkach, které jsou situovany smérem, kterym zakaznici odchazi po filmu z kina.
V tomto pfipadé se bude jednat o dva druhy grafiky. Jedna bude zakladni — jednd se o
stejnou grafiku, kterd je pouzita na pokladndch a na banneru. Tato mifi prevazné na
zakazniky, ktefi odchazeji z kina napfiklad poprvé, a byli s poskytnutymi sluzbami
spokojeni. Tito zdkaznici tak budou mit tendenci pro ndvrat do kina a prfipomenuti
existence vérnostniho programu by je mohlo k ndvratu motivovat.

Druhd infografika, kterd bude navrZzena specidlné pro tento prostor je ta, kterd
nabada aktudlni zdkazniky k vyuziti moznosti vylepSit sv(j program ze zakladni verze
na verzi prémiovou. Ve chvili, kdy takovy zdkaznik napfiklad opousti stejné kino jiz po
nékolikaté ve stejném mésici, mdze nabyt dojmu, Ze prémiovy program pro néj
predstavuje mnohem vice vyhod, které by mohl &erpat uz pfi pristi navstévé. Jednd se
zaroven o jedno z mala mist, kde mu mUzZe byt tato moznost pravidelné nabizena
nendsilnym zplsobem. V pfipadé, Ze by se jej napfiklad pokladni pfi kazdé ndvstévé
vramci nabidkového prodeje pravidelné dotazovali, jestli nechce program zvysit,
mohlo by dojit k jeho frustraci a nasledné ztraté.
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Cely koncept vnitfnich prostor tak vychazi primarné z myslenky, ze si dany zdkaznik
,odpocdine” v pribéhu sledovani filmu od vsech nabidek kina. Jejich posledni varku tak
pfijme ve chvili, kdy uz doznivd akutni vliv prvotnich nabidek, ale zaroven je jesté
schopny prijmout dalsi podnét k jejich zvazeni.

5.1.4.3 Prostory nakupniho stirediska

Jelikoz se pobocky multikin nachdzeji ve velkych nadkupnich centrech, je vhodné
vyuzit jejich moZnosti pro propagaci samotného vérnostniho programu.

V tomto pripadé jiz neni nutné vytvaret vlastni infografiku, protoZe je mozné vyuzit
nékteré z téch, které jsou vytvoreny pro potfeby vstupnich prostor kina. Stejné jako
kino i ndkupni centrum pracuje sinzertnimi plochami, kam je mozné zakladni
informace o programu umistit. Jejich prondjem v rdmci zavaddéni vérnostniho pro-
gramu tak mdze do kina naldkat zdkazniky, ktefi zrovna nakupuji v ndkupnim centru.
Tato mista budou po domluvé s vedenim ndkupniho centra zvolena v patrech, kde se
kino nenachdzi, a také na druhé strané kridla, ve kterém se kino naopak nachéazi. Volba
opét prameni ze snahy, aby byla kampar co mozna nejméné vlezla. Velikost samotné
reklamy bude 70*100 centimetrd.

5.1.4.4 Influencing

Posledni zamysSlenou variantou pro propagaci vérnostniho programu jsou interne-
tovi influencefi. Jednd se konkrétné o spolupraci s Jakubem Neumannem (Toren CZ),
ktery je vsoucasné dobé v eském prostredi jednim z nejvétsich YouTuberd a stre-
amerl na platformé Twitch, ktefi se zaméruji na filmovou a vSeobecné popkulturni
tvorbu. Jeho pocet odbératelld v dubnu cinil 56 500 odbératell na YouTube. Zaroven
z tria tvlrcd, kam spadd i Medojed (Lukas Jakes) nebo Stejk (Jakub Stekly), ktefi se
zaméruji na podobnou tvorbu plsobi na téchto platformdach nejprofesiondlnéji a nej-
zkusenéji. Jeho komunita je rovnéz aktivni a odpovida skupiné zdkaznik(, na které by
se tento vérnostni program mél zaméfit.

Vrédmci spoluprace bylo domluveno, Ze influencer ve svém videu ,Novinkovy
mix" pfedstavi na zacatku videa funkce vérnostniho programu a jeho vyhody, které
oproti ostatnim programdm mé (s oznacenou spolupraci). Zarover bude mit v rémci
popisku umisténé odkazy na registraci do vérnostniho programu a na socialni sité. Na
konci videa budou také aktivni odkazy, které pfi kliknuti do obrazu presméruji pfimo
na pozadovanou stranku. Forma umisténi do konkrétniho vide byla zvolena proto, ze
tento forméat ma standardné 12 000 — 17 000 zhlédnuti. Po konzultaci s influencerem
bylo usouzeno, ze vramci samostatného videa by takovych ¢&isel nebylo mozZzné
dosdhnout, protoZze na propagadni videa fanousci tolik neklikaji. Pokud tedy bude
reklama/spolupréace uvnitf nékteré z oblibenych sérii, bude mit vétsi dosah.

Soucasti této dohody je také fakt, ze pokud bude mit Jakub Neumann zajem jit do
daného multikina, a bude tuto navstévu sdilet i se zminkou o vérnostnim programu na
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nékteré ze svych socidlnich sitich, ziskd dalsi vyhody. V takovém pripadé je potreba
kontaktovat marketingové oddéleni, které oslovi vedeni kina, a to pro néj nachysta
volnou vstupenku a voucher na obcerstveni na baru. Tento model byl zvolen proto, ze
obdobny pfistup kinfluencerdim zaujimaji i ostatni fetézce multikin v Ceské republice.

