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Anotace

Tato bakalgska prace se zabyva marketingovyimenim spolénosti v zabavnim
pramyslu. Jedna se o spoiwst Premiere Cinemas s.r.0., ktera provozujensiltikin
na UzemiCeské republiky. Tato prace je z&mna na jeji prazskou polai sidlici
v Hostivai. Cilem prace je analyza marketingovéfreni této spotosti a nasledné
vypracovani nagti na jeho mozné zlepsSeni. Vysledkem jsou tedy namehgozSieni

¢i zménu marketingovyckinnosti.
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This bachelor thesis deals with the issue of margahanagement of company in the
entertainment industry. It is a company named RemmCinemas Ltd., which runs a
chain of multiplexes in the Czech Republic. Thisrkvis aimed at its Prague office
branch based in HostizaThe purpose is to analyze marketing managemetteof

company and then drafting suggestions for its jpbssmprovement. The results are

therefore proposals for extending or changing ntargeactivities.
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Uvod
Tématem této bakalské prace je marketingovéizeni ve spoknosti Premiere
Cinemas s.r.o.. Cilem prace je analyza marketingouézeni této spolaosti a

nasledné vypracovani ném na jeho zlepSeni.

Prace se sklada z# tasti. Prvni jetast teoreticka, kde je problematika popsana na
zaklad teoretickych poznatk Druhou ¢asti je ¢ast prakticka, kde je zobrazen
souwasny stav dané problematiky ve sgalesti Premiere Cinemas s.r.0. Poslathst

je ukena pro mé nasty na mozné zlepSentianych marketingovych praktik v této

spole&nosti.

Toto téma jsem si vybral Zidodu zajmu o marketingovou problematiku. Marketing
je vdnesni dok kdy je témdi kazdy produkt podobného uzitku vytem ve vice
variantach, nedilnou soéasti aspsného setrvani na trhu. Nabidka mnohonasobn
pievysuje poptavku, a tak jdlezité uspokojit zakazniky préawnasim produktem, coz
neni ve stoupajici konkurenaibec lehky Ukol. Tento profesni souboj niijghe velmi
zajimavy vzhledem k nesmirnému mnoZstvi moznych bioati jednotlivych

marketingovych metod.

Vyuziti spole&nosti Premiere Cinemas s.r.o. pro tvorbu mé bagledaprdce mne
napadlo ze dvoutdvodi. Jednim z nich byla m& pracovni zkuSenost v {gbdesnosti.
Dva roky stravené jako zasstnanec tohoto multikina mi zajistily gebnou znalost
prostedi, Wetné kontakfi na osoby, které mi mohou s mou praci pomoci. DalSi
divodem byla ma ,citovd vazba“ k tomuto multikinu. Wd jeho slavnostniho
oteeni jsem jeho &nym nav&tvnikem. Redstava analyzy a vytiéni novych
marketingovych nagia praw zde, ve ma vzbuzuje nadSeni, které je dle mého

nazoru, pro psani takovéto prace ipbhée.

Na marketing se da divat ze dvou wihBud'to ze strany pracovnik ktefi maji
moznost vytvéit to nejlepsi prosedi a vyuzit ty nejlepSi metody pro co g
uspokojeni pdeb zakaznik, nebo pray ze strany zakaznik kte&i vstrebavaji
vSechny praktiky a jsou hlavnimi soudci ve spratin@shto cinnosti. Myslim si, ze
ma zkuSenost s éma stranami mi iive byt, gi psani této prace, vice nez

napomocna.



A. TEORETICKA CAST

1. Marketingovérizeni

Dle Kotlera se marketingovézeni se sklada zgyi hlavni fazi. Podnik by g vzdy
pied rozhodnutim o gbéhu svych marketingovyckiinnosti, provést analyzu celé
situace, v niz se prédwnaléza. Analyza je neoélidelnou ¢asti marketingovéhtizeni.
Jelikoz je progedi velmi prominlivé, nelze analyzu provadnarazo¥. Kontinualni

analyza zajisti lepSiizpusobivost ke zrégnam trhu.

Pokud chce podnik dosahnout svého stanovenéhormsilei se vzdy zamyslet nad
cestou, kterou k tomu zvoli. Tato jiz zmafrd cesta neni nic jiného nez marketingovy
plan spolénosti. Zvolenim spravného planu bglezait kazda marketingova zima.

O spravnosti tohoto planu byéa rozhodnout provedena analyza, kteréujer situaci

na trhu.

Jakmile se podnik ocitne ve fazi, kdy ma hotovynpi@ nutné ho realizovat. Druhou
fazi marketingovéizeni je tedy implementace. Znovu jdeFité nAmi uvedeny proces

zavadt na zaklad provedené analyzy.

Spole&nosti by nemily byt naivni. Myslet si o planu, Ze je bezchybnyea v jeho
bezchybném provedeni nége byt zZadna fekazka, by bylo poSetilé. Proto je
zawrecnou fazi kontrola celého procesu. Kontrola musi mxnéZz analyzovana.
Jelikoz kazdé prostdi je prominlivé, je dost mozné, Ze situace, ve které jsme se
vyskytovali na z&atku planovani, je nyni odliSna. Proto nam analyd@e pomoc

v infiltraci téchto zn€n a zajistit tak pravdivost nasi kontroly.

Analyza

| J )

Planovani Implementace Kontrola
pfiprava realizace 2 zpracovani vysledk
strategického planovanych
planu aktivit vyhodnoceni vysledk
4 N2
] . diléi dpravy

marketingové
ajiné plany

Obrazek 1 - Vztah mezi analyzou, planovanim, realaci a kontrolou; zdroj: Kotler - Marketing
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Shrnuli to tedy, tak planovani, implementace, kwolatra analyza, ktera je zarave

sousasti kazdé z fazi, jsou hlavnimi procesy v markgtimtizeni:

Marketing, jedna ze slozek celé firmy, je propogemstatnimi odélenimi spol€nosti.
Tuto spolupréaci Ize vyuzit i pro tytétyii procesy. Nafiklad kontrola niZze byt
provedena na zakladicetnich vysledk, ¢i s moznou implementaci the pomoci

management provozu atd..

2. Strategicky marketing

Strategicky marketing je sloZzkou, od které by s#ynodvijet vSechny marketingové
aktivity. Vysledkem strategického marketingu bglanbyt zvolena strategie, ktera
slouzi jako jakysi stavebni kdmen ke vSem dalSimket@mgovym rozhodnutim

podniku.

Hlavnim Ukolem strategického marketingu jéani dlouhodobych dil| které niizeme
také nazvat vizi. Tento ukol ovSem neni nijak jetirahy. Budoucnost je nejista, a
proto musime mit co nejvice informaci, abychomghfhaspa casté&né predpovidat.
Proto je dalSi @lezitou sowdasti strategického marketingu analyza pgemit Treti
¢innosti, kterd séadi mezi hlavni, je takzvané STP. Tento nazev reprteje inicialy
¢innosti segmentace, targeting a positioning. Radhbyovrez podotknul, Ze

strategicky marketing by &hmit vzdy na starost vrcholovy management podniku.

2.1. Analyza prostredi

Nez se tedy management pusti déouéni dlouhodobych di] m¢l by si naged
zmapovat prosedi, ve kterém provozuje svou obchodminost. JelikoZ prostdi je
velice Siroky pojem, rozliSujeme jehai druhy. Makroprosedi, mezoprogedi a

mikroprostedi.

2.1.1. MaKkroprostiedi

Makroprostedim se rozumigsobeni a vlivy, kteréisobi zvetii a na jejichz zrny
podnik nema vliv, neboli jsou pro podnik nekontra@telné. Pro co nejlepSi
identifikaci vSech &chto vrgjSich faktoi existuje analyza zvana PEST. Politické,
ekonomické, socialni a technologické faktory. Tytyti kategorie faktak tvori
z&kladni kostru wgSich vlivi.

! KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. PraBaada, c2004,. ISBN 80-247-0513-3.
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2.1.2. Mezoprostiedi

Mezoprostedi gedstavuje trh, na kterém séesévaji obchodnici a jejich konkurenti.
Ti prijimaji statky od svych dodavateh snazi se sami@jm¢ co nejvice uspokojit
potieby svych odérateli neboli zakaznik. A préaw vsichni titoétyti akté&i jsou Uzce
spojeni s vlivy mezoprostdi. Spolénosti si ¥tSinou mohou, dle charakteristiky, typ
téchto aktéd samy zvolit. V mezoprostdi ovSem existuji i takové vlivy, které nejsou
v dosahu ovladatelnosti. Protoubeme o faktorech mezopreéesti mluvit jako o
vlivech ¢asté&n¢ ovladatelnych.

Touto problematikou se zabyval americky ekonom MeahPorter, ktery nasledn
sestavil analytickou metodu, tzv. Potiemodel gti trznich sil (obr. 2).

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich kenkurentu)

Dodavatelé /.| Odbératele
(Dohadovaci schopnost "_—_ (Dohadovaci schopnost
dodavateli) N odbérateli)

Nahradni (nové)
vyrobky
{OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobki -
substitutd)

Obréazek 2 - Porteriiv model peti trznich sil; zdroj: Vlastni cesta s.r.o.
Jak je z obrazkuiejmé, Porter se zaifil na pit hlavnich faktoli. Vliv dodavatel,
odkerateli, substituh a rovréz konkurence, jak té stavajici tak i potenciondlni.
VSechny tyto sily, jak je Porter nazval, je nutamalyzovat, jelikoz jakakoliv vyhoda
¢i nevyhoda v konkuremim prostedi mize byt velmi dlezita. Vysledky, vyplyvajici

z tohoto modelu, se nasledpromitnou do SWOT analyzy.

2.1.3. Mikroprostiedi
Zbyva posledni sloZzka z analyzy ptesti. Jsou jim faktory mikroprastdi, které jsou
specifické hlava tim, Ze jsou plé kontrolovatelné. Jedna se o ¥nitvlivy piimo
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uvnité organizacejako nagiklad kvalita pracovnik, mezilidské vztahy na pracovi:

firemni kulturac¢i vadei schopnost managementu a mnoho dal

vvvvvv

Pro shrnuti nejilezitjSich vliva ze vSec ¢asti prostedi je dobré vyuzit SWO
analyzu (obr. 3). Inicialy O skryvajici anglické nazvy préeskyiecené pilezitosti a
hrozby,jsou spravnym nastrojem progiledné ufeni toho nejlepsiho i nejhorsi co
nas niize potkat vmakro a mezopro&di. SW symbolizujici silné a slabé stran

naopak reprezentuji charakteristiky podnil mikroprostedi.
dosaieni cile dosaieni cile
SILNE STRANKY SLAF%A’A

weaknesses

KY

VNITRNI PUVOD
atributy organizace

\

PRILEZITOSTI 0

o3
oS
>0
28
o o
oz
il 2
=r
%

pRoktunities threats

Obrazek 3 - SWOT analyza; zdroj: Sun Marketing

Ukolem SWOT analyzy je tedyighledné ufeni silnycha slabych stranek podnil
spolu smoznymi gFilezitostmi a hrozban skterymi se podnik riize setkat. Podnik :
ze SWOT analyzy musi vypracovat strategicky | kde by ng&l svych silnych strane
vyuZit kpodpde gilezitosti na trhu. Zarowenesmi zapomeiut na své slabé stran
které se musi pokusit co nejvice péitl; aby potencionalni hrozby trhu nejlépéoec

nenarusili jeho obchodginnost.

2.2. Cile

Zvoleni spravného cile je velmiukZitou c¢ésti strategického planovani. |

predstavuje Zadouci budo stav, ke kterému se musi spotest nejlépe kazdyr
okamzikem pblizovat. Abychom si nezvolili nesmysiny « ktery nas namisto
podwdomého posouvani wpd trapi napiklad svoji nedosazitelnos je dobré drzet
se metody zvané SMART. Toto slovo je slco z anglickych inicialu symbolizujicic
jednotlivé vlastnosti chyg¢ zvoleného cile. Specifi— konkrétni Measurable —
méiitelny, Achievable— dosazitelny, Realistic — realistick¥imetabled— Casow

ohranteny.
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2.3. STP

JelikoZ neni mozné uspokoijit svym produktem celemngkou populaci, jetdezité se
zametit pouze na oblast, kde ma naSe obchatimiost realné uplatmi. Pro tento
vybér potencionalnich zakaznilslouzi proces zvany STP, neboli, jak uz higé&eno,

¢innosti segmentace, targeting a positioning.

2.3.1. Segmentace

Segmentace trhu, neboli &enéni trhu na mensi skupiny, jeilézitym procesem
z hlediska odliSnych ptg#b a fiznych vlastnosti spisbiteli. Tyto mensSi skupiny
zvané segmenty jsou tedy specifické svymi podobnysy a odliSnosti od dalSich
segment, coZ je dlezité pro uéeni spravnych praktik a chovani k zakazinikze

strany spolénosti.

Existuje vice typ trhi. V této praci se ovSsem budu zabyvat pouzeispaelskym
trhem, ozn&vanym jako B-2-C, kde dochazi k uskir&ni obchodu mezi spalaosti
a spotebitelem. Pro tento trh jsou rysy segnieniréovany dle geografické,
demografickeé, psychografické a behaviorélni situace

2.3.2. Targeting
V okamziku, kdy zname mozné charakteristiky dangegment, je dilezité zacilit.
Nejde o nic jiného, nez o vyb segment, ve kterych tkvi nej§tSi potencial pro

aspech nasi spolkaosti.

2.3.3. Positioning

Posledni sloZzkou procesu STP je positioning. T@ojem znai, jaké postaveni si ha
trhu vybereme &i konkurenci, neboli kam chceme, aby si nds nakazdici oproti
konkurenci zgadili. Nagiklad z hlediska cen setuheme chtit z@dit mezi drahé
znaky, vyvolavajici u spdebiteli pocit jedingnosti. Opakem této strategie je

zalibeni u zakaznikpredevsim diky levnym cenam.

14



3. Ansoffova matice
Souasti strategického marketingu je régnAnsoffova matice, ktera definuyii
mozné postupy ip sestavovani trahproduktové strategie neboli #gob nabizeni

produktu nairzném rozsahu trhu.

Ansoffova Existujici Nové
matice produkty produkty

Existujici trh | Trzni penetrace| Rozvoj produktu

Novy trh Rozvoj trhu

Obrazek 4 - Ansoffova matice; vlastni tvorba

Jedna se 0 mozné kombinace nového a existujidibaspolu s novym a existujicim
produktem, které dohromady vytegi ¢tyii marketingové strategie. Kazda varianta s

sebou nese odliSné riziko.