5.2 PESTLE analyza

5.2.1 Politicko-legislativni aspekty

Jednotliva kina a multikina v Ceské republice se ve své &innosti fidi zékonem ¢
139/2016 Sb., ktery jako takovy zménil zdkon ¢ 496/2016 Sb., o audiovizuélnich dilech
a podpofre kinematografie a 0 zméné nékterych zakonU (zdkon o audiovizi), a zakon ¢.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni a o zméné dalsich
zdkon(, ve znéni pozdéjsich predpisd. (Zakony pro lidi, 2019)

V rédmci tohoto zdkona je kin0m a jejich produktové nabidce urdovéano, jakym
zplsoben pristupovat k prezentaci a distribuci audiovizudlnich dél. Upravuje mimo
jiné i povinnosti distributor{ film& na Gzemf Ceské republiky.

Od 1.1.1993 jsou také kina platcem DPH, kterého z nich udélal zdkon 588/1992
Sb. O dani z pfidané hodnoty. Vtomto znéni zdkona odvadéla kina 5% dan ze vSech
jejich prodanych vstupenek. Platnost tohoto predpisu byla zruSena v roce 2004. V
soucasné dobé sazba predstavuje 15 % z ceny prodané vstupenky. V rdmci zdkona o
audiovizualnich dilech a o podpofe kinematografie je také zkazdé vstupenky
odvadéno 1 % na Fond kinematografie. Vramci legislativy je tedy v budoucnosti
mozny rovnéz posun kin vradmci zvysené nebo snizené sazby DPH, coZ bude mit
pozitivni nebo negativni dopad na ekonomickou situaci kin. (Zdkony pro lidi, 2019)

Tyto vSechny aspekty vstupuji do vedeni vérnostniho programu, ktery ve své
podstaté ovliviiuje i vyslednou cenu vstupného. Zgdkon ¢ 139/2016 Sb., také hovofi o
povinnosti multikin oznacovat filmy podle pfistupnosti. (Zakony pro lidi, 2019)

e MP (Mladezi pfistupno).

e MP-12 (Nevhodné do 12 let).

e MP-15 (Nepfistupné do 15 let).
e MP-18 (Nepfistupné do 18 let).

V rdmci vérnostniho programu je vékové urena hranice registrace od 16 let,
pricemz osoby ve véku 16 a 17 let musi mit pfi registraci potvrzeni od zdkonného
zastupce, ktery s jejich ¢lenstvi musi souhlasit. Systémové tedy neni tfeba omezovat
moznost zakoupeni vstupenky pres vérnostni program na zakladé informace o véku.
Jedinou vyjimku predstavuji filmy omezené vékovou hranici 18 let. Ty jsou v ¢eskych
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multikinech promitany jen velmi zrfidka. RA&mcové se jednd napfiklad o jeden film
rocné. Vtomto pripadé tedy Ize systémové nastavit, aby vlastnik karty, ktery nedovrsil
18 let nemohl zakoupit listek na takto oznaceny film.

JelikoZ multikina podnikaji a provozuji svQj vérnostni program v kulturnim
sektoru, ovliviiuje je také existence FKSP (Fond kulturnich a socidlnich potreb). Zamést-
navatelé tento fond vytvareji pro své zaméstnance, proto aby jim jeho prostrfednictvim
mohl poskytnout dalsi benefity. Kromé toho, Ze jsou z tohoto fondu vypladceny napfi-
klad prispévky na dovolenou, mohou zaméstnanci ziskat také poukazy na wellness
nebo kulturni akce, pod které spadd i ndvstéva kina. FKPS tedy ve své podstaté podpo-
ruje své zameéstnance v tom, aby vénovali ¢as volno¢asovym aktivitdm a vyuZzivali je na
pravidelné bazi. Tento aspekt tedy mUZe zdkaznika podpofrit i v pravidelnych navsté-
vach kina a nadslednému zhodnoceni vyhod &lenstvi ve vérnostnim klubu.

V neposlednitadé je také treba poditat s vyvojem aktudlini pandemické situace,
kterd se mdze v pribéhu rozvolnéni opét zhorsit. V takovém pripadé mohou pfrijit ze
strany statu regulace, které omezi pocet lidi vsdle nebo prodej obcerstveni. S timto
problémem se potykala multikina jiZz pfed prvnim zavienim (bfezen 2020) a nasled-
ném rozvolnéni (kvéten—cerven 2020). Napriklad Cinema City dlouhou dobu své
pobocky neotevielo jen proto, protoze v prvni fazi rozvolnéni nebylo mozné prodéavat
obdlerstventi, které tvofi hlavni zdroj pfijma multikina.

Tato omezeni mohou zarovenl vyrazné komplikovat i uzivani vérnostniho
programu. JelikoZ jsou odmeény v klubu koncipovény i ve vztahu k baru, ¢len vérnost-
niho klubu by nemohl ziskat odmény, které jsou spojeny pravé s nim. V takovou chvili
by musel byt program docasné pozastaven nebo by musel fungovat vomezeném
rezimu, kdy by ¢lenové docasné neplatili ¢lenské poplatky. Timto zplsobem by se
kompenzoval fakt, Ze nemohou uzivat vSech jeho funkci.

5.2.2 Ekonomické aspekty

Pres pandemii se ekonomickd situace urcité ¢asti obyvatel vyrazné zhorsila. O
praci prisli lidé, kteri pracovali nebo podnikali v mnoha rdiznych odvétvich. Krize se také
dost z&sadné dotkla sektoru sluzeb, kam spadé také kulturni sektor. Cast zamé&st-
nancUl, ktefi o praci pfisli nebo jim byly snizeny platy se tak ocitla ve $patné financni
situaci, kterd se promitne i do jejich ndkupniho chovani po pandemii. Kina se navic
povazuji za volnolasovou aktivitu, jez je pro bézné fungovani a zafizeni zakladnich
potfeb zbytnou. Tudiz se d& predpokladat, Zze takto ovlivnéna skupina obyvatelstva se
bude prvné snazit o stabilizaci své ekonomické situace a aZ posléze bude resit aktivity
spojené se zabavou a odpodinkem.

Dopad na vérnostni programy, které obsahuji poplatek za jejich vedeni tak

mudze byt z této strany vysoky. Pokud uZ se zdkaznici z téchto aktudlinich pomérd roz-
hodnou pro ndvstévu multikina, pak tak s nejvétsi pravdépodobnosti nebudou Cinit na
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pravidelné bazi, ale spiSe jednordzové. Registrace do vérnostniho programu
zalozeného na ¢astych navstévach kina tak pro né nebude mit Zadnou vétsi hodnotu.

Do kontrastu s touto skupinou, kterd se nachazi ve spatné ekonomické situace
Ize postavit osoby, které maji platy stdle na stejné nebo i vyssi Urovni. Vzhledem
ktomu, Ze je valnd vétsina volnocasovych aktivit zaviena a moznost cestovani také
omezena, velkd ¢ast z téchto lidi méné utrdci praveé za tyto aktivity. Cast jejich zdrojl
se sice presouvaji napfiklad do jinych investic, ale v mnoha pfipadech dochazi k tomu,
ze tito lidé utrdceji méné, nez tomu bylo vbézném rezimu. Ve chvili, kdy budou
povolena jednotliva zafizeni tak budou moct manipulovat s vétSim poltem penéz, coz
jednordzové zvysiinvestice do volno¢asovych aktivit.

Tento fakt nahrdvd potrebdm propagace nového vérnostniho programu. Pri
pohledu na soucasnou situaci v kinematografii 1ze pozorovat, Ze divaci velmi inten-
zivné reaguji na absenci kvalitnich tituld, které se ze svych plvodnich termind posu-
nuly o rok a vice. V dobé, kdy oteviou kina bez omezeni se tak v programové nabidce
dalsi tituly, coz znamena, Ze aktudlné vyckavajici snimky se v kinech budou objevovat
ve vétsim jednordzovém poctu. Zatimco v minulosti by si filmové spoleénosti vyhlédly
vhodny slot, kde je konkurence ostatnich titul nizsi, momentélné potrebuji své filmy
dostat do kina co mozna nejrychleji, aby vyrovnaly financni ztraty, které jim v dobé
pandemie vznikly a mohly plynule pokracovat v produkci novych tituld.

Z tohoto ddvodu se i zdkaznikdm, kteff jsou v dobré financni situaci a touzi po
tom, aby konecné mohli vidét ocekavané filmy, zvysuje zdjem o vérnostni program. P¥i
predpokladu, Ze do kina budou momentalné chodit na pravidelné bazi jim totiz vyuziti
téchto vyrazné zvysi hodnotu z kazdé jedné navstévy kina.

Mezi ekonomické aspekty patfiifakt, Zze multikina maji na trhu lepsi vyjedndvaci
prostor nez kina mensi. Standardné byva zvykem, Ze 50 % z trzeb na vstupném je od-
vadéno distributorské spolecnosti. U multikin to tak ale mnohdy nebyva. Vzhledem
k vysSimu mnozstvi sald a Sirsim moznostem v promitacich ¢asech distributor vice vy-
déld na dohodé s multikinem nez s ostatnimi typy kin. Multikina si tuto pozici uvédo-
muji, a tak jsou vramci vyjednavani schopna tlacit podil z vysledné Castky ke 40 %.
Protoze pokud na tuto dohodu distributor kyvne, jsou mu nabidnuty lepsi podminky

pro promitani filma a findIni ¢astka je vyssinez ve chvili, kdy na takovou dohodu nepfi-
stoupi a bude si stat na pdvodnich 50 % s hire vystavénou smlouvou. (Pasekovd, 2011)

5.2.3 Socialni aspekty

Socidlnich aspektd, které ovliviiuji kino jako takové a spolu snim i jeho
vérnostni program je hned nékolik. Jako jeden z nich |ze uvést pfistup k volnému &asu.
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Lidé si spandemickou situaci zvykli vice vyuZivat moznosti, které jsou
dosazitelné z domaciho prostfedi, a tim se zménilo i jejich vyuzivani ¢asu. Zatimco
v minulosti tento ¢as travili dost ¢asto nékde venku nebo s prateli navstévovali rGzné
spolelenské akce — v&etné i ndvstévy kina, pres pandemii si navykli na aktivity, kterym
drive vénovali méné Casu. Vénuji se tak domacim pracim, ¢tou knihy nebo travi vice
¢asu u socidlnich siti, pocitacl jako takovych nebo u televizi. Vzhledem k tomu, Ze se
jednd o do jisté miry ,zbytné" volnodasové aktivity, vSechny predstavuji alternativu,
se kterou se bude muset kino prdmysl po svém néavratu vyporadat.

Tento aspekt vSak m0Ze predstavovat i jistou formu vyhody, protoZze omezenf
reakci, které Ize pozorovat v blizkém okoli, ve zpravodajstvi nebo na socidlnich sitich
citi ,jako v kleci”. Pfi rozvolnéni tedy velké procento z nich vyrazi mimo své domovy,
a budou chtit opét zazit néco, co jim bylo v poslednich mésicich odepirdno. Ve dnech
po rozvolnénilze tedy odekdvat narlst zdjmu o sluzby volnocdasového charakteru.

Zaroven se vyrazné promita také zvysend financni gramotnost. Zatimco v minu-
losti lidé nebyli zvykli vyuZzivat efektivné slevovych akci, pak Ize za priblizné poslednich
30 let (od vzniku samostatné Ceské republiky a konce komunistického reZzimu)
sledovat na nasem Uzemi nar0st spoledenské informovanostii tomto druhu akci, které
za minulého reZzimu byly do znacné miry omezeny. A prdvé vérnostni program je
nécim, na co si bézny zdkaznik jiz velmi dobfe zvykl. Jeho existence a spravna struktura
jej dokaze presvédcdit ktomu, aby vyuzil sluzby pravé daného multikina. Protoze diky
nému dostane moznost ziskat vétsi hodnotu nez v multikiné jiném.