Pokud podnik figuruje na trhugjakou dobu stale se stejnym produktem, je nutné
fungovat na bazi trzni penetrace. Tentésqgb klade tiraz na uspokojovani

stavajicich zakaznik Trzni penetrace je nejm&nizikovou strategii.

Véri-li spolegnost ve suj stavajici produkt ovSem s glem odirateli neni
spokojena, je nutné nabidnout produkt novym poter@nim zakaznikn. ZwtSeni
segmentu, neboli zacileni na nové trhy, je rizdi®ivstrategii, nez je tomu u
penetrace.

Chce-li spolénost uspt na stavajicim trhu a séasny vyrobek ji nezatuije
pozadovany trzni podil, je nutné investovat do apzwiového produktu. Vzhledem
k vy$Sim nakladim na vyzkum a vyvoj, je tato strategie rizikgsi nez rozvoj trhu.
NejrizikovejSi strategii je diverzifikace. Jedna se o uvedengho produktu na novy
trh.?

2 Management Mania [online], [cit. 26.3.2016], Doshéz:
http://www.managementmania.com
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4. Takticky marketing
Nasledujici kapitola je zatfena na takticky marketing, ktery navazuje na sjieksy
a ma za ukol weni konkrétnich marketingovych nastrojTato¢innost uz neni pouze

v rukou managementu spoétsti, ale jsou jeji s@asti i zandstnanci z nizSich pozic.

4.1. Marketingovy mix

Hlavni sloZkou taktického marketingu je prosluly reeingovy mix. Marketingovy
mix je souhlas taktickych marketingovych néstrejvyrobkové, cenové, distritni a
komunikani politiky, které firrd umoZuji upravit nabidku podle/ani zakaznik na
cilovém trhu? Tato definice poukazuje na nastroj zvany 4P, kssmbolizujedtyii
hlavni slozky — Product (produkt), Price (cena)prRotion (Komunikace) a Place
(Distribuce). Tento nastroj ovSem slouzi pro s@obsti, které nabizeji na trhu
hmotny vyrobek. Sluzby, se svou rozsahlejSi probldwu, zapicinily rozSikeni z 4P
na konénych 7P. Kostra marketingového mixu je v tomkfpact totoZné. Firastek o
dalSi 3P roz$uje oblast zajmu o People (lidé), Physical envimm@Materialni

prostedi) a Process (Procesy).

Product — Produkt

Price — Cena

Place — Misto a zptisob prodeje
(Distribuce)

Promotion — Propagace (Komunikace)

People — Lidé

Physical Enviroment — Materialni prostiedi
(hmotnasoucést sluzeb)

Process — Procesy (poskytovani
sluzeb)

Tabulka 1- 7P marketingového mixu sluzeb; zdroj: Noakova Lenka - Marketing

4.1.1. Produkt
Produkt, neboli vS8&éim miZzeme uspokojit poZzadovany uzitek dpbitele. ,VeSkeré
produkty, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mistgarozace, informace a myslenky, tj.

vSe co se rite stat pedmetem sndny, pouZzitici spoteby, co nize uspokojit pgeby a

3 Citace: KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. MarketiRgaha: Grada, c2004,. ISBN 80-247-
0513-3.
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prani.** Jak uZ jsem naztih u marketingového mixu, na trhu jsodizné typy
produktu. Zleni produktu ma mnoho variant. Zakladelenéni &li produkt na
vyrobek a sluzbu. Vyrobek ime mit jak hmotnou, tak i nehmotnou podobu. Za to
sluzba je vZdy nehmotnym statkentikkRadem klasickeé sluzby je finani poradenstvi,

zdravotnictvici promitani film.

4.1.2. Cena
»,Cena - c¢astka , za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabimaryhu; je vyjadenim
hodnoty pro spdebitele, tj. sumy, kterou sgebitel vynaklada, vysgmou za uzitek,

ktery ziska diky zakoupenému vyrobiksluzbs* ®

Cena je nejprui§im a zarovié nejcitlivéjSim nastrojem marketingového mixu.
zdrazit, prost zdrazi a nic ho to skoro nestoji ve smyslu ndkkadcenergie. Citlivost
je ovSem druha strana mince, na kterou se nesnuindapt. Pokud je vyrobeki
sluzba zdraZzena, ma to za nasledek velmi g@dbbnou zrnu v chovani
spotebiteli. Proto, i kdyz je velmi lehkéfipepit na vyrobek vy3Si cenu, odhadnuti

reakce zakaznikna tuto zninu, je pro spoknosti Zivotr dulezite.

Cenu ovliwuji dva typy faktodi. Interni faktory, mezi které patmarketingové cile,
nakladyc¢i firemni politika a externi faktory, reprezentijjwovahu trhu a poptavky,

nabidku konkurence, ekonomické a obchodni podmingpdminky distributoi.®

4.1.3. Distribuce

Treti sloZzkou marketingového mixu je distréimil politika spolénosti. Distribuci se
rozumi zmmsob, ktery si spot@ost zvoli, pro zfistupréni svého vyrobkuwi sluzby
zakaznikm. Zakladni dleni rozaluje distribuci do dvou sloZek.tfitna distribuce,
kde se zdkaznik s produktem setkakiénp skrze spolsost, a nefima, kdy do tohoto
procesu vstupuji dalsi subjekty zvani jako zpemtovatelé, Ve sluzbach peviada
istribuce piimymi distribénimi cestami, jak vyplyva z jedné ze zakladnicbtmssti

sluzeb, a to neodtitelnosti sluzby od jejiho poskytovatefe*

4% Citace: KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. MarketifRgaha: Grada, c2004. ISBN 80-247-
0513- 3.

® KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. PraBaada, c2004, ISBN 80-247-0513-3.
" Citace: VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb:kéifiew a moderd. 2., aktualiz. a rozs. vyd
Praha: Grada, 2014. ManaZzer. ISBN 978-80-247-5037-8
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4.1.4. Komunikace

Komunikace je velmi dlezitou slozkou marketingového mixu.¢éina lidi si pod
timto pojmem pedstavi pouze reklamu a s ni spojefigné praktiky na podporu
prodeje. Komunikace se zakazniky je ovSem mnohersatdejSi proces. Nastroje
komunikace tvéi komunik&ni mix. Do komunik&niho mixu pat, krome jiz
zmirgné reklamy a podpory prodeje, r@znosobni prodej, internetova komunikace,
marketingové akce, sponzorig znamé PR, které symbolizuje vyteai dobrych
vztahi s vedejnosti. Jelikoz kazdy z nastiojma odliSné vlastnosti, je vzdy na
spole&nosti, aby vybrala kombinace&ch nejvhodgjSich a vytvéila tak pro svou

obchodniinnost perfektni komunikai mix.

4.1.5. Lidé

,Lidé jsou zakladni faktor § vyrobe a dodavce sluzeb. Jsou jejich nedilnoucasti.

Oni v konéném dsledku reprezentuji firmu u zakazhikPraw pomoci lidskych
zdroji se sluzba diferencuje aiire zvy3ovat hodnotu firm§Jak je z tryvku igjmé,

zanestnanci jsou ve sluzbacthildziti nejen diky jejich fyzickému vyuziti, ale jsdo

rovneéz reprezentanti a jejicltiny se nfizou projevit jak ku prosjghu, tak i

neprospchu celé spolkmosti.

4.1.6. Materialni prostiedi

JelikozZ jsou sluzby doprovazeny i pr@stim, ve kterém se odehravaji, je nutné se
touto problematikou zabyvat. Pokud nabizime stejtiowelmi podobnou sluzbu jako
konkurence, tak ndjklad diky vizual@ povedenému materialnimu prieti mizeme

mit vyhodu a ziskat tak zakaznika na svou stranu.

4.1.7. Procesy

.Procesy zahrnuji souhrn postipa ¢innosti, s nimiZ se pracovnici museji ztotoZnit,
které museji respektovat a dodrzovatJak uz jsme giekli, zanstnanci ve sluzbach
jsou velmi dilezitou sodasti celkového dojmu, ktery si nas zakaznik z rayst
odnese. Proto je na managementu firmy, vjtvoraw takové procesy, které jsou
v ramci schopnosti jednotlivych zéstnand a jsou roveZz z hlediska chovani

k zakaznikovi vhodné.

8 Citace: VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb:kéifew a moderd. 2., aktualiz. a rozs. vyd.
Praha: Grada, 2014. ManaZzer. ISBN 978-80-247-5037-8

° Citace: VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: kéifeé a moderd. 2., aktualiz. a rozs. vyd.

Praha: Grada, 2014. ManaZer. ISBN 978-80-247-5037-8

18



B. PRAKTICKA CAST

Nyni prevedu vySe uvedené teoretické poznatky do praxenuZaanalyzou
marketingovychc¢innosti, ze kterych nasleginvyvodim nandty na jejich mozné

ZlepSeni.

5. Piedstaveni spolecnosti
Analyza a vytvéeni nanétd na zlepSeni bude Gzce spjato se spuisti Premiere
Cinemas s.r.0., konkrétrs jeji pobdkou v prazské Hostiva Dovolte mi ji trochu

piedstavit.

5.1. Obecnéudaje

Nazev: Premiere Cinemas Czech s.r.o.

Sidlo: Praha 15 — HostitieSvehlova 1391/32, RS10200
Pravni forma: Spotaost s rdenim omezenym

ICO: 24191892

Predmét podnikani: Hostinskacinnost; vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
Zakladni kapital: 200.000 K

Jednatelé spateosti: Ing. David Horéek, David Jelinek®

PREMIERE
- CINEMAS™

Obrazek 5 - Logo spolénosti Premiere Cinemas Czech s.r.o.; zdroj: Googleictures

19 vewejny rejstik a shirka listin, [online] www.justice.com https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=413880&typ=UPLINY10.2.2016)

19



5.2. Historie multikina v prazské Hostivari

Historie spolénosti Premiere Cinemas gaském trhu neni nijak zviad&louha. Do
obchodniho rejgtku byla oficialré zapsana 16. 12. 2011. Uplnycatek multikina

v prazské Hostivia uz ovSem spada deéasrgjSiho obdobi. Obchodni centrum Park
Hostiva' bylo oteweno ged vice nez deseti lety, konkrétm roce 2000. Spolu s nim
zde veslo do provozu i mistni multikino, v té dgbod taktovkou spotamosti Ster
Century Cinemas. Otéeno bylo 10 promitacich $abk jednalo se o prvni moderni
multiplex v Praze. Lidé byli z nového centra nadSeac¢emz samazjmé mél swij

podil i zmireny multiplex.

Po dvou letech ugphu, ovSem fsla nacesky trh nova spotmost Palace Cinemas,
ktera odkoupila od spaleosti Ster Company celkem 7 multikinCesku, mezi
kterymi figurovalo i to hostiviské. Lidi nijak zndna vlastnika neodradila a rozkv
pokratoval. Jak ovSentas plynul, prestiz i trzby kina klesaly. iMnazor, jakozto
tehdejSiho zakaznika, naiwbd tohoto poklesu, bylo postaveni nového obchamnih
centra Palace Flora vroce 2003 v nedalekych Viambdtch. Toto centrum rovh
otewelo multikino, tentokrat ovSem pod taktovkou spalesti Cinema City. Lidé si
tuto novinku pochvalovali vzhledem ktgimu mnoZstvi obchddl blizkosti do centra

i moderrgjSim prvkim. Kino v Hostivdi bylo, i pres pokles, provozovano dal t&m

beze zmin. Velka znéna [isSla aZ po redukci gou safi z deseti na s@asnych osm.

Na zaatku roku 2011 se @popakoval odkup spoteosti. Tentokrat Palace Cinemas
prodal 100 procent svych akcii, evropskému gigardaoxelkému rivalovi, spolaosti
Cinema City. Hostiviské multikino se tak fipojilo ke své jiz sesterské polme
sidlici v Palaci Flora. Naw&tnost s touto zimou jes¢ vice poklesla a 1. 4. 2012, po
necelém roku a provozu, se spotmost Cinema City rozhodla pokiavat pouze na

Flére a poboku v Hostivai uzawit.

A zde se dostavame k&&ku fungovani spotmosti Premiere Cinemas. Jednatel této
spole&nosti pan Ing. David Hot&k, mistni prosedi velmi dobe znal, jelikoz zde byl
dlouholetymtidicim pracovnikem jak ve spdleosti Ster Century, tak i v nasledném
Palace Cinemas. Obchodni centrum Hogtigamozejmé nechélo mit prostory
multikina za¥ené, a tak sh&lo nékoho na pronajem a nasledny provoz. Pan &eka
meél jistou vizi, jak vratit mistni kino na vysluni.&8l tedy po mozZnosti pronajmuti

mistnich prostdr a z&al s kompletni rekonstrukci. &rvnu roku 2012 byly prostory
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piipraveny, a tak se mohlo multikino Premiere Cinemaprazské Hostiva

slavnosti otewit.

5.3. Profil Spole¢nosti

Premiere Cinemas s.r.o. v sagné dob provozuje na UzemCeské republiky i
multikina. Prvni v jiz zmiané prazské Hostiva Po zdejSich usiSnych letech na trhu
se spolénost rozrostla o dv dalSi poboky, v Teplicich a v Olomouci. VSechny
pobaiky jsou vybaveny vysoce kvalitnimi technologiemitt az se bavime o
projekcnich ¢i zvukovych vlastnostech. Prazské multikino mé& dsikym osmi sdim
kapacitu 1750 mist a je tak n&fgim z uvedenychiit pobaek. Na druhé pozici
z hlediska kapacity se nachazi p&ke v Olomouci se Sesti saly a celkové kapacit

952 mist. Multikino v Teplicich disponujgyimi saly a pojme 500 nawsinika.

Premiere Cinemas ma stalych pouze 5&inand. Ostatni pracovni silu reprezentuji
Zivnostnici a velky p&et brigadnik. V Praze i tak celkovétislo pracovnik

negesahne stovku.

Obrat spolecnosti
Premiere Cinemas s.r.o.

60 000
50 000 /.
40 000

30 000 /.,/

20000 o

10 000 -

O T T 1
2012 2013 2014

Obrazek 6 - Obrat spol€nosti Premiere Cinemas v tis. K (rok 2012 az 2014); vlastni tvorba; zdroj dat:
Géetni zawrka Premiere Cinemas 2012 az 2014
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ANALYTICKA CAST

V této casti se zaw¥im na jiz zmignou analyzu marketingovycltinnosti ve

spole&nosti Premiere Cinemas s.r.o..