5.2.4 Technologické aspekty

Jak v pfipadé technologii na jednotlivych salech, tak v pripadé systémového
zatizenivérnostniho programu lze fict, Ze technologie pomeérné rychle starnou. Je tedy
tfeba pravidelné aktualizovat systémy a obménovat pfistroje za noveéjsi, aby byla
spolecnost konkurenceschopna a plsobila na své zdkazniky modernim dojmem.

Prezentaci spolecnosti multikina a jeho marketingového obrazu velmi ovliviuji
technologie, kterych kina vyuzivaji. Rozdilny pfistup se pak aplikuje u multikin
a ostatnich kin (nezavisla, artovd, letni, autokina). U ostatnich kin neni technologicky
posun vramci projekce z pohledu zakaznika na prvnim misté. Zde hraje nejvétsi roli
prostredi a zvyk. V pfipadé multikin, na které se zaméruje i vérnostni program této
prace je vsak tfeba pracovat s aktuadlnimi trendy a snaZit se poskytnout zédkaznikovi
néco navic. Idedlnim pfikladem je 4DX technologie, kterd redlné pro spolecnost
predstavuje jen néklady (veskery zisk zprodané vstupenky odchazi vlastnikovi
patentu), ale zaroven jde o zndmku prestize a vysoké kvality multikina, popfipadé
i ndkupniho centra, ve kterém se dana pobocka nachazi. Podobné je na tom napriklad
technologie IMAX. Pokud je tedy soudéasti vérnostniho programu mozZnost navstévovat
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filmy v mnoha rlznych technologickych formatech, které podporuji kvalitu zazitku
a zaroven jsou ,nové", zdjem o multikino i samotny program se zvySuje.

V globalnim méfitku se také informace z prostredi béznych formulard a karto-
ték do znacné miry digitalizuji a mnoZstvi dat, které Ize o zdkaznicich v rdmci databéaze
zdkaznik( ziskat je mnohem vys$si. At uz formou cookies z webu multikina nebo
informaci, které o sobé& poskytuje zdkaznik ve chvili, kdy se registruje do daného
vérnostniho programu. Naroky na kapacitu a plynuly chod server( se tak zvysuji,
pricemz je tfeba server pravidelné aktualizovat, aby splfioval nadroky na uchovavani
dat, a zaroven byl kompatibilni se zafizenimi, které jsou zdkazniky nové vyuzivany.

5.2.5 Enviromentalni aspekty

Vyraznym trendem soucasné doby je zdjem o ekologickou udrzitelnost planety.
V radmci multikin se pak pracuje prevazné s myslenkou recyklovatelnych material(
a postupnou eliminaci materiald, které ekosystém planety zatéZuji. Propagace téchto
myslenkovych ndzord pak vede ke zvySenému zdjmu o nabidku spolecnosti.

Nejvétsi zatéz Ize sledovat vramci nabidky obcerstveni, kde se ke kazdému
napoji priklddaji plastové vicka a bréka. V tomto ohledu se poji enviromentdalni aspekty
s témi technologickymi, protoZze diky vzniku novych technologii je mozZzné nahradit
plasty recyklovatelnymi materidly, které budou vyhovovat ekologickym standardim
spolecnosti a stejné tak splni funkci, kterou od nich olekava zakaznik. Tuto snahu Ize
pozorovat napfriklad ve fast foodech, kde jiz podobné principy sleduje napfiklad
spolec¢nost McDonald” s, kterd plastovéd bréka nahradila papirovymi, kterd pfi likvidaci
nekladou tak velké naklady na ekosystém. Jedna se tak o firmu, jez svym pfistupem
nastolila na naSsem Uzemi novy ekologicky trend, kterym se postupné vyda stale vice
spolecnosti. Vyuziti podobnych postupl navic m@ze do budoucna predejit problému,
kdy mdze legislativa omezit mozZnost vyuziti plastd. Multikino bude v tuto chvili jiz na
zménu pripraveno a nebude pro néj predstavovat Zadné prekazky a bariéry.

S digitalizaci materidld také dochazi i k eliminaci papirovych formularl a pro-
pagacnich materiald. V prostordch multikina jsou dostupné obrazovky, které promitaji
jak plakaty, tak reklamni spoty a propagacni materidly, které by jinak musely byt vyro-
beny fyzicky. Snizuji tak potfebu papiru ¢i jinych materiald a v rozhodujici chvili mohou
zapficinit pokles jeho poptdvaného zbozi. Videadlnim pripadé by tak mély postupné
ucinit vSechny spolecnosti a trend kdceni les( ¢i pripadné potreby likvidace materidlu
by se tak mohl snizit.

Jakjiz bylo zminéno v sekci o propagaci, sit multikin vytvorend pro potreby této
bakalarské prace promuje i moznost vérnostniho programu, kde mUze zadkaznik vyuzit
moznosti vlastnit pouze digitdlni kopii karty. Zaroverni se mize registrovat v online
prostfedi a mnozstvi fyzickych materidl a jejich nakladd na vyrobu a naslednou
likvidaci se tak diky této myslence snizuje.
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5.3 SWOT analyza

Tato analyza predstavuje nastroj, ktery umozniidentifikovat silné a slabé stranky
pramenici z interniho prostredi, a také hrozby a pfilezitosti vérnostniho programu,
které se poji s prostfedim externim.

Silné stranky: Prilezitosti:

Nova spole€nost na trhu SniZeni vlivu konkurence

MozZnost podrobné analyzy konkurence Kooperace se streamovaci sluzbou

Pocet promitacich technologii Nové technologie vérnostniho programu

Slabé stranky: Hrozby:

Pocatecni nedlvéra zakaznikd Zvysena poptavka po streamovacich sluzbach
Migrace filmovych novinek na streamovaci

Pocet pobocek multikin platformy

Fluktuace personalu Internetové piratstvi

Tabulka 2 SWOT analyza
5.3.1 Silné stranky

e Nova spolec¢nost na trhu.

e MoZnost podrobné analyzy existujicich program@ multikin v Ceské repub-
lice.

e Pocet promitacich technologii.

Multikino, které bude vyuZivat navrhovaného vérnostniho programu je na trhu
nové, a mlzZe tak téZit ze zvédavosti zdkaznik(, kteri budou chtit védét, co nového jeho
sluzby nabizeji. Zaroven také mohou doufat, ze poskytovany vérnostni program bude
spliiovat jejich konkrétni pozadavky, které jiné programy nesplniuji.

Zarovenh je velkou konkurenéni vyhodou fakt, ze v Ceské republice uz nékolik
podobnych program0( existuje. Lze tedy analyzovat, které z ndstrojd funguji v nasem
prostfedi nejlépe nebo to, na které odmény v rdmci vérnostnich programd reaguji za-
kaznici nejpozitivnéji. Na zdkladé téchto informaci se dé vytvorit komplexni program,
ktery bude klast dlraz na specifické prvky a odmény, které napriklad v nékterych re-
tézcich chybi.

Silnou strankou je také mnozstvi promitacich technologii. Spole¢nost kromé
standardnich technologii 2D, 3D a Dolby Atmos plédnuje také stavbu 4DX kina, které
v tuto chvili mé pouze Cinema City. Jedna se tak o aspekt, ktery je mozné promovat
v ramci vérnostniho programu a naldkat na n&j nové zakazniky, které tedy lze ziskat
hlavné ze zakladny CineStaru a Premiere Cinemas, které s ni nepracuji.

|68



5.3.2 Slabé stranky

e NedUvéra zakaznikdl.
e Pocet multikin (pobocek).
e Persondl.

| kdyZ je nové multikino néc¢im zajimavym a ldkavym, je tfeba pracovat s myslen-
kou, Ze na samotném zacatku se mQze potykat s nedlvérou zdkaznik(. Ti uz jsou zvykli
navstévovat jiné poboclky a v ndvstéveé nové instituce tak musi vidét potencialné vyssi
hodnotu.

Dalsi slabou strankou mUGze byt fakt, Ze nové vznikajici fetézec na zacatku bude
¢itat jen nékolik méalo multikin. V poméru k Premiere Cinemas, kterd maji multikina jen
3 se nemusi jednat o tak zdvazny nedostatek, ale pfi porovnadni se Cinema City
a CineStarem, které maji kin 13 uZz m0@ze nastat problém. Pokud je zdkaznik ¢lenem
vérnostniho programu Cinema City nebo CineStaru, miZe cerpat slevy na vsech
pobockach. Divédkovi se tak mUze ldkavéji jevit program, ktery mu bude ku prospéchu
na vice mistech (ve vice méstech). Coz je sluzba, kterou novy retézec na svém pocatku
nabidnout svym zdkaznikdm nemdze.

Pri vstupu na trh se bude multikino potykat s nedostatecnou kvalifikaci personélu.
Na manazerskych pozicich se da& ocekavat, Ze se podafi najit kvalifikované
zaméstnance, ale fadové pozice budou treba vétSinové naplnit brigddniky. Nékteri
z brigddnikd mohou mit zkusenosti z jinych pobocek, ale systémové zafizeni bude jiné
(minimalné v nékterych aspektech). Je tedy tfeba co nejvice podchytit pocatelni
fluktuaci a nové zaméstnance kvalitné zaskolit, aby kino plsobilo profesiondInim a po-
zitivnim dojmem.

5.3.3 Hrozby

e ZvySend poptavka po streamovacich sluzbach.
e Migrace filmovych novinek na streamovaci platformy.
e Internetové piratstvi.

Jednou z hlavnich hrozeb doby po pandemii je fakt, Ze vétsi mnozstvi lidi si
zvyklo pouzivat a platit streamovaci sluzby typu Netflix, HBO Go, Apple TV nebo napfi-
klad Amazon Prime. Ve chvili, kdy se oteviou kina tak bude tézké zdkazniky presvédcit,
aby je upfednostnili pradvé prfed témito sluzbami. JelikoZ vlastnici kterékoliv z této
sluzeb plati mési¢ni poplatky, mohou uprednostnit sledovani porfadl na této plat-
formé pred ndvstévou kina, za kterou musi platit dalsi jednordzové vstupné.

Navic se pomalu stdva praxi, Ze filmy, které jdou momentainé v zahranici do kin,
jsou vobdobném terminu zverejiiovany i vramci téchto sluzeb. Vyrazné se to
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projevuje napriklad u spole¢nosti Warner Bros, kterd své snimky umistuje na sluzbu
HBO Max (napfiklad snimek Godzilla vs Kong) a u Disney, které podobny postup voli
v pfipadé sluzby Disney+ (napfiklad snimek Black Widow). Tato situace sice neni v tuto
chvili aktudini (sluzby na Gzemi Ceské republiky v tuto chvili je$té neexistuji), ale v po-
sledni Ctvrtiné roku aktudlni bude. PfibliZzné v tuto dobu by na nas trh mélo dorazit
Disney+, které posléze bude nasledovat i HBO Max, ve které se transformuje soucasnd
sluzba HBO Go. Ve chvili, kdy bude mozné sledovat naprosto stejné filmy v doméacim
prostfedii v king, pfiméa konkurence se rozroste i na streamovaci sluzby.