6. Marketingovérizeni

Hlavni podil na marketingovémizeni ma ve spotmosti Premiere Cinemas jeji
marketingové odg&eni, které se zodpovida majited spol€nosti. Marketingové
odctleni je v Uzkém kontaktu ro¥s s &etnim oddlenim a managementem provozu.

Proto miZze vyuzivat poznatk jak z oblasti financi, tak i provozu.

S marketingovyntizenim se row¥ poji otazka souvisejici s vySi priestki urcenych
na fizné marketingovéinnosti. Spolénost Premiere Cinemas ma stanoveny réepo
pro marketingoveé oddeni ve vysi 2 % z celkového obratu. Za rok 201dytenozné
vydajecinily 1 031 000 K.

7. Strategicky marketing
V nasledujicich kapitolach zanalyzuji jednotlivEqitky strategického marketingu ve
spole&nosti Premiere Cinemas s.r.o..dl&n analyzu vSecHitprostedi a naslednse

rovnéz zangfim na model STP.

7.1. Makroprostiedi

Jak jiz bylofe¢eno v teoretick€asti, pro ukeni vlivi makroprostedi je nejvhodgsi
vyuzit PEST analyzu. Zau tedy politickou situaci na uzemCR. Zijeme

v demokratickém stét coz nam dodava volbu svobodného rozhodovang @dhledu
zakaznik, tak i podnikatel, pokud je to vramci legislativy. Co secéy stability
politiky, tak diky volebnimu systému a réitenosti politické reprezentace, Ize pouze
téZko sestavit stabilni a silnou vladu. OvSem, ktopfipravovaného systému
elektronické evidence trzeb, legislativa pro podieke neprosSla nijak zvié¥elkymi

zmeénami.

Faktor, ktery kazdého podnikatele obzVl&&jima, je vySe deve povinnosti uci
statu. Standartni DPH je GR 21 %, snizena sazhgni 10 &i 15 %. Multikino
Premiere Cinemas spada diedni kategorie s povinnosti odvodu DPH ve vySi 15 %
Kdyz se podivam na naSe sousedni staty, tak je énoilit, Ze mezi vyhodné
podminky to rozhodhnepati (viz tabulka 2). Naopak, drzime, z pohledu podtek

nezadouci, prvniitku ve vySi snizené sazby DPH v celé Evropské unii.
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Stat SniZena sazba DPH

R
Rakousko = 13 %
Slovensko 10 %

Polsko : 8%
Némecko 5 7 %

Tabulka 2- Srovnani sniZzenych sazeb DPH, vlastni tvoa; zdroj dat:
http://www.kodap.cz/cz/prehledy/sazby-dph-v-evropdatml

Jak si stojiCeska republika z hlediska ekonomiky? Ekonomikade ve fazi istu,
coz nam dokazujeistovy trend HDP. Mezitmni raist HDP se v roce 2015 pohyboval
okolo 4,5 %.

Vyvoj HDP mezirotné v %o

2003 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obrazek 7 - Vyvoj HDP vCR; zdroj: kurzycz **
O dobrém stavu ekonomiky takéceddi naopak nizka mira nezastnanosti. Od
dubna 2015 do s@¢asnosti se mira pohybovala v rozmezi 6 az 6,5 %,néstradi
v Evropské unii mezi staty s nizkou mirou negsimanosti. S timto ukazatelem je
spojena i vySe gmérné mzdy, ktera Ceské republice stale stoupanirna hruba
mzda ve 4¢tvrtleti roku 2015 vystoupala na 28 152.KOproti redchozimu roku tak

vzrostla o 3,8%. Pro hostikgké multikino jsou o to #fiznivejSi statistiky z Hlavniho

meésta. ,VySe primerné hrubé mdsicni mzdy zaéstnana v Praze doséhla ve 4.

1 Citace: KurzyCZ.HDP 2016, vyvoj HDP ¢R [online]. [cit. 2016-02-15]. Dostupné z:
http://www.kurzy.cz
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ctvrtleti letoSniho roku hodnoty 35 38%.KV porovnani s pimeérnou mzdou za celou
Ceskou republiku (28 152Kbyla vy3si 0 25,7 %™*

Mira nezaméstnanosti v o0
10
e
3 |
|
8.5
g8
7.5 "
i
6.5
SUUIUILLALL ILULLULLULL RLLLEUI MULRELRLIN DLAMLANILL [RLARLARIES AR L.
20as 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obrézek 8 - Mira nezanéstnanosti vCR; zdroj: kurzycz

Dobré podminky pro podnikatelskainnost potvrzuje také nizka mira inflace. Uz

pies dva roky negkrctila hranici 1 %, coz dokazuje velkou kupni silu tmish

persz.
Mezirocni inflace v %
d
3.5
=
2.3
2
1.5
;.
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0.3
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Obréazek 9 - Meziratni inflace v CR; zdroj: kurzycz

A co ztchto ekonomickych poznaikplyne? Diky vysokému HDP je mozné

piedpokladat usfeh &tSiny spolé€nosti, mezi které se bude chtittadit i Premiere

12" Citace: Cesky statisticky i@d, Primérna hruba nésicni mzda v Praze, [online]. [cit. 2016-02-15].
Dostupné z: http://www.czso.cz

13 Citace: KurzyCZ. Nezadatnanost \CR, vyvoj, rok 2016 [online]. [cit. 2016-02-15]. Dopné z:
http://www.kurzy.cz

14 Citace: KurzyCZ. Inflace — 2016, mira inflace { jg/voj vCR [online]. [cit. 2016-02-15]. Dostupné
http://www.kurzy.cz
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Cinemas. Nizka mira neza&stnanosti a stoupajici gmérna mzda vypovida o
rastovém trendu velikosti t@hodi domacnosti, coz by mohlo mit zaistedek
piipadné volné prosdky na utrdceni v zabavnimupryslu, mezi ktery spadaji i
multikina. Posledni zmibvana inflace zase poukazuje na velkou kupni sithto

pertz, coz slouzi ku progphu olgma stranam, jak spaleosti, tak i zakaznikm.

DalSi v pdgadi PEST analyzy je socialni faktor. Do tohoto daktspada ndjklad
demografie obyvatelstva, Uravezdlanici pro multikina asi nejpodstatjsi - pristup

k préci a volnémuasu.

Z hlediska demografie #tu z&it polemizovanim, kterdékova skupina lidicasgji
navstvuje multikina. JelikoZ jsem byl dlouhodobym z&stmancem multikina, budu

tyto poznatky ufovat dle svych ziskanych zkuSenosti.

Obyvatelstvo podle pohlavi, véku a rodinného stavu k 31. 12. 2014
Wk (Zdroj: CSU)
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Obréazek 10 - Demografie WCR; zdroj: ¢esky statisticky dad™®
Co mne napadne hned z kraje, je velkd&pha mladSich lidit¢i starSim. StarSi lidé
nad 60 let jsou vté obrovské stimavstvnikia témei vyjimkou. Déale ntizeme
vyloucit déti do 4 let. Ty jsem v ki# vidal jeS€ méré nez jiz zmhované seniory.
Zbyvajici wkové skupiny bych uz ozwih jako potencionalni zdkazniky. Co s&dy

pohlavi, tak vyrovnanosgthto kategorii na naSem Gzemi nemusi multikinoittrap

15 Citace: Cesky statisticky #@d. Gender: Demografie [online]. [cit. 2016-02-15Postupné z:
http://www.czso.cz
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Velka wtSina navatvniki jsou smisSené pary, tedy Zena doprovazena muzekyA
akenim hrdinim a hereckym sex-symbioh, jsou patelské hlotky panskychci

damskych navsvnika rovnéz vyrovnané.

V poslednitad socialnich vlivi, se zansfim na jiz zmigny pristup k praci a volnému
¢asu. Pro toto zhodnoceni jsem vyuzil vyzkum Sogjckeého UstaviCR - centra pro
vyzkum veéejného minni, ktery sepsali #i Safr a \&ra Patékova. Je oviem nutné
zdaraznit, Zze vysledky odrazeji situaciOR v roce 2007, tj. fed finaréni krizi, ktera
jisté situaci zn&nila. Vysledky lze tedy brat pouze jako origfmta

,Vyzkum ISSP 2007 sledovdiract nejlezregjSich aktivit. To, zda a jakasto se jim
vénujeme, ukazuje graf (obrazek 7)ve kterém jsou vedle dat z&skou republiku
uvedeny také gmerné hodnoty za 18 evropskych zemi, které gasmiily vyzkumu.
Nejcastji travime cas ped televizi (72 % obyvatedR se diva den® a nebo
poslouchdme hudbu (44 % dehnMezi nejroz¥eregjsi aktivity — takikajic denni
cinnosti — pati jeS€ prohlizeni fiznych webovych strdnek nebo komunikace
prostednictvim internetu, hrani het jina ¢innost na peitaci (17 %) a také chozeni
po obchodech a nakupovani (15 % dgndteni knih (14 %) a fyzicka aktivitay az

jde o sportci prochazky (12%). Z nabizenych moznosti, kteté fisvystihuji vSechny

mozné alternativy traveni volnéhfasu, mezi nejméd fasté paki vedle navitv

sportovnich udalosti, chozeni do kina a také n&vat kulturnich akci jako jsou

koncerty, divadla, vystavy apod.

Pokud vezmeme v Uvahu pouze deset zendl&y&padni Evropy (Rakousko, Belgie
(Flandry), Finsko, Francie, Bmecko, Irsko, Norsko, Svédsko, Svycarsko, Velka
BritAnie) pak krom vySe uvedenych rozdihavic méa sportujeme arechodime tak

¢asto do kina.Travime mé#casu pred obrazovkou pitace, zato ve vysedavanieal

obrazovkou televizni rozhogimezaostavame. Je ovSeifrbla zdraznit, Zze v ramci
Evropy existuji mezi obyvateli jednotlivych gtanha’né rozdily, toto srovnani vsak

neni pedmétem této studie

16 Citace: SAFR, Ji a Wra PATCCKOVA. Traveni volnéhdasu vCeské republice ve srovnani s
evropskymi ze#émi [online]. Sociologicky Ustav AYR, v.v.i., 2010 [cit. 2016-02-16]. Dostupné z:
http://cvwvm.soc.cas.cz/
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Z téchto vysledk rozhodri nemtize mit zadny majitel multikina, na Gzer@eské
republiky, radost. Lidé u nas preferuji sledovéhétize z pohodli svého domova a do
kina se vydavaji spiSe vyjirtes.

nikdy nékolikritza ok g nékoibrdt zamésc g rSkolisat tidne g denng
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Obrézek 11 - Odpowdi na otazku: "Jak ¢asto se ve svém volnéifase énujete nasledujiciméinnostem?";
zdroj: ISSP 2007

Jako posledni ovliwijici faktor v makroprosédi zbyva mistni technologicky stav
pokrok v dané obchodginnosti.

Ceska republika se nachazi v samotném srdci Evrgpypéiazovana spise ke svym
z4padnim sousédh. Zde by tedy, z hlediska technologického pokrakaiskani co
nejnowjSich metod, o byt minimalni zdrzeni oproti jinym zemim, coz potvrzuji

i mé zazitky z multikina s mistnimi technologienM.tomto ohledu je vliv jedi&
pozitivni, jelikoz cokoliv se dostane na cel&®wy trh, & uz se jedna o nejn®éi
promitaci strojeti audio systém, je mozné zaitly obnos vlastnit tyto vymoZzZenosti
v porrerné rychlé doks.
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7.2. Mezoprostiedi
Jak jiz bylo receno v teoretické ¢asti @.1.2. Mezoproged), pro analyzu
mezoprosedi je vhodné vyuZzit Poriier model g@ti trznich sil. Tento model, spolu

s jeho hlavnimi sloZzkami, interpretuji na spwiesti Premiere Cinemas.

Dodavatele pedstavuji hlavé distributdi jednotlivych filma. Pokud chce multikino
promitat dany film, musi se domluvit s jeho digitirem na podminkach. V prvém
piipadt hlavre na tom, jaky zinkasuje distributor podil z kazdérgiupného. B
nedohodnuti podminek, ztraci kino moznost na &oérsvoleni k promitani tohoto
filmu. Strany se ovSem z velkdsti vzdy dohodnou, jelikoZ je v zajmu obou, aby se

film promital.

Prodej listki ovSem neni jedinymimem. Olgerstveni k multikidm pati odjakziva
a trzby z jeho prodeje jsou nezanedbatelt@sti vynod. U tétocinnosti je mozny

vybéru z mnoha potencionalnich dodavatslirovin.

Z hlediska odbrateli a jejich potencionalni hrozby sniZzit kéneu cenu ddi je
proces v naSemipact velmi jednoduchy. Tabulkové ceny a jagtané slevové akce,

omezuji vyjednavaci schopnosti zakazinfla minimum.

Za substitut, statek podobnych vlastnosti se satgipmahrazeni naseho produktu,
muzeme oznét napiklad DVD ¢i vyckani zakaznik na gehrani filmu na televiznich
stanicich. Jak uz vime z analyzy socialnich fakttidé davaji velmi¢asto pednost
praw témto moznostem. JeSwétSi hrozbou z tohoto pohledu je takzvané piratstvi,
kdy je snimek nat@en videokamerouifimo v sale a nasledne sdilen ke stazeni na
internetu. Podobnym ffpadem je nezakonné kopirovani DVD. Tyto praktiky
umoziuji spotebiteim ténef nulové néklady na zhlédnuti filmu doma, a tak
multikina prichdzeji o velkouéast svych potencionalnich trzeb. Boj proti tomuto
jednani uz multikina zahajilaipd davnymi lety, v pod@briznych upoutaveki
propagénich material, ovSem v dnesni digitalizované aolkdy jsou videokamery

mensSi a jejich nahravky kvalij$i, je to opravdugzky ukol.

Hrozba ze strany potencionalnich novych konkurgatpro Premiere Cinemas velmi
aktualni. Od druhé poloviny roku 2014¢ata restavba obchodniho centra Chodov.
Toto centrum se v roce 2017, kdy budegpavba hotova, stane n&8im nakupnim

sttediskem na UzemiCeské republiky. Co je oviem pro Premiere Cinemas
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podstatsjSi: ,Now bude vybudovano kino s 18 saly, podle firmy ma jitej\tSi a
nejmodergjsi tuzemsky multipleX! Tento novy megaplex, vzdusndarou vzdaleny
pouhych cca 3 000 métrod Premiere Cinemas, bude pod taktovkou s$polsti
Cinema City, ktera se rozhodla nahradit stavajicitikino Galaxie v nedalekych

Hajich. Galaxii takcéeka, @i slavnostnim otaenim OC Chodov, neodvratitelné
zruseni.

Stavajici konkurence je posledni trzni silou, kjeraobrazena jakoigtd vSech sil na
Portero¢ modelu. O hlavnim konkurentovi négre byt pochyb. Jsou jim multiplexy
Cinema City, konkréth pobaky Cinema City Flora a jiz zméma Cinema City

Galaxie. Dalsim nezanedbatelnym konkurenteniejgzec Cinestar. V jehoifpact

> v

nejbliz8i multikino sidlici v nakupnim centfierny Most.

iU |
[611)
ark ey v CineStar Praha
aje s - Cerny Most: ik
BIO OKO
) (E55 |
0 0 no Aera
12
£ - o
: @ Cinema City Sterbohol
. - erboholy
Ginestar () multikino Flora A
PREMIERE

= “CINEMAS®

5

"] w Premiere Cinemas

« Praha Hostivar
CINEMA
Ji‘ﬂ%ﬁ% () Cinema City Galaxie
g Priradni park
[ 4 | 0, E:-.'w}-.'mf'.u:o-.-
B b -

Obrazek 12 -Mapa kin véasti Prahy; zdroj: Google maps

7 citace: Aktudlé.cz, Centrum Chodov se vyraawzsii. S térd 300 obchody bude neéjéi vcesku.

[onling]. [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: http://www.zpravytiedne.cz
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2013 Poéet navitévnika | Trini podil .
Premiere PH 142 595 14,06% . o
CC Galaxie 238614 23,53% ey o
CCFlora 303 371 29,92% Galaxie
€S Cerny most 329 405 32,49% e
TOTAL 1013 985 100,00%
2014 y
Premiere
Premiere PH 172 213 16,37% _ PH
C5 Cerny
CC Galaxie 231237 21,99% most cc
CCFlora 317 708 30,21% Galaxie
¢s Cerny most 330 549 31,43% CC Flora
TOTAL 1051 707 100,00%
2015 _
Premiere
Premiere PH 182 130 15,32% PH
CC Galaxie 257 829 21,69% Cs Cerny
most cc
CC Flora 350 146 29,46% i
¢S Cerny most 398 444 33,52%
CC Flora
TOTAL 1188 549 100,00%

Tabulka 3 - Trzni podil konkurenénich multikin na trhu (2013 az 2015); vlastni tvorka; zdroj dat: Unie
filmovych distributor @

Jak je ztabulky 3 patrné, néfgi navstvnosti kazdoroné dosahuje multikino
Cinestar naCerném most Ovlada zhrubaietinu tohoto trhu. Na druhém #etim
misg figuruje rettzec Cinema City. Multikinu Premiere Cinemas s hadmo okolo

15 % patti ve vysi trzniho podilu posledni misto.

V nasledném weni jednotlivychéasti taktického marketingu se tak musim &ainma

porovnani pra¥ s €mito Soupé.

7.3. Mikroprostredi
Hlavni vyhodou, ktera je v Premiere Cinemas pajiermaistni vybaveni. Projektory
zvukoveé aparaty jsou na velmi vysoké urovni. Jepjthstnosti jsou vice popsany

v kapitole 9.1.1. Produkt.

V multikin¢ Premiere Cinemas panuje pozitiviiajglska atmosféra, ktera maigv
fad. Pracovnici si navzajem poméahaji a ve svych pseah mohou najit oporu.
Radovi pracovnici sefflis nedostanou do styku s jednateli firmy, tktevé plany
realizuji es jiz zmigné manazery, kieé maji pece jenom lepSi iphled o
zanestnancich. Kdyz to tedy shrnu, firemni kultura sstmi pracovni prosgedi jsou

kladnymi vlivy mikroprostedi.
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S kvalitou pracovnik uz to tak slavné neni. | kdyZz se jednotlivi pradov mohou
snazit sebevic, gkdy zkratka nejsouétni spravnymi osobami na spravném mist
MuZe za toieba skryta neSikovnost ne Uplné viohy na komunikaci se zdkaznikem.
Tyto negativni aspekty se ovSem projevi az v agtaditt, coZz rfkdy mize zpisobit
Spatnou zkuSenost zakaznika s néwdii tohoto multikina a naslednou ztratu jeho
potencionalnich dalSich nawgt Je také mozné, Ze se na pracovni pozici dostane
¢lovék naprosto nevhodny nejen svou neSikovnosti, ale pavahou a
neakceptovatelnym chovanim. fi#hhou ®chto probléni je mala nabidka
potencionalnich schopnych brigadiikktera kkdy manazery nuti igmout téenei
kazdého uchaze. Nas&tsti pro multikino, jsou tytoifjpady ojediglé a mnoho Skody

tim nevzniklo.

Na za&¥r mé analyzy progedi bych rad vyuzil analyzu SWOT (obr. 13).

FREMIERE 7

Technologické vybaveni,
Centrum Hostivar -

Vnitini pohodlné parkovania
prostory pro déti,

Hierarchie managementu

Meprofesionalni
pracovni sila {brigadnici)

Technologicka narocnost PirétE‘“'f_' nataceni
filmd pro promitani, snimku v salech,
73liha dati ve Preference domaciho
Vn&jsi 2ni filmi ledovéni filma, Vy3e sazb
sledovani filma, sledovanitiimu, vy Y
Pozitivni ekonomika DPH, Novy megaplex -
v CR OC Chodov

Obrazek 13 - SWOT Analyza Premiere Cinemas; Vlastrivorba

Jak bylore¢eno SWOT analyza slouzi k&domeni si svych silnych a slabych stranek.
Silnych strdnek je vhodné nasleédayuzit k napléni prilezitosti, které se na trhu
objevuji. Naopak pokud zname své slabé strankyuj@é je eliminovat, abychom
piedesli potencionalnim hrozbam trhu. Vysledky SWQ@iglgzy Premiere Cinemas

jsou nasledujici.

Multikino disponuje velmi dobrym technickym vybaven které tak umaiuje
piehrat snimky v té nefSi kvali€. Tuto kvalitu rkkteri konkurenti nemohou svym
zékaznikm dogét, cehoz niize Premiere Cinemas vyuZit, k ziskani divéa svou
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stranu. DalSi filezitosti na trhu je stala zaliba mladych divake sledovani film.
Premiere Cinemas mé& vyhodu ve velmi rodinném pedgtkterou mu dagva mistni
obchodni centrum. Protaskim, Ze @ti si zdejSi prosedi oblibi a budou iip dalsi

navseve preferovat ot multikino Premiere Cinemas.

Hlavni hrozbou pro multikino je jednoztr& now stawjici se megaplex v OC
Chodov. DalSi hrozba v podépiratskeho naténi filma pifimo v salech a nasledného
sdileni na internetu, kiln nejenZe ubira zisk, ale rasinpodporuje dalSi hrozbu —

preferenci domaciho sledovani film

7.4. Cil

O dilezitosti zvoleni spravného cile toho by&eno pondrné dost. Jednou z hlavnich
vlastnosti spravného cile je jehaiitelnost. U multikin se népsgji vyuziva neieni
dle nav&vnosti. Spolénost Premiere Cinemas i gvém oteyeni v roce 2012 dala
za cil pamérnou nav&tvnost v podob 3000 divak za tyden. Jak je vid v tabulce 4,
této mety dosahla uz v druhém roce provozu. V rd@&5 se multikinu dokonce
poddilo priblizit k hranici 3500 navsvnika za tyden. Tento Usgph s sebouimesl i

novy cil v podoB udrZeni této navdtnosti i v dalSich letech.

2013 1Q 2Q 3Q 4Q Prumér / tyden
Premiere PH 33916 28786| 30853 49040 2735
CC Galaxie 60485| 51543 58198| 68388 4576
CCFlora 77472 69723 68126 88050 5818
S Cerny most 67744 76654 81402| 103605 6317

2014 1Q 20 3Q 4Q
Premiere PH 44 644 38886| 35686| 52997 3303
CC Galaxie 58 389 49405 55003 68440 4 435
CCFlora 85133 66095 68916 97564 6093
Cs Cerny most 89360 /8998 82012 801/9 6339

2015 1Q 2Q 3Q 4Q
Premiere PH 48 564 42308| 32045 59213 3493
CC Galaxie 70191 57154 52956 /7528 4945
CCFlora 95710 72572 69760| 112104 6715
csCernymost | 103977 90429 84114| 119924 7641

Tabulka 4 — Navsgvnost v konkurenénich multikinech (2013 az 2015); vlastni tvorba; zaj dat: Unie
filmovych distributor
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Multikino nechce HliS riskovat, a proto k dosazeni tohoto novéhe cilyuziva
strategii trzni penetrace, ktera v Ansoffownatici symbolizuje zagfeni se na

sowasne divaky s netnnym produktem.

7.5. Segmentace
Premiere Cinemas figuruje pouze na trhu B-2-C. S¥gate tohoto trhu pro
hostivaskou poboku Premiere Cinemas dle jednotlivych kritérii jesie@lujici.

U geografické situacge zcela jisté zasteni pouze ng@eskou scénu. Lidé do tohoto
typu kina rozhod& nedojizdji ucelné z ciziny. Vzhledem k vyskytu kin v kazdém
z kraji Ceské republiky, si multikino fize dovolit zansfeni segmentace pouze na

Hlavni mesto a Stedaiesky kraj (obrazek 14).

Zde uz se dostavdm do situace, kde se mi vyplatiemit trh do vice skupin. Dle
mého Usudku by bylo zahodno, pro pojmenovani jdigoh prazskych oblasti,
vyuzit méstskych¢asti, tedy Praha 1 az Praha 22. Pre®tesky kraj zas jednotlivé
okresy jako naiiklad Kolin, Nymburk, Mlada Boleslav a tak dale.

L T R
[T

Obréazek 14 -CR — zanéfeni segmentace; zdrojCesky statisticky (rad
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Zatimco jsem se u geografickésti sousedil pouze na Uzemi, demografické
situace se rozlenuje struktura obyvatelstva. Jednotlivymi kategoiiemohou byt
napiklad pohlavi, ¥k, ndbozenstwi vzdélani. (viz. tabulka 5)

Pohlavi Muzi, Zeny

Vé&k 0-5 let, 6-10 let, 11-15 let, 16-20 let, 21-25 B4;30 let...

Zakladni, Stdoskolské, $tdoskolské s maturitou,
Vzdélani . i
Vysokoskolskeé...

Nabozenstvi Ateisté, Kreg’ané, Judaismus, Islamisté, Buddhisté...

Do 10 000 K za mésic, 10 000 az 20 000¢K20 000 az 30 000

PFijem
K¢, 30 000 aZ 50 000&K..

Povolani Lékai, Sportovci, Undlci, Pedagogové, Ekonomoveé...

Tabulka 5- Mozné roZlenéni demografické situace; Vlastni tvorba

V poradi teti vlastnost daného segmentu je dasychografickou charakteristikou.
Pod timto pojmem je mozZné siteplstavit osobni charakteristiky jednotlivych

zékaznik, které zahrnuji ndiklad nazory, hodnotyi Zivotni styl.

Nazornou ukdzkou mohou byt &wskupiny lidi dle daného Zivotniho stylu. Prvni
skupina lidi rada travi volnyas s pateli ve velkondstech, a proto s nimi zaziva i
pomegrné ¢asté navévy multikin. Lidé, kté¢i namisto toho ragi vyrazi s rodinou do

piirodnich rezervaci, mnoho panv tomto zabavnim pmyslu neutrati.

Posledni charakteristou jgehavioralni stranka zakaznika. Zde se jedna o mozny
postoj zakaznika k danémuaprysiu, co od vyrobku spiabitel a@ekava, jakymi

védomosti o vyrobku a jeho vyrobci spelbitel disponujegi jak casto si ho kupuje.

Pokud tuto segmentaci &ptransformuji do kinematografickéhogonyslu, bude pro
nazornou ukézku nejlepstiklad z praxe. Existuji dvklasické skupiny lidi, které se
liSi svym postojem k shlédnuti noveho filmu. Prygou ti, ktgi se nesmir téSi na
ocekavany snimek a ani ngmysleji nad jinou variantou, nez je co nejbliz&zmy
termin zhlédnuti, spojeny zaraves nejvysSi kvalitou ighrani, které zatwiji
multikina. Ti druzi si p&kaji na DVD ¢i televizni fenos a na snimek se podivaji
radkji z pohodli svého domova.
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Védomosti spdebiteli ndzorr reprezentuji skupiny, kde existuji ti, Ktesi vybiraji
multikino pouze dle dostupnosti, termim ¢i zkuSenosti z iiemného celkového
dojmu z minulé nav8ty. Naproti nim stoji experti a technol@gi fanousci, kterym
velmi zalezi na disponujicim vybaveni daného miméika jsou ochotni si Kii tomu

dojet i dal nez do nejblizSiho nakupnihtediska.

7.6. Targeting
Jakmile jsou rodereny jednotlivé charakteristiky segménfie nutné si vybrat ty, u

kterych tkvi nej¥tSi potencial usfhu.

Biezindves
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Obrazek 15 - mapa néstskychéasti Prahy; zdroj: VaSe Geny - www.vasegeny.cz

Zaénu ot u geografické situace. Vzhledem k velké konkuresittiované v centru
Prahy, neni moc pra¥godobné, Ze by se multikinu povedibnuitit lidi Zijici v téchto
lokalitach, aby se dopravovali na okraj Prahy. €ake to s lidmi Zijicimi na druhé
straré feky Vitavy. | gres toto zmensSeni potencionalnich zakakrrdkyva pongrné
velka ¢ast Prahy. O Praze 15, kde sidli spotst Premiere Cinemas, nébe byt
pochyb. Nasledhmultikino zangtuje svou pozornost na sousediasiskécasti, tedy
Prahu 10, Prahu 11, Prahu 14, Prahu 21 a Prahlio2@vSem stale neni vSe. &iné
Prahy 4 a Prahy 12 maji na ¥bze dvou moZnosti. Rito vyuZiji méstskou
hromadnou dopravu¢imz se jim vyplati, Zasového hlediska, na¥sa jednoho

z multikin v centru. OvSem pokud zvoli variantu dyy vlastnim vozidlem, tak
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vzhledem k stavu dopravy v centru a pohodinostk@zani se jim vyplati navstivit
multikina na okraji Prahy, mezi které fiat Premiere Cinemas. Proto jsou re¢gn
mistni olgané zahrnuty do vybraného segmentu. (viz. Obraggk 1

To by byl vykEr Uzemi, s potencialem trzniho éspu, hotov. Jak to ovSem bude se
spotebiteli? Nyni je zapdebi vybrat si spravné typy osobnosti, pro ktend@ggtikino

Premiere Cinemas ¢gno.