Hrozby viak nejsou pouze oficidlniho charakteru. V Ceské republice existuje
velky trend internetového piratstvi, ktery se s existenci streamovacich sluzeb jesté
zvysSuje. Zatimco v minulosti se filmy promitané v kinech objevovaly na rliznych serve-
rech pochybné povéstiv tzv. kinoripu (film $patné obrazové kvality natoceny v kiné na
zdznamové zafizeni), momentédlné se dafi vndvaznosti na minuly odstavec ze
streamovacich platforem ,krast” filmy v maximalni kvalité. Z tohoto ddvodu vyuziva
této moznosti na nasem Uzemi stéle vice lidi, protoze kvalita obrazu je maximalné
uspokojivé a ndklady na jeho sledovani miniméini. Ceska legislativa navic neumozfuje
postih osob, které pouze stahuji na volné dostupnych platforméch typu uloz.to nebo
webshare (na rozdil od torrentovych serverQ, kde zaroven kvdli technickému nastaveni
i uploaduji). Tyto osoby jsou tak v bezpedi pred postihem a nic jim nebrani v tom, aby
si podobnym zplsobem filmy obstardvaly.

5.3.4 PrileZitosti

e Snizeni vlivu konkurence.
e Kooperace se streamovaci sluzbou.
e Nové technologie vérnostniho programu.

Jednou z vyhod soucasného stavu je to, Ze vSechna kina a multikina jsou
momentdlné uzavrena. Otevird se tedy prostor pro to, aby novy fetézec s vlastnim
vérnostnim programem vyuzil Sance a vstoupil na trh v dobé, kdy se zakaznici budou
do kin vracet. Jejich vérnost totiz mdze byt po deldi pauze bez vlivu ostatnich multikin
vyrazné oslabena, diky cemuz existuje zvySend Sance, Ze budou otevienéjsi novym
variantam.

Z4dnd spole¢nost multikin  momentdlné nespolupracuje se streamovaci
spolecnosti. V pfipadé, Ze se vramci vérnostniho programu podafi propojit navstév-
niky kina s lidmi, co vyuzivaji streamovaci sluzby, mQze dojit ke kiiZové podpore téchto
dvou sluzeb. Redenf pfitom mze byt pomérné jednoduché a vyhodné pro obé strany.
V rdmci ndvrhu a s ndslednym kontaktovanim napfiklad vedeni Netflixu |ze zafidit, aby
¢len vérnostniho klubu multikina dostal pfi vyplnéni &isla ¢lenské karty do systému
streamovaci sluzby 10 % slevu z mési¢niho poplatku za jeji vyuzivani. Stejny princip
mlze fungovat i v pfipad@, Ze sv0j Netflix Uclet s vérnostnim programem propoji
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i zdkaznik Netflixu. V takovém pfipadé by vérnostni karta poskytovala slevu 10 K¢ na
kazdou vstupenku. Sleva vramci kina i streamovaci platformy je navrzena tak, aby
zajistila podporu prodeje obou stran. Skupiny zédkaznikd by se tak propojily a z pohledu
nového vérnostniho programu by vznikla konkurenéni vyhoda, kterd by rovnéz fesila
hrozbu spojenou s dobou po pandemii.

Dalsi pfilezitosti je fakt, Ze pri zaklddani nového systémového zarizeni vérnost-
niho programu se da pracovat s novymi technologiemi, které zefektivni komunikaci
s Cleny, zjednodusi manipulaci a orientaci v zakaznickém prostredi a budou aktudlni.
Mohou tak pdsobit dlvéryhodnéjsim dojmem v kvalitu vSech ostatnich sluzeb.

5.4 Integrovany harmonogram a rozpocet

Soupis polozek vrozpoctu marketingové kampané na propagaci vérnostniho
programu byl sestaven na zdkladé potreb, které vznikaji zejména v zavislosti na

kapitolu propagace.

Tabulka 3 Rozpocet na propagaci vérnostniho programu

Polozka Pocet kusti|  Castka (K¢)
Systémové feseni a implementace systému vérnostniho
1. |[programu 250 000,00 K&
2. | Zafizeni k registraci zakaznik( na pokladné 9ks 36 000,00 K¢
3. | Grafické navrhy zakaznické karty 20 000,00 K¢
4. Predtiskova pfiprava zakaznické karty 15 000,00 K¢
5. | Vyroba fyzické kopie zakladni karty 7500ks 37 500,00 K¢
6. |Vyroba fyzické kopie prémiové karty 1500ks 9 000,00 K&
7. | Vyroba infografiky na socidlni sité (Facebook) 7 500,00 K¢
8. | Reklama na socidlni sité (Facebook) - 31 dni 31 000,00 K¢
9. | Vyroba uvodni fotky na socidlni sité (Facebook) 4 000,00 K¢
10. | Grafické navrhy vizualu velkého banneru ke vstupu do kina 20 000,00 K¢
11. | Predtiskova ptiprava velkého banneru 5 000,00 K¢
12. | Banner se stojanem ke vstupu do kina 3ks 3 000,00 K¢
Graficky vizual pro infografiku o upgradu zakladniho
13. |programu 7 000,00 K¢
14. | Tisk poster(i pro reklamu v ndkupnim stredisku 5 100,00 K¢
Pronajem reklamnich mist v prostorach nakupniho centra 36ks
15. |(70*100 cm) - 31 dni 18 000,00 K¢
16. | Obecné PR aktivity 10 000,00 K¢
17. | Uvazky na zaméstnance Rezijni naklady
18. | Distribuce fyzickych materialQ a zatizeni 15 000,00 K¢
Influencing — Umisténi informaci o programu do videa
19. [ "Novinkovy mix" 4 500,00 K¢
Celkem 497 600,00 K¢
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Rozpoclet je sestaven pro kampan, kterd zastfesuje marketingovou cinnost
spojenou s kampani na propagaci a zavddénim vérnostniho programu vsech tfi multi-
kin, které jsou soucéasti nové vznikajiciho retézce.