Multikino je pristupno obma pohlavim a vSemékovym kategoriim. V tomto sénu
je omezeni pouze ¢kovou hranici pistupnosti na dany film. OvSem vzdy je
v programu zahrnut film ffistupny pro vSechny. Proto wibdle wku nemusim brét

Vv potaz.

Kina nejsou omezena pouze pro jistou Skalu zakazrdle mohou tam opravdu
vSichni, kdo si mohou dovolit zakoupit listek. Jetmé se tedy zaght, pro jaké
segmenty mame lepSi podminky pro né&wstnez konkurence a na koho se chce

Premiere Cinemas obzviagantfit.

Premiere Cinemas si je d@wdomo charakteristikou obchodniho centra, ve kterém
se nachazi. Obchodni centrum Hostiy@ komplexem, ve kterém sitbe rodina
odbyt tydenni nakup, dojit si na dobré jidlo a me®zazit i zabavu v kinDisponuje
détskym koutkem a obrovskou kapacitou pro parkujicky takze zde nikdy neni
problém zaparkovat. Proto je jisté, Ze jednim zgremnfi, na ktery je kladentidaz,

jsou rodiny s gtmi.

DalSi z vyhod je velmi dobré technologické vybavemiltikina, které mMize zaujmout
nejednoho nadSence. Proto mladi moderni lidé seerdj o co nejlepSi dostupné

technologie, nesmi na seznamu vybranych segnuoéytst.

Posledni segment, ktery stoji za vyzdvihnuti, jpeazpochyby milostné pary vSeho
druhu. Kino vzdy pa&tlo mezi tradéni mista, kam se vydavali zamilovani stravit par

spole&nych chvil, proto nesmim zapomenout ani na tengonsat.

V poslednitad je ale zahodnou znovuripomenout, Ze multikino je otéano pro
vSechny typy lidi. Tytoit zmintné segmenty jsem #dhznil pouze z @vodu jejich
konkretizace a vysok&tnosti.
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7.7. Positioning

Positioning je v fipad® multikina nasledujici. Premiere Cinemasiadi mezi elitni
zna’ky multikin. Ceny i kvalita je velmi podobna v per@ani s ostatnimi velkymi
fetzci typu Cinema Cityi Cinestar. Opénou strategii maji mala kina disponujici

vétSinou jednim salem, kde se ceny pohybuiji v é&inh sférach.

Positioning neni ovSem pouze o &eale 0 zapsani se jakymkolivigobem do mysli
spotebitelr. V tomto sndru se Premiere Cinemas vydalo jasnymém. Hlavni
sloganPremiere Cinemas — nejmodedji kino v Prazeje «ividnd snaha zanechat
v zakaznikovi takovou stopu, Ze bud&pazet i odchazet s pocitem nejmodgino

mozného vybaveni, kteréize v Praze navstivit.

8. Pruzkum

Vhodnym nastrojem pro @veni spravnosti marketingovéhiizeni je sestaveni
prizkumu, ktery zajisti zfinou vazbu od stavajicich zakazhikzédkaznik ma vzdy
pravdu - stary znamy slogan, ktery ma nabadat ebajii zamdstnance k co
nejvsticnéjSimu chovani. Sestavil jsem proto kratkyizkum, ktery je zawieny
piedevsim na pozitiva multikina &ich nav&vnika a rovréz na nejastji vyuzivané
komunika&ni nastroje. Dotaznik jsem sestavil v online aikGoogle Form a k jeho
vypInéni postdilo vlastnit paitac, tabletci chytry telefon s fipojenim k internetu.

Mého piizkumu se zéastnilo 103 respondentNejwtsi zasluhu na tomto pm ma
zveejreéni a nasledné sdileni na socialni siti FaceboostoPmeni divu, Ze atSina

responderii jsou lidé do 30 let.

@ do 15 let
@ 163220 let
2123z 30 let
@ 31az60Iet
@ nad 50 |et

Obrézek 16 - wkové slozeni responderii; zdroj: Google Form
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Respondenti byli dotazani na hlavni faktory, ktgeécasto pimeji k navseve
multikina Premiere Cinemas. Na wbbylo 8 mnou zvolenych mozZnosti, z kterych
mohli byt zvoleny maximakh3.

Dobrd dostupnost 49 (47 .6%)
Vybaven 68 (56%)

OC Hostivaf 18 (17.5%)

Ceny 16 (15.5%)
Jednorazové akce
Rezervace a platba pfes net
Prostiedi kina
Vérnostni program

30 (37.0%)
30 (29.1%)

0 10 20 a0 40 50 G0

Obréazek 17 - Hlavni aspekty pro vylér multikina Premiere Cinemas; zdroj: Google Form

Na prvnim mist se v hlasovani umistilo vybaveni multikina, nasigho dobrou
dostupnosti do multikina a celkovym vzhledem. N&opaspondenti nejmén

hlasovali pro ceny za vstupenky.

Pokud ovSem dastnikim prizkumu nestéla mnou zvolena nabidka moznosti, mohli
napsat jiny aspekt, ktery na multikinu éo@. Z odpowdi stoji za zminku n&fklad
.Citovd vazba“ k mistnimu kinu, velky v¢b filmt spojeny s velkoucetnosti
piedstaveni za detii preference podporovat mensi sgolesti navzdory zdejSim

vétSimietdzcam.

Posledni otazka #&a za Ukol zjistit, jakou formu komunikace, ze siraPremiere
Cinemas, nav8vnici nefastji vyuzivaji. Polovina dotazanych preferuje komuauk
pies socialni st Slusny poet zaznamenaly ro¥#d webové stranky. Lidé se naopak
nejmért o akcich dozvidaji v mediich. Tésta reklama nejspiSe newbkp vzhledem

K jejimu malému vyuZiti ze strany Premiere Cinemas.

@ Webové stranky

@ Socialnisité
TV nebo radio

@ Od pratel £i znamych

@ Tisténa reklama (Billboardy, noviny,
tasopisy...)

Obrézek 18 - &innost komunikaénich nastroji; zdroj: Google Form
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9. Takticky marketing
Po analyze strategického marketingiiclpdzi natadu takticky. Hlavni sloZkou
taktického marketingu je marketingovy mix.

9.1. Marketingovy mix
V této kapitole zanalyzuji kazdy z nastrojmarketingového mixu ve sluzbéach

v souvislosti s hostivakou pobokou spolénosti Premiere Cinemas.

9.1.1. Produkt

Jak jiz bylofeceno, produkt mize gedstavovat vyrobek nebo sluzbu. U spotesti
Premiere Cinemas je mozné potkat produkty z obdicisé/yrobky gedstavuji
jednotlivé ¢asti v olgerstveni, které kino nabizi a sluZzba je samjox samotné
promitani filmi. Tyto dva produkty vdm nyni@dstavim trochu bliZe.

Nabidka promitanych filinje nasledujici. Filmy je mozné widve formatu klasického
2D, ¢i s rozliSenim obrazu 4K, které je tim nejlepSim,se kvality a ostrosti obrazu
ty¢e, na sotasném trhu. Dale sami@ym¢ nechybi, dnes uz neobvyklé 3D promitani.
Ta ma roviz dw verze. Klasiku nebo vysokorychlostni promitani maapod
zkratkou HFR 3D, kde standardnich 24 snin#a vté¢inu nahrazuje dvojnasobny
pocet, tedy 48 snimkza vteéinu.

Z hlediska zvukovych kvalit jsou mozné werze. Klasick4d Dolby Surround 5.1,
Dolby Surround 7.1 a revaini Dolby Atmos. Dolby Surround 5.1 disponujiciccha
prostorovymi kanaly je starSi verzi nové 7.1, které tyto kanaly celkenityiti (viz
obrazek 19). Posledni ziwwvany Dolby Atmos je opravdovy unikat.tieme si ho
predstavit jako 3D zvuk, kdy néflad pelet hvizdajiciho ptaka, je mozné vnimat
pouze skrze sluch, jelikoz hvizd postémpiechazi z jednoho reproduktoru do dalSiho
a takto obejde cely sal. Premiere Cinemas ma okoovvyhodu, jelikoz tento
unikatni zvuk vlastni jako jediny v celé republideadinym problémem tohoto audio
systému je maly gt filma sestavenych pro jeho plné vyuZiti.
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DOLBY® SURROUND 5.1 DOLBY® SURROUND 7.1

Obréazek 19 - Dolby Surround 5.1 vs. Dolby Surround.1; zdroj: www.premierecinemas.cz/technologie

Jak si stoji produkty Premiere Cinemas ve srovisakonkurenci? Cinema City se
muaze pochlubit produktem zvanym IMAX, ktery se nadhda Flge. Tento zfisob
promitani filmi ve 3D, zaujme j@deviim nej#tSim platnem \eské republice.
,Stibrné platno o velikosti 25 x 14 mtf350 m2) je nejitsi v Ceské republice a
jedno z nejstsich digitalnich platen v Evrép ® IMAX m& ovSem stejny problém
jako Dolby Atmos Sound Systérietnost snimi, které se v & daji promitat, neni
obzvla¥ veliky. Kdyz se zagim na zbylé saly, je mozné shledat jasnéevahu na
strart Premiere Cinemas. Cinema City neinvestovalo ddkawych zdizeni, takze
vyuzivd obyejny Dolby Surround 5.1. Déale nedisponuje ani pemey 4K i
vysokofrekvednim promitanim HFR 3D.

Multikino spolenosti Cinestar n&erném Most je z tohoto pohledu&si hrozbou,
jelikoz disponuje déma saly s vylepSenym zvukem Dolby Surround 7.1dmija
salem HFR 3D. Ta#jSi nejwtSi platno disponuje rozry 16,8 x 7,8 mefr.

OBRAZ ZVUK
Platno 4K | 3D HFR 5.1 7.1 Atmos

PR 18"9,8m\/ ‘/ ‘/ ‘/ ‘/
XX
/X

Obrazek 20 - Porovnani multikin dle vybaveni; viashi tvorba

18 Citace: Cinema City [online]. [cit. 2016-03-14]. Btupné z: http://www.cinemacity.cz/imax
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Shrnu-li technické parametry vSeckchto kin, mizu s radosti ozid@ multikino
Premiere Cinemas za lidra. Spwlest si je tohoto postaveni deb&doma, a proto je

sloganPremiere Cinemas — nejmodéji kino v Prazespravnou volbou.

Jak uz bylo ovSerteceno, trzby z prodeje listknejsou jedinym fijmem. Okerstveni

tvoii nemalowast obratu. Proto musim porovnat i tuto obcha@dmiost.

Popcorn a slazeny napoj - to je kombinace, kter&ida pati uz od pradavnaiehoz
jsou si samazjme vSechnyit fettzce wdomi. Proto je mozné tyto dva statky nalézt
na vSech nabidkach dostupnéhaesbtveni. Dale si divaci velmi oblibili mexicky
pokrm zvany nachos. Toto mexické jidlo podavajins@wsichni provozovatelé. Dale
je totozna nabidka suSenek a teplych népoj

Vypadé to zkraje na velmi podobnou nabidku, cofa@ pravda. OvSem rozdily se
najdou. Premiere Cinemasdnva z kolektivu diky fichutim popcornu. Je mozné si
tak kront slaného, ktery je nabizen vSude, ipgaké Sunkovou, syrovod, sladkou
piichuw’. Dale je v nabidce popcorn karamelovy, ktery magem v nabidce ro¥a i
multikina Cinema City, ki@ k nému pridavaji také nabidkdokoladového. V tomto

smeru zaostava multikino Cinestar, které nabizi pauzen slany popcorn.

Co se tg¢e zmiovanych nachos, épma Premiere Cinemasgao navic. Na rozdil od
klasickych nekeéenénych kukdi¢nych lupinki nabizi také fichu’ barbecue, ke které
si Ize objednat salsui horkou syrovou omiku, kterd je v jidelni nabidce, oproti

konkurentim, rovrez ojedirgla.

JelikoZz vSichni zakaznici nejsourignivci nasycenych limonad, maji kina ve své
nabidce samdgjmé obyejnou vodu,& napiklad alkoholické napojeCesi jsou
prosluli svoji laskou k pivugemuz se multikina musela ve své nabidtiepdsobit.
Kazdy retzec preferuje jinou zilu. Cinema City nabizi holandské pivo Zkw
Heineken, belgicka Stella Artois je k dostani ve&sitaru a Premiere Cinemas sazi na
¢eskou kvalitu z Plzyy znaku Pislner Urquell. Premiere Cinemas navitdgo do
nabidky moznost zakoupeni desfil@ michanych drink. Multikina Cinema City

jsou jedini z této trojice, kde nelze sehnat Sarské.

Priznivci sladkych pamlsk najdou ve vSech kinech moZznost kéugPremiere
Cinemas sazi na jiz znéimy sladky a karamelovy popcorn. Cinema City ke lsfad

popcormim nabizi roviZz samoobsluzny koutek bonhigrkde si nav&vnici mohou
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namixovat izné gichut, jejichZ cena je odvozovana od koéné vahy. Cinestar jako
jediny nenabizi sladky popcorn, coz se snaZzi vylarnpvat ojedilou nabidkou

zmrzlin.

O ¢em tato analyza derstveni s¥dci v souvislosti nabidky Premiere Cinemas oproti
konkurenci? Premiere Cinemas konkurenty valcujeabidce hlavnich pokrin tedy
popcornu a nachofeské pivo je nejlepsi volbou pro prodej, vzhledemaklonosti
navstvnika k tuzemskym vyrobkm a dobré passti znaky Pilsner Urquell.
Ojedirgla moznost michanych drifife rovréz skwly ndpad. Absence zmrzlin, oproti
Cinestaru, nemusi Premiere Cinemas trapit, jelikéklady na skladovani zmrzliny
jsou velmi vysoké a jeji zvySeny attbse da ¢ekavat pouze v horkych dnech, kdy
muzZe vystit substitut v podob chlazenych napdj Premiere Cinemas ma tedy, dle
mého nazoru, nabidku ske sestavenou a nic bych na ni rerh

9.1.2. Cena
Ceny v Premiere Cinemas budwbmuset rozdit do dvoucasti. Zaprvé se zaifim

na cenovou politiku vstupenek a naskegorovnam ceny aterstveni.

Ceny vstupenek u multikin z velké@sti ovliviwiji distributdi. Jelikoz distributor film
prodava do vSech konkurgrich spolénosti, pozaduje od kazdée t&mstejné
poplatky. Z divodu ugeni profitu distributak z kazdého listku pomoci procenta
z ceny, dostavaji distributikina do situace, kdy si nemohowiticenu dle svého, coz
ma za dsledek velmi podobné ceny u vSech multikin. Z chstku jde 1 % na fond
kinematografie. DalSich 0,8 % shrdbne ochranny swdersky. Dale za poskytnuti
sublicence si jiz zmimi distributdi G¢tuji vétSinou kolem 40 az 50 % z ceny
v prvnim tydnu promitani. V dalSich tydnech po péovém tydnu se poplatek
shizuje viadech 5 % za tyden. Od zbyastky ze vstupenky se jé3nhusi odeist 15

% dai, ¢imz se dostavamedistému zisku ze vstupenky pro kingkde okolo 40 %.

Velkou roli v cenach multikin hraji &nostni programy. Registrace jména a s nim
spojena ¥rnostni karta, zajifjici slevové vyhody, je jednim z ne&janéjSich nastraj
pro udrZzeni stavajicich zékazaikNeni tedy divu, Ze tento program maji keom

Premiere Cinemas i jeji Gstini konkurenti.
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ZAKLADNI INFORMACE

> sleva 20 KE z ceny nezlevnéné vstupenky, sleva plati také na détské a studentské vstupenky

> sleva 20 KE z ceny stfedniho menu {sffedni fofeny napoj + stfedni slany popcom)

2 zakazdych 10 KE z nakupu vstupenek nebo obéerstveni ziskate 1 bod

2 za kaZdych 150 bodi dostanete volnou vstupenku (2D/ 3D) nebo stredni menu ZDARMA

> pii dosaZeni 1500 bod i ziskate DEN V KINE PRO DVA ZDARMA véeiné bezedného napoje a bezedného popcomu
> body se neodeéitaji, dal5i odménu dostanete pii dosaZeni 300 bodd, pak 450 bod a tak dile

> pii prodiouZeni platnosti karty na dali rok vam viechny body zlstavaji

VYHODY PREMIERE MOVIE CARD
2 neni nuina sloZita predb&Zna registrace
> kazdy Elen ziska dvé karty {standardni a kligenku)
> obé karty jsou pfenosné a miZete je pljcovat pratelim a znamym
2 s kazdou kartou |ze najednou koupit se slevou vice vstupenek
2 body se natitaji pii vSech nakupech {vstupenky a obéerstveni)

ZiSKAT PREMIERE MOVIE CARD JE SNADNE

2 navitivie pokladnu Premiere Cinemas

> vyplite pouze své jméno a emailovou adresu

> zaplafte roéni poplatek 60 K&

2> dostanete ihned dvé vémostni karly (standardni a klicenku) se stejnym unikatnim éislem
> karly jsou ihned aktivni, nemusite Eekat na sloZité potvrzovani

> jiz pi prvni navitéve ziskate slevu na vstupenky a obEerstveni

Obrézek 21 - Premiere Movie Card; zdroj: www.premigecinemas.cz/premiere-movie-card

Vérnostni program kina Premiere Cinemas se jmenugeniere Movie Card. Jeho
vyhody a podminky reprezentuje obrdzek 21. Prograasich konkurefit se moc
nelisi. Po jejich analyze jsem odhalil pouze panod/ a nevyhod Premiere Movie
Card.

Zaénéme vyhodami. Karta je na rozdil od konkurentéenpsna. Tim padem zakaznici
mohou svou kartuipcit prateiim a sbirat tak body na vice frontach. DalSi vyhodou
Ze zakaznik obdrzi hnedtipegistraci d¢ karty, coZz ma zatsledek moznost roztit
jeden @et na dva stalé zakazniky, Ktese tak mohou i ifpadreé slozit na réni
poplatek 60 K. Zarovei je zajimava odrna v podob celodenniho volného vstupu
pro dva za 1500 bad Je to sice velmi dlouh& cesta k této hranici,eav®remiere
Cinemas velkoryse na tuto akci ponechavaji jiz igubody a dale jec¢#tad. DalSi
ponerné velkou vyhodou je zahrnuti Gtraty na baru do tohmbgramu. Cinema City
ani Cinestar nefcitaji body za penize, které zakaznik utrati zéetiveni, ale pouze

umoziuji ziskané body za vstupenky zde uplatnit.
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Nevyhodou karty oproti konkurenci je postradani uman @i koupi listki online.
Konkurenti tuto moznost zhodnotili z klasickéhdipgani 10 % zcastky na

bonusovych 15 %.

JelikoZ vSechny multikina poskytuji stejné slewy \dastnictvi &rnostni karty, st

porovnat pouze plné ceny lifitkviz obrazek 22).

PREMIERE CINEMA
TCINEMAS™ CITY

Hostivat Flora Galaxie Cerny most
2D 3D 2p | 3p | 2p | 3D 2D 3D
Dospéli 169 199 | 189219159189 179 219
Student | 20 | ;650 |149|179|139|169| 139 | 179
Senior
Dité 139 169 139169139169 139 179
Rodina 496 616 |519\680)474|624| 490 660

Obrazek 22 - srovnani cen vstupenek (v &; vlastni tvorba

Z vyslediki mohou mit navévnici radost. Térr ve vSech kategoriich si Premiere
Cinemas drzi lepSi nebo stejné ceny oproti konlire@Geny se také odrazi od
zvoleného positioningu spdieosti. Premiere Cinemas zaujima postaveni moderniho
multikina s nejlepsi technologii @R, proto by nutné snizovani cen nemuselo byt ku

prosgchu, jelikoz nejlevSi ceny mohou v zakaznicich vyvolat pocit men&iliky.

Jak uz jsem naztih, musim se zawfit také na ceny za ébrstveni. U hlavnich
produkti - popcorn a piti z postmixu, jsou totozné cenyjakkonkurence. Rozdil je
pouze ve velikostech. Zatimco u Cinema City zakaatidrzi za 99 K 5 litra
popcornu u Premiere Cinemas pouze 3,8.li#r mych zkuSenosti ovSem vim, Ze lidé
si nikdy na velikost popcornu nézovali, spiSe jeho objem obdivovali. Proto bych se

touto nevyhodou netrapil.

Milovnici piva utrati v multikinech v Premiere Cimas nejmé& Pilsner Urquell zde

vyjde na 39 K, zatimco u konkurence stajéetinka piva 55 K a vyse.
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Ve vSech ostatnich kategoriich jsou multikina ceén@wret totoZzna. Zakaznici jsou na
vySSi ceny oterstveni v multikinech zvykli, a proto je hlavnie Dbar Premiere

Cinemas nep#tmezi nejdraZsi.

9.1.3. Distribuce

Jak uZ byloteceno, ve sluzbachievlada pima distribuce, kdy mezi zdkaznika a
spole&nost nevstupuji zpragidkovatelé. Premiere Cinemas vtomto ohledu neni
vyjimkou, a proto roviZ vyuziva pimou distribuci. Jednodus@eno, kdyZz chce
zékaznik spait film promitany spolénosti Premiere Cinemas, musi se dostawhg

do jejiho multikina, kde ho fize shlédnout.

Ke koupi vstupenek mohou zé&kaznici vyuzi¢ dwoznosti. Prvni je klasické dostaveni
se fed z&atkem pedstaveni a kowpistki na mistni pokladh Tato varianta s sebou
ob¢as @inasi nepijemnost v podob zastupu lidi a naslednym zdrzenim. Multikino
Premiere Cinemas tedy raodn nabizi mozZnost prodeje vstupenetes internet.
Z&kaznici tak mohouipdejit gipadnému zdrZeni se ve frérd cely proces nékupu
listku obejit z pohodli svého domova. Tento pro@eSem neni na mistnim trhu nic
neobvyklého, a tak by se jehdigpadné postradani spiSe bralo jako slaba stranka

multikina.

9.1.4. Komunikace

Jak jsem se dozdél z mého dotazniku (viz kapitol&8. Prizkumn), lidé nejvice
komunikuji s multikinem skrz socialni &itTato skuténost je zfisobena velkou
aktivitou marketingového odteni prd¢ zde a také po#nné mladymi respondenty
mého pizkumu, kt&i jsou na socialnich sitich velmi aktivni. Sociaiit se staly
modernim komunikenim nastrojem, ktery se stava nezbytnou césti
komunika&niho mixu, a tak je za#&eni na tuto oblast dobrym tahem ze strany

Premiere Cinemas.

Pro multikina je v dnesni deébvelmi potebny vSudygitomny program promiténi
filmd. V modernim sité totiz nestai vyvésit plakat ped multikino a doufat, Ze se lidé
piijdou sami osob® informovat. Lidé chiji byt v obraze ihned a téth na vSech
mistech, coz je diky internetu a chytrym technadlogirité mozné. Tudiz internetova
komunikace je dnes jiZz nedilnou gasti moderniho multikina. Webové stranky
Premiere Cinemas hodnotim ki&divSe je pehledné a na pohledimné.
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Vyber kino: PRAHA HOSTIVAR ¥ ol ouc ¥ B Odebirat filmoveé novinky

EREM I ERE NEJMODERNEJSI MULTIKINO V PRAZE

[XIDOLBY ATMOS

PROGRAM FILMY AKCE PREMIERE MOVIE CARD SKkoLy FIRMY KINO TECHNOLOGIE

DOLBY. a
ATMOS"

3 v
BATMAN VS. SUPERMAN: USVIT SPRAVEDLNOS! |

V REVOLUGNIM PROSTOROVEM ZVUKU DOLBY ATMOS POUZE U NAS!

Vstupenky 3

. -5
AN
Stfeda 30. 3. Civrtek 31.3 Patek 1. 4. Sobota 2. 4. Nedéle 3. 4. Ponagii 4. 4. Utery . 4.
Nazev filmu Pistupnost  Verze  14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00
14:45
2
Batman vs. Superman: Usvit spravedinosti €)

Batman vs. Superman: Usvit spravedinosti €3
Baiman vs. Superman: Usvil spravedinosti L1

Kung Fu Panda 3 €) 71
Kung Fu Panda 3 71
Rachanda

Obrazek 23- Webové stranky Premiere Cinemas, zdrojvww.premierecinemas.cz

Nyni bych se rad za#til na marketingové akce, které maji za ukol podpmmadeje
vstupenek. Co musim vyzdvihnout hned n&atleu, jsou takzvané pohadkove dled
Obvykle jednou za 14 dni se v multikinech Premi€aemas ne&ni odpoledne
zameti na nejmladsi divaky, kiejsou samoizjmé doprovazeni rodi, piipadré svymi
starSimi znamymi. Tato akce je mimo promitani filnppo dtské publikum
doprovazena tznymi hrami ¢i zabavnym programem v prostorach multikina.
Navsgvnici toto zpeseni vitaji, coz ma samignm¢ za nasledek zvysSeny et
navstvnikia. Mimo pohadkovou nedi se v Premiere Cinemas konafiegpremiéryi

palno¢ni premiéry, coZ ovSem neni, oproti jinym multikin, nic neobvyklého.

V poslednifact bych se u komunikaiho mixu pozastavil nad reklamou. Premiere
Cinemas nabizi spaleostem moznost pronajmuti &su na plath pred samotnym
promitanim filmu. Mezi dmito upoutavkami samégjmé nechybi propagace i
samotného multikina. Zarowese otevira multikinu moznost barterového obchodu.
Napiklad rozhlasové stanice nabizi Wmu reklamy na plathza swij druh reklamy, a
tak je mozné &kdy slySet hlasovou upoutavku na multikino Premi@ieemas i

v radiu.

Multikino nesazi na propagaci pomoci televiznicklam. Je to pochopitelné, jelikoz

vysoka cena, s kterou se poji tato propagace,jsoyena moznosti oslovit obrovsky
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pocet zakaznik. Multikino oviem nepdebuje zaujmout atany celéCeské republiky,
ovSem cili pouze na vybrany segment. Pro vizuéklamu v uéitém segmentu je tak
vhodrgjSi vyuzit reklamnich plochipno na mistech deni. Billboardy, bigboardy,
reklamy na zastavkach, l&kachci mostech, to vSe jsou moznosti, kam Ize vystavit
venkovni reklamu nebo pomoci tiskopisu inzerovdtriou reklamu. Premiere

Cinemas tyto mozZnosti propagace nevyuziva, coZ esnbr prijde Skoda.

9.1.5. Lidé
Nyni se zam&im na ulohu jednotlivych za¥stnan@ pri styku se zakazniky

v kazdodennim provozu.

Manazer — Osoba, ktera ma na starost plynuly chod denréngnse dostava do
kontaktu se z&kazniky jerfidka. Pokud se uz ovSem do této pozice dostanea jsel
vétSinou o problém, ktery musi ¥g8it. Do této situace hoctginou givede Zadost
zdkaznika uradového zawstnance typu:,Chci mluvit s vaSim nadzenym.” ¢i
»Zavolejte mi manazera.“"ManaZer proto musi whnejen komunikovat s lidmi, ale
také pohoto¥ zareagovat na jejich stiznosii problémy. Pohotova reakce s sebou
nese nutnost znat velmi d@bcelé prosedi a systém multikina. Proto jsou manazery

vétSinou dlouholeti zatstnanci z provozu, kiena tuto pozictasem povysili.

Supervizor — Mezistupé mezifadovym zamstnancem a manazerem. Supervizor ma
na starost kontrolu proaesia pracovisti. Zatuje nové zamgstnance a dostava se do
kontaktu se zékazniky mnohefasgji nez manazer, jelikoz je i jakousi pomocnou

s

silou pi vytizergjSich situacich.

Radovy zanéstnanec— Pracovnik, ktery obstarava jednotlivé pozicepracovisti.
Muze se jednat o prodej listk obsluhu oberstveni, trhani listk ¢i Uklidu
jednotlivych sai pred promitanim. Kontakt se zakazniky je vlastelodenni naplni

téchto pracovnii.