Polozky, které je potreba distribuovat a odlisit vramci rlznych kin. Z tohoto
ddvodu jsou tedy ndsobeny touto konstantou. Konkrétné se jednéa o poloZky &islo 2, 5,
6, 12 a 15. V téchto pfipadech jde o fyzickd zafizeni nebo promo materialy, které se
musi dostat na misto urceni. Vramci polozky 18 je tedy feSena celkova cena za
dopravu téchto materidlt na konkrétni pobocku. Castka uvedend u polozek 2, 5, 6, 12,
14 a 15 tak predstavuje jen naklady spojené svyrobou materidld nebo nadkupem
zafizeni. O rozmisténi materidld a zafizeni na poboclkach se posléze postaraji
zodpovédni zaméstnanci, ktefi budou pritomni na prislusné sméné.

Grafické nadvrhy a vizualni feseni jednotlivych materidll pro reklamni materialy
a predmeéty spojené s vérnostnim programem jsou zastreSeny polozkami 3, 7, 9, 10
a 13.Nadvazné na né je odhadnuta predtiskova priprava pro naformatovani grafiky pred
vyrobou fyzickych kopii. Zde se jednd o polozky 4 a 11. Pfed tiskem posterd v polozce
14 neni treba provadét predtiskovou pfipravu, protoZze ta je provedena jiz vradmci
polozky 11, kterd vyuziva stejny graficky zaklad.

Polozka 1 predstavuje ¢astku, ktera bude vynalozena na externi feseni systému
potfebného pro vérnostni program. Timto systémem se rozumi kompletni fesen,
testovani jednotlivych nastrojd a ndslednd implementace na jiz fungujici systém kina.

V ramci polozek 8, 15, 16 a 19 jsou pak reseny &astky, které se poji s PR a komu-
nikaci se zdkazniky pomoci rdznych druhd reklamnich kampani. Na Facebooku (8),
v prostorach ndkupnich center (15), na zajmovych webech zvysujicich PR celé akce (16)
a naslednéina YouTube (19).

Zaméstnanci marketingového oddéleni, ktefi pracuji a staraji se o pldnovani
kampané jsou placeni vramci rezijnich naklad(d. Stejné tak spravci socidlnich siti
a zaméstnanci jednotlivych pobocek multikin, ktefi se staraji o spravny chod celé
marketingové kampané, jsou placeni vramci svych mésiénich platd, které jsou jim
vypldceny nezdvisle na této existenci rGznych soucasné probihajicich reklamnich
kampani.
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Cinnosti

Cinnost Termin predchazi
A | Systémove Feseni vérnostniho programu .21
B Testovani vérnostniho programu .21 A
C Implementace vérnostniho programu Iv.21 B
p |Spusténivérnostniho programu Vil.21 C
g | Nakup zafizeni k registraci zakaznik( na pokladné V.21
g | Distribuce zafizeni na jednotlivé pobocky V.21 E
G Grafické ndvrhy zakaznické karty V.21
H Predtiskova ptiprava zakaznické karty V.21 G
| | Vyroba fyzické kopie zakladni karty V.21 H
j | Vyroba fyzické kopie prémiove karty V.21 H
K |Distribuce fyzickych karet na jednotlivé pobocky V.21 L]
L |Vyroba infografiky na socidlni sité (Facebook) VI.21
M | Zvefejnéni reklamy na socidlni sité (Facebook) Vil.21 L
N | Vyroba dvodni fotky na socialni sité (Facebook) VI.21
Grafické ndvrhy vizualu velkého banneru ke vstupu do
. v.21
O |kina
p |Predtiskova pfiprava velkého banneru VI.21 0
Q Nakup a tisk banneri se stojanem ke vstupu do kina VI.21 p
Distribuce banner(i na jednotlivé pobocky VI.21 Q
¢ |Umisténi banneru na pobockach Vil.21 R
Domluveni pronajmu reklamnich mist v prostorach
. , V.21
T | ndkupniho centra
Graficky navrh vizudlu pro infografiku o upgradu zaklad- V.21
U |niho programu )
v | Tisk posterd pro reklamu v ndkupnim stfedisku VI.21 T
Umisténi propagacnich material( v objektech nakupnich
Vil.21
W |center Vv
x | Obecné PR aktivity Vil.21
y |Vyroba dvodu do videa "Novinkovy mix" VI.21
Influencing — Umisténi informaci o programu do videa
N v S Vil.21
Z Novinkovy mix z

Tabulka 4 Integrovany harmonogram kampané
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.21 .21 Iv.21

v.21

VI1.21

Vil.21

T IO [(m|m|O |6 |wm |>

Ni<|x|s|l<|c[d]|lu|m|po|v|0o|z2|2 | |x |-

Tabulka 5 Ganttiv diagram cinnosti

Harmonogram poditd se spusténim marketingové kampané a samotného vér-
nostniho systému na zacatku cervence 2021. Tento mésic byl zvolen na zkladé od-
hadd spojenych s adekvatnim uvolnénim opatreni spojenych s pandemickou situaci
v Ceské republice. V pfipadé akutniho zhorgeni situace bude spusténi systému a celé
kampané odlozeno v zavislosti na vzniklych zménach v opatrenich.
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Zaveér

Problematika vérnosti zdkaznik( je nécim, ¢im se prodejci a pozdé&ji také primo
fidici rozhodovani a vnimani rliznorodych emoci je totiz velice sofistikované a pocho-
peni téchto jejich jednotlivych procest rovnéz. Aby se tedy podafilo smyslu téchto
myslenkovych pochodd dokonale porozumét je tfeba pochopit jejich diléi ¢asti.