9.1.6. Materialni prostiedi

V dnesSni dob uZ nestéi disponovat pouze Kkvaliégn provedenou sluzbou. Na
zakazniky jsobi témsi stejnym podilem i okolni pragdi, které sluzbu doprovazi.
Ani multikina tomuto trendu neunikla. UZ jsem inmfooval o disponujicim
technologickém arsenalu multikina Premiere Cineifvas kapitola 9.1.1. Prodult

jak jsou na tom ovSem prostory, kteféspbi na celkovy dojem na¥snika?
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Celkova vizaz prostdrkina pisobi elegantha moders. Velkou zasluhu na tom ma
now polozeny koberec v celém prostoru spotho foyer a cca 25 digitalnich
obrazovek. Obrazovky slouzi k vizualizatsla salu spolu s obrazkem pédwaného

filmu, ¢i propaguji nové snimky pomoci postea trailefi, nebo prezentuji nabidku
pokrmi, které jsou k dostani na baru. Sd@dave foyer jsou prostorné a pohodiné.

Vizazi foyer tedy nemam co vytknout.

Misto pro prodej a vydej vstupenek, nachazejico geatro niZze, proslo povedenou
rekonstrukcigimz se stalo ifljlemnym startovacim mistem pro nawgtiky, které plg

reprezentuje raz na modernost zdejSiho multikina (viz obrazek 24

Obrazek 24 - Misto pro prodej a vydej vstupenek; zbj: Firmy.cz

Okcerstveni plg zapada do konceptu horniho patra, kde se nachpti s jiz
zmirgnym foyer a saly. Navdtnici zde maji dost prostoru pro vytemi gipadného
zastupu. Row¥ je Premiere Cinemas oproti konkurenci ojétirv tom, Ze i lidé bez

uamyslu navaivy kina se mohou k baru dostat&ca si zde dat.

Spol&né prostory tedy dle mého nazoru nemaji chybu.siaktomto ohledu stoji
mistni saly? Podlaha vSech (s§é rovreZz piné pokryta koberci. Vzhled salje

klasicky. Nechybi zde ani velmi oblibené ,dvousggé. Z dalky vypada sal modegn
a bezchyb#, ovSem pokud se zdkaznik podiva zblizkd@zensi casto povSimnout

neuklizeného popcornu pod seklami, ktery se kupi s kazdym dalSiieg@stavenim.
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Obrézek 25 - Vzhled salu; zdroj: www.kinobox.cz

9.1.7. Procesy

Spole&nost Premiere Cinemas z&sinava na pozicic které jsou ' piimém kontaktu
se zakaznikembrigadniky. Tuto levnou pracovni silu sitbe dovolit vzhleden
k pomgrné snadnym proceésn, které od svychiadovych zamsstnand ocekava. Jak u
jsem ovSem nazié v analyze mikroprosedi (viz kapitolar.3. Mikroprostedi), neni

to pracekterou zvladne opravdu kazc

Jako zamsstnanec tohoto multikina mate moZznost &b prace natech Gznych
pozicich. Prodej vstupenek nokladrg, ptiprava a prodej aferstveni nebo obslut
kinosah. Tyto stanovigt, na rozdil od konkurenc&emaji zamstnanci pevé dana

ale mohou na nich rotove

Za¢nu prodejem vstupenek. Pracovnik na této pozici s¢adaszeclent smeny jako
prvni do kataktu se zakaznikem. Jeho hlavni dkol je je prodat vstupenky di

piani zakaznika. Sekundarni Ukol je nabidnuti a daslgreswdceni zakaznik

prodejce vstupenek je zorrén na obrazku 26.
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. 2. 3. .
Pozice za ! 3 Pfivitani Vyb&r Easu a L Z\lrolem . 4.
pokladnou zakaznika filmu v systému zakaznikovi
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5 /l\ prifazeni mist
= |
g €L Tl J
2z i 6a. 6h. 6c.
3 /l\ ZN;:;::]? :ové N Naéteni slevy a Pokradovani
E o oy e
2 PMC bodd skrz PMC bez vyuziti PMC*
/]\ [
/
Rozlouceni 10. Tisk a pfedém’g' 8. Shrnuti 7.
. Lo rnuti ceny a
+ navigace k F Vyfizeni platb
(, o & vstupenek v piatiy e Zadost o platbu
salim a baru)

*PMC - Vérnostni karta Premiere Movie Card

Obréazek 26 - Procesy na pozici Prodej vstupenek; astni tvorba
Druha pozice, kterouipdstavim, je obsluha baru. Pracovnici na baru piiajiétSim
z4mu zakaznik o olerstveni, vice prace nez prodejci listia tak je z dvodu, co
nejrychlejSiho viizeni objednavky, za p@bi dvou pracovnik u jedné pokladny.
Prvni pracovnik ma na starost veSkerou komunikacizdkaznikem zahrnujici i
vytfizeni platby. Druhy pracovnik mezitimiigravuje objednavku tak, abyfip
zaplaceni bylo zakaznikovi obratemtelstveni vydano. Znovu jsem cely tento proces

zilustroval (viz obrazek 27).

~
g
= . 1. Privitani 2. Zvoleni 3.
Pozice za N i 9 . i
= barem 7 zdkaznika + objednavky do |
2 dotaz na vybér systému a.
) Naéteni slevy a
b bodi skrz PMC
. 1 . 3. ] 3.
Pozice za Priprava Shrnuti ceny a E |
barem objednavky Zadost o platbu
6.
Vydani .
objednévky Vyfizeni platby
Rozlouéeni + 7-J
popfani dobré
chuti

Obrézek 27 - Procesy na pozici Obsluha baru; vlastrivorba
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Posledni z pozic, u kterérqustavim zakladni procesy, je obsluhai sal foyer.

Z davodu mozné prace bez znalosti internih@i@@ového systému a absenci prace
S perzi, je tato pozice &Sinou prvni ostrou zkouSkou pro nové pracovnikgtoT
stanovist, vzhledem k rozsahu obsluhované plochy, s@wyZaduje fitomnost dvou
¢i vice pracovnili. Je totiz nutné, aby byl vzdygkdo u vstupu do mezisali, Ziebdu
znemozini vniknuti nav&vnikim bez zakoupené vstupenky. Mezitim co wad
zérove hlida plni svou povinnost, druhy pracovnik se stard kad(gk kontrolu sal.
Teplota v séle, plynuly chod promiek ¢i piratské naté&eni, to vSe a mnoho dalSich je
zapotebi pravideld kontrolovat, aby se co nejvicagedeSlo moznym probléim

v chodu multikina. Rozdil ve spolupraéchto dvou pracovnikoproti zangstnan@m
na baru je jejich vzajemna nezavislost. Zakladotesy obou pracovniku sah jsou

znazorrny na obrazku 28.

2a.
Louceni se
'; 7 zakazniky
‘@ | Pozice u vstupul-
_{:; do /vystupuz [~
E mezisali .. 2h 3. . A
o Pfivitani Kontrola Odtrieni &asti
/1 zakaznikd /| vstupenek /| vstupenky
PopFéni 6. 5.
V.P . Navigace
prijemné ﬁ .
. do sdlu
zabavy
]
o
‘© Pozice u vstupul- Otevieni dvefi salu Louceni s 3. Natazeni pasky,
© |do/ vystupuz >tésné pfed koncem > divdky, prosba o > urcujici docasny
= | mezisali pfedstaveni 2, opusténi salu zakaz vstupu 4.
e
o]
/]\ 7a.
Uklid foyer
N
6. 5.
OdtaZeni pés Uklid sélu
/I\ Kontrola viech pasky <
sall - teplota,
funkcnost.. 7b.
/E Premisténi k
e e dalsimu 7c.
koncicimu salu

Obrazek 28 - Procesy na pozici obsluha sglvlastni tvorba

Ptipadné problémyi nesrovnalosti v kaZzdéasti procesu na vSech stanovistich jsou

kryty manazerem sémy. Pokud se pracovnikovi ndflgakykoliv pfechod mezi

51



¢innostmi, ma moznost se poradit skrze vy&ilaci ptipadré manaZzera ifvolat na

misto problému.

NAVRHOVA CAST

Po analyze marketingovélizeni gichazicas na mé navrhy na jeho mozné zlepSeni.
Mé navrhy Ize rozélit do dvoucésti. Prvnicdst navrid je odvozena od strategie trzni
penetrace, kterou multikino Premiere Cinemas vydnav od cile, ktery si &ito.

V druhé casti Ize nalézt navrhy, které by se mohly uskoitev pripact zmeny
strategie na rozvoj trhu. Rozvoj trhu by s sebancaejme piinesl i novou podobu

cile.

10. Néavrhy —stavajici cil, strategie trzni penetrace
V kapitole 7.4. Cil popisuji stavajici cil, ktery si multikino zvoliloUdrZeni si
pramérné navatvnosti 3500 divak za tyden progednictvim zamsreni se na stavajici

zakazniky. K lepSimu lekani €chto spatebiteli navrhuji tyto marketingovénnosti.

10.1. Zvyhodnénérodinné vstupnée

Ceny v Premiere Cinemas maji dle mého nazoru dmdmametry vzhledem k cenam u
konkurence (viz kapitol8.1.2. Cena Nad jednou ¥ci, kterd plyne z tohoto srovnani,
by se ovSem Premiere Cinemas mohlo zamyslet. Lidigimslevy, obzvlag u nas
v Ceské republice. Proto by nemuselo byt na $kodueptegat se i velmi vyhodnym
rodinnym vstupnym. Zvla$ kdyZ jeden z hlavnich segmé&mtéavstvnika jsou rodiny

S détmi.

PREMIERE CINEMA
CITY

TCINEMAS™
Hostivaf Flora Galaxie Cerny most
2D 3D 2D 3D 2D 3D 2D 3D
Rodina 496 616 |519|680\474|624| 490 660

Obrazek 29 - srovnani cen rodinného vstupného; vlas tvorba
Rodiny pdidi v multikiné Galaxie rodinné vstupné na 2D film o 22 kevrgji nez
v Premiere Cinemas. Chybou spwlesti Cinema City ovSem je, Ze tuto nejvyh&én

nabidku nemaji nikde ziginénou, a tak je vysSi rodinného vstupného mozné gjisti
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pouze na jejich pokladrci na dotaz pes infolinku. Multikino Premiere Cinemas by
meélo této chyby vyuZit &astku 496 K snizit o pouhych 19 Kna konénych 477 K.

Je pravdou, Ze ani toto sniZzeni by nezajistiloiagiastku za rodinné vstupné na 2D
film, ale pro marketing by se naskytla moznost pgacre v podabjednoho ditte
zdarma. Tato akce by ovSem znamenala snizenikunejayhodrjSi nabidky 616 K

u 3D filmi, o 49 K& na konénych 567 K. Pro fedstavu jsem vytud, jak by mohl
priblizn¢ vypadat propagai leték této slevy (viz. Obrazek 29).

PREMIERE

RODINY
2. dite ZDARMA!

Sieva plati pro 2 dospélé s 2 détmi nebo 1 dospélého = 3 détmi
Sievu nelze kombinovat e slevami spojeaymi s Premiere Movie Card

Obrazek 30 - propag#ni letak - 2. dit zdarma; vlastni tvorba

10.2. Aplikace
Webové stranky v dneSnim &¥ nejsou jedinou moZznosti, jak ziskat onlingsfup
k informacim. Dne3ni generace zakaandisponuje z velk&asti chytrymi telefony,

které s sebouimesly mnoho dostupnych aplikaci, které jsou obvBam menSich
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aparab usity na miruCeska multikina, na rozdil od zahramich spolénosti, v tomto
smeru zaostavaji. Jedinkettzec, ktery se timto nedostatkem zabyva fensiltikin
Cinestar. K dostani se v prosinci 2015 objevilafiec&dni aplikace, ktera slouzila
uzivateim k rychlému pistupu k programu vSech palsi Cinestar. Tato aplikace
byla ovSem neprofesionalni a dokonce obsahovadaieiéni plochy (viz obrazek 31).
Hodnoceni této aplikace na portalu androidmarked@zahovalo Zalostnych 20 %.
Proto spolénost Cinestar zédila jeji stazeni z trhu a spojila své sily s legodii
Coolticket, ktera se zattuje na slevové kupony do n&gnejSich podnik.

Praha - Andel

Méjte svou banku
wzdy pri ruce.

|
3D piedstaveni &'

B ) I8 2 2

o [ )N I T
(s G

Obrazek 31 - Aplikace Program kin Cinestar pro Android; zdroj: androidmarket.cz

Navrhuji proto zapracovani na aplikaci pro Premi&meemas. Tato spairost by se
tak mohla stat prvni, kter4 bude disponovat kvakbtrdunkni aplikaci a potvrzovala

by tak svého renom@Nejmoderréjsi kino vCR*, coz by znovu oteelo prostor pro

marketingovou propagaci.

Zakaznik by rovi&Z svym stazenim daval najevo zijemrieizec a je velmi
pravdEpodobné, Ze pro snagai hledani informaci, ve&sine pripadi, vyuZije spise

aplikaci nez brouzdéni na internetu a da tatedpost multikinu fed jeho konkurenci.

10.3. Povrchova Uprava sala

Pfi analyze materidlniho prdastli multikina (kapitola9.1.6. Materialni prosed))
jsem upozornil na hromadky popcornu pod skdei, které kazi celkovy dojem
z prostofi kina. Bila zrnka popcornu biji docionavseévnikam hlavreé pii chtzi po
schodech s#rem nahoru. Tato chyba neni ugpbena nedisciplinovanosti
zamestnand, ovSem v redlnych moznostech obsluhyisaéni mozné za kratkou
pauzu mezi fedstavenimi vymeést vSechen popcorn zpod cddivody jsou dva.
Prvnim je jiz zmigny kratky ¢as na uklid a druhym je velmgzka manipulace
s popcornem na koberci za pomoci smetaku. &amanci maji za ukol vzdy sél
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alespa jednou tyde vyluxovat. KdyZz ovSem vezmu v potaz mnozstvi divak

piedstaveni, je tatéetnost velmi neugrna.