Tato bakalarska prace tedy ve svém Uvodu fesila praveé tuto problematiku, ktera
ma posléze zdsadni vliv na budovani marketingovych pland a vztahd s konkrétnimi
zakazniky. Cilem bylo také reflektovdni aktudlni situace okolo predstavy vérnosti v
kulturnim a zdbavnim sektoru, kterou vramci této préce reprezentoval konkrétné
sektor kin. Teorie byla nasledné kombinovdna s obecnymi poznatky, které vychazi
z odbornych publikaci, a také praxe, ¢imz poskytla detailnéjsi pohled na celou proble-
matiku a jeji jednotlivé ndvaznosti.

Néasledujici ¢ast se pak zamérila pfimo na vérnostni programy, které jsou
v soucasné dobé zfejmeé nejrozsitenéjsim nastrojem pro budovani zdkaznické loajality
a naslednou podporu prodeje. Komplexné zhodnotila samotnou podstatu vérnostnich
programd, historii jejich vyvoje, kterd se uvozuje od 19. stoleti k dopravnim spole¢nos-
tem na Uzemi Spojenych statd, pricemz zaroven zhodnotila jednotlivé funkce téchto
program@. Vramci funkci byl rovnéZz zohlednén vliv téchto aspektl na budovani
zakaznické loajality a sité v ramci kin.

V ramci samotné teorie bylo také nutné definovat typy jednotlivych kin. Rozsah
vérnostnich program a jejich jednotlivych funkci totiz do zna¢né miry zalezi na tom,
o jaky typ kina se jednda. Vradmci typ0d kin tato bakaldrskéd prace prispéla s vlastni
a vramci definice novou klasifikaci, kterd podle nazoru autora nejlépe vyhovuje
systému, ktery je mozné sledovat v Ceské republice. Dostupnd literatura totiz byla
uzpUsobena spiSe zafizenim, kterd Ize nalézt ve Spojenych stdtech nebo napfiklad
v Asii, kde je publikovdna definice v ramci stavebniho zdkona.

Posledni ¢ast teoretické Casti pak méla polozena faktografické zéaklady pro
analyzu nékolika vérnostnich program, které jsou vramci ceskych kin vyuzivany.
Vénuje se tedy rozboru jednoho globalniho programu Filmového klubu, principu
vérnostnich klubd pro seniory a také rozboru vjednom ,nezavislém kiné" a ve ,tfech
multikinech”.

Podstatou praktické casti pak bylo formulovani marketingového planu, pro
nové vznikajici vérnostni program, ktery bude fungovat vrédmci fetézce nového
multikina vstupujiciho po pandemii covid-19 na desky trh. Pro specifikovani
jednotlivych bodl marketingového planu bylo vyuZito marketingového mixu, ktery byl
z velké miry zaloZzen na analyze existujicich vérnostnich programd, kterd byla napsana
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v rdmci ¢tvrté kapitoly této bakalarské prace. Dale také formuluje PESTLE analyzu, ktera
se zaméruje na analyzu makrookoli a zohledriuje jednotlivé problémy a pUlsobeni
rbznych druh( sil, které mohou vstup na trh ovlivnit. Na tuto analyzu rovnéZ navazuje
SWOT analyza, kterd hodnoti jednotlivé silné a slabé stranky vérnostnich programd,
a také jejich hrozby, pfilezZitosti. Pomérna &ast se také zabyva existenci streamovacich
sluzeb, které v dobé pandemie zaznamenaly velky rlst a pfimo tak ovliviuji existenci
kin. Marketingovy plan se tedy zamé&ruje i na vyuziti dostupnych moznosti, které se poji
s posilenim pozice streamovacich sluzeb.

Reflektuje zde prevdzné vliv modernich technologii, které zacinaji vyznamné
ovlivihiovat kina a fakticky také formulaci jejich vérnostnich programd. Vrédmci
marketingového planu se tak klade ddraz na aktudini trendy. VyuZiva se propagace na
socialnich sitich, myslenky ekologické udrzZitelnosti a také stdle rostouciho vlivu
influencingu, ktery svou podstatou dosahuje v nékterych pripadech vétsi efektivity nez
béznéa reklama.

Praktickd cast rovnéz navrhuje rozpocet spojeny se zavadénim samotného
vérnostniho programu a jeho marketingové komunikace. Zaroven formuluje i harmo-
nogram jednotlivych ¢innosti, které by marketingovy tym multikina aplikoval a komu-
nikoval od Unora roku 2021 do cervence 2021, kdy by vérnostni program za
predpokladu pfiznivé pandemické situace readlné vstupoval na trh.

Snad se lze domnivat, Ze tato bakaldrskd prace poskytuje prostfednictvim
jednotlivych ¢asti hodnotny a do jisté miry také novy pohled na situaci okolo budovani
zakaznické vérnosti v kulturnim a zédbavnim sektoru — konkrétné tedy v kinech. V ramci
néj navic predklada vlastni navrh toho, jak by dle jeho ndzoru mél vypadat idediné
formulovany vérnostni program, ktery bude zakaznicky privétivy a zaroven povede
ke zlepseni zdkaznické vérnosti a naslednému zvyseni prestize a brand-awareness
kina.

Zaroven pak doufd, Ze celd prace bude inspiraci pro multikina, a také jiné typy
kin, které by nékteré ¢asti analyzy existujicich program@ a navrhu vlastniho vérnost-
niho programu mohly implementovat do vlastnich program(, a dosdahnout za jejich
pomoci vétsi efektivity budovani vztahd se zdkazniky.
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