Navrhoval bych proto dvmozné varianty, jak tuto vadu na kraséegt. Prvnim je
zahrnuti vyluxovani saldo povinnosti uklizeci spdleosti, kterd& ma jiz na starost
uklid foyer, a to alespo trikrat tydre. KdyZz ovSem vezmu v potaz velikost této
plochy, tak kazdotydenni naklady na tuto akci budami vysoké. Z hlediska
perspektivy bych tedy radsi preferoval druhou vaua

30 cm pod sed&ami od zadniho kraje, bych koberec nahradil PV@lagdmwu neboli
linem, zbarvenym co nejpodo§ji barvou wici koberdim. Lino by nebylo na prvni
pohled patrné, jelikoz setky uz takto vrhaji doéchto mist porérné silny stin a na
krajich je tento prostor kryt schody. Lino by hegahovalo hranu setky, naopak by
bylo 25 cm za ni, jelikoZ celkova délka s&kiaje 55 cm. A pro¢ tato znéna? Lino,
jakozto hladky povrch, by z&ginilo velmi ulektujici okolnosti pro co nejrychlejsi
smeteni zbytk zpod sedé&k a odstranilo by tak nutna&sgjSiho luxovani.

l
‘63 cm
. )

Obréazek 32- llustrace pro navrh vyneny povrchii pod seddkami; viastni tvorba

Plocha k vyning pod kaZdou sedkou ms¥f 1890 cnm (30 x 63 cm). V hostiiakém
multikiné se nachéazi celkem 1750 mist, coz udava celkovoahpl k vyngné o
rozloze 330,75 f KdyZ k tomu pictu rezervu, mlo by postait 350 nf materialu.
Cena PVC podlahy se pohybuje okolo 200 ez DPH za fh Celkovy vydaj za
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nakup lina by tak vystoupalfiplizné k 70 000 K. Fri¢tu-li k tomu naklady na prace
femeslInik, dostanu se k investickiplizujici se k 100 000 K Samozejme, nejsou to
zanedbatelné penize, ovSem z dlouhodobého hleljska ndl vydaj vyplatit, vezmu-

li v ivahu naklady spojené s potencionalitastjSim uklidem.

11. Navrhy —novy cil, strategie rozvoj trhu

Pti analyze trzniho podilu Premiere Cinemasikonkurergnim multikinam jsem se
dozwdél, Ze Premiere Cinemas siprérnymi 15 % drzi posledniffgku v tomto
pomysiném Zeticku navstvnosti. RovigZ cil pamérné navatvnosti 3500 divak za
tyden neni limitnim, jelikoZz kapacita umafe dosazeni vysSich hranic. Kdyby se
spole&nost Premiere Cinemas rozhodla trochu zariskoyaikaisila se zvysit sy cil
nagiklad o dalSich 1000 divékza tyden, doposil bych ji tyto marketingové
¢innosti, které by se odvijely od nbzvolené strategie - rozvoj trhu.

11.1. RozSifeni oblasti zajmu

Na rozdil od poetné konkurence multikin v Praze, vaesiiieském kraji je situace
sélu s jednim fedstavenim za den. NejblizSim takovymto konkurengerkino Na
Fialce sidlici WRitanech. Jeho jediny sa mé& 100 mist a promita ondieh
maximalré 6 krat za den, coZ hiadi v této kategorii mezi nadpnérné. Diky tomu
bych nevylodil moznost, Ze je pro lidi Zchto oblasti fivétivéjSi nasednout do auta a

vyrazit za filmem do Prahy.

Ve prosgch multikina by mohla figurovat pragdodobna nechulidi cestovat do
zahu&ného centra ¥sta a tim padem preference multikin na okraji Prawo by
ovSem naivni se domnivat, Ze by lidé ze zapadsti Stedaieského kraje byli ochotni
objizckt okolo ¢i skrze Prahu do multikina Premiere Cinemas v Kasti kdyz
podobného uzitku docili i u konkurence, ktera j® p&¢ o mnoho dostupssi.
Zaneteni by se tedy #ho tykat jihovychodnicasti Stedaieského kraje, kde mistnim

stai maximalré 30 minut na to, aby se ocitli v multikilPremiere Cinemas.

Duvodem mozné preference velkych multikin je pro zakky moznost vyéru
Z pestrého programu a uZziti si opravdového pedstmoderniho multiplexu, na rozdil
od tangjSich mensSich provozoven. Premiere Cinemas byoto piopordil rozSiit
oblast zajmu row¥ o jizni ¢asti Prahy Zapad a Prahy Vychod spolu s obceminKoli
Kutna Hora a BeneSov. (viz. Obrazek 33)
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Miada Boleslav
Mélnik

Kladno Nymburk

Rakovnik

Kutna Hora

Benesov

Pribram

Obrazek 33 - Mapa stedateského kraje s vyzn&enim mozné oblasti zajmu

Vzhledem ke stavbnového megaplexu Cinema City v obchodnim centrodof,
které bude dostavenegliem roku 2017, se d&ekévat porarné brzka marketingova
¢innost ze strany Cinema City, které bude novoustigepropagovat pravgodobré
velmi impulzivré. Premiere Cinemas proto musi vyuzit vSectes ktery zbyva do
slavnostniho oteeni, aby se pokusil novy region ziskat na svownsgirdive nez to

udkld jiz zmirény novy megaplex.

11.2. Tisténareklama

Pro propagaci multikina Premiere Cinemas v tomtonomrazském regionu jsem
zvolil tisténou reklamu, vzhledem k jeji ¢élnosti v cileni na zvolené segmenty dle
geografické situace. Kazdy z regiorKolin, Kutna Hora a BeneSov disponuje
mistnimi novinami s nazvem Denik. Tento portal nabybsr z veliké Skaly mozné

propagace. Skrze tento portal jsefipravil tuto kombinaci inzerce.

Na tchto mnou zvolenych mistech da$tji Ziji rodiny s ditmi. Z tohoto divodu
bych za hlavni informaci k sténi ugil jiz zminéné vyhodné vstupné pro rodiny
s détmi (viz obradzek 30). Tato akce by se dala&skwskombinovat s ,pohadkovou
necli“, kterou kino jednou za 14 dni pada. K Zzetelnému zviditeléni téchto dvou

informaci by néla post&it ¥4 plochy formatu A3, na ktery je Denik tisknut.
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Tuto inzerci bych v novinach zkggnil vzdy vecétvrtek, tedy i dny pred zahajenim
.poh&dkové netle". Zakaznici by tak rli dostatény ¢as na naplanovani navgy
multikina a roviZ, jak je mozno vi&k na obrazku 34, naklady za propagaci jsou

v tento den fjatelnejSi, nezli v patek.

137 x 202 mm
po - ¢t, so: 5 454 Ké/den

pa: 10 908 K¢/den
1/4D Sleva kombinacni -

3 a vice denika: 25 %
po - ¢t, so: 4 090,5 Ké/den
pd: 8 181 Ké/den

Obrazek 34 - Cena inzerce 1/4 D 137 x 202mm; zdrajenik.cz
P vyuziti kombinace stejné plochy viéeth regionalnich denicich, je mozné ziskat
kombinani slevu ve vySi 25 % z celkové ceny. Jelikodj mavrh na rozgeni oblasti
zajmu by se tykal nutné inzerce v Kutnohorském,ikadém a BeneSovském deniku,

této nabidky bych vyuZzil.

Tuto marketingovowinnost bych opakoval nejmémlvakrat za sebou. Tedy vzdy ve
¢tvrtek jednou za 14 dni. Celkové naklady na inzérciformatu A3 ve iech
regionalnich denicich jsou 36 814,%.KV piipact jiz zmintného opakovanéastka
vystoupa na 73 629&za ntsic.

Mladi divaci by spolu se svym rddivskym doprovodem mohli zazitrigmns
stravené odpoledne, které by dish€li jednou zatas zopakovat. Proto si myslim, ze
vynalozené vydaje by se mohly postupéasu rychle vratit z spolu s novymi

pravidelnymi zakazniky.

11.3. Venkovni reklama

Tisténé& reklama neni jedinou moznosti, jak zaujmoutnoileoblast. Pro vizuélni
reklamu v uéitém segmentu je rowd vhodné vyuzit reklamnich plochimo na
mistech wteni. Billboardy, bigboardy, reklamy na zastavkdekijckach ¢i mostech,

to vSe jsou moznosti, kam Ize vystavit venkovniageiu.

Mnou navrzena propagace skrze inzerci v tiskopigscimohla byt rovéZ podpdena

billboardy. Pro umighi &chto billboard: bych zvolil hlavni silnini tahy smétujici do
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Prahy — silnice 1.ritdy ¢islo 2 acislo 12 (viz obrazek 35). Dalnici D1 jsem vynechal

z davodu vysokych naklad Zarove: velka rychlostidica zagicinuje nutnost velké

struinosti na reklamni ploSe.
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Obrazek 35 - ilustrace pro mozné rozmishi reklamnich billboard; vlastni tvorba; zdroj: Google Maps

Udélal jsem si proto fiktivni objednavky, ze kterychi mejlépe vySla cena u
spole&nosti Outdoor akzent s.r.0.. Sales manager tétespusti mi sdlil: ,Cena za
bill: K¢ 5.000,- - 6.000,-/ds. V ced je zahrnut prongjem plochy, instalace plakatu a
fotodokumentace vylepu. Neni zahrnut tisk, plakatigete dodat ki sami nebo
tisknout ges nas, cena za tiskcKr50,-/ks.” Byl bych pro umisini alespdé tii
billboardi na kazdou ze silnic. Spolu s naklady za v§tisplakatu ve vysi 750 Kza
jeden billboard, se dostdvam na celkové maximaksidni naklady 40 500 Kza Sest

billboardx. Jako obsah billboardu bych@mavrhoval propagai akci pro rodiny.

Zavér

Co jsem se tedy o marketingovéipneni ve spoknosti Premiere Cinemas s.r.o. skrze
analyzu doz¥dél? Prostedi pro chod multikina v Praze je vyhovuijici. Sgalest by
méla pokra&ovat v nastolené rodinné argtelské atmosfé pro név&tvniky a
zanestnand@m, jakozto reprezentaith spol€nosti, dale poskytovat dobré pracovni
prostedi. Naopak v boji s nezakonnym pkehim filmi, alespdé pomoci castych

kontrol sah a propagace, musi Premiere Cinemas a v3echnaiastdtikina setrvat.
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Obrovskou hrozbou je nastup nového konkurentamektery gedlezné informuje o
tom, Ze bude v roce 2017 n&$im a nejmodekjSim multikinem na celém naSem
Gzemi. Premiere Cinemas se musi i nadale velmiedstarat o své nyjsi zakazniky,
aby tak co nejvice potlda jejich touhu o vyzkouSeni a moznému pravidelném

navstvovani tohoto moderniho megaplexu.

V pongru s dosavadni konkurenci si Premiere Cinemas waige. Z porovnani
dostupnych kvalit fehravani snimkvyslo Premiere Cinemas jako &t Technologie
jsou dominanci tohoto multikina, coZ shledavam jalep£tSi konkuregini vyhodu.
Da se ovSem dkavat postupné technologické vylepSovani konkweactak nesmi
multikino polevit, ale nhaopak nadale hajit pozight ,nejmoderrgjSiho multikina na
tzemiCeské republiky“.Prvnim krokem k této obhajelby mohlo byt zam¥eni na

vyvoj aplikace, které multikinu v praci dopa@uji.

e

Prazkum potvrdil, Ze zagteni na moderni styl u divakprindsSi Uspch, & uz se jedna

0 vybavenic¢i celkové prostedi multikina. Jedinou vadou na krase vytw&omadky
popcornu pod sedkami, které navévniky biji do &i. Tento problém jsem se pokusil
vyieSit navrhem vyrny podlahové krytiny naéthto kritickych mistech. Bekum
naopak poukazal na nespokojenost rwBku s cenami. Srovnani s konkurenci
ovSem ukéazalo, Ze naSe multikino nabizi velmi podobeny, takZze se da spiSe
vyvodit, Ze jsou divaci nespokojeni s cenou listka celém tomto trhu. Vzhledem
k tomuto poznatku jsem vyt¥idb navrh na nepatrné sniZzeni cen u rodinného
vstupného, které by ovSem mohlo mit za nasledeknivpbzitivni zgtnou vazbu
zejména u rodin s&timi. Na zaklad této rodinné akce jsem vytkibi nadmét na
propagéni akci, kterd& by mohla ipnét navstvniky ze vzdalegSich oblasti

k navséveé multikina Premiere Cinemas.

Komunikani mix je vhod® nastolen. & uz se jedna o internetovou komunikaci,
ktera je na tomto trhu nezbytna, tak i o Zéeni se na socialni 8jtkteré v ptizkumu
potvrdily svou dlezZitost. Podpora prodeje proetnictvim ,poh&dkovych ned”
shledava u rodin séthmi obrovsky Uspch, a tak neni i/od, pr@ vtéto akci
nepokr&ovat. Reklama prosdnictvim radia v grzkumu ziskala velmi maéalo
piiznival, jelikoz se ovSsem jedna ze strany Premiere Cinemnasrterovy obchod
s rozhlasovymi spot@mostmi, spojeny s vyhodnymi podminkami, dogoiu

multikinu v tétoc¢innosti setrvat. Jediné co postradam v komufrika mixu je vyuZiti
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tisSttné reklamy. Vzhledem k tomu jsem vytilgropagani plan skrze rodinnou akci,
kterda by ngla byt hlavnim obsahem na mnou navrzeném wmistohoto

komunikaniho nastroje.

Cil prace, analyza marketingovéltizeni spolénosti Premeire Cinemas s.r.o., 0
kterou neli byt opreny navrhy na jeho vylepSeni, byl spinVytvoril jsem nandty na
marketingove&innosti, které by rly zapadat do zvolené strategie Premiere Cinemas.
RovnéZ jsem vymyslel marketingovy plan, ktery by se mekuzit, @i ptipadné
zmené strategie ze s@asné trzni penetrace na rozvoj trhu. N&mbyly predany
managementu multikina, a tak mi zbyva jen doufatse& alesponekteré z nich setkaji

s usgchem a budou zrealizovany.

Nakonec bych rad spaleosti Premiere Cinemas s.r.0. pé&lp mnoho dalSich

aspesnych let a jegtvice spokojenych zakazriik
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Priloha A

Priazkum navstévnikd multikina
Premiere Cinemas - Praha Hostivar

Dobry den,

mé jména je Martin Pavlidek a jsem tviircem tohoto kratkého detazniku. Tento prizkum je tvoien za
véelem ziskdni potfebnych (dajd pro mou zévéretnou praci. Vysledky budou oviem piedény |
managementu multiking, kiery z nich bude maoci vyvodit moZne zmény.

“Required

Do jaké vekové kategorie patrite? *
O do15let

O 16az20let

O 21az30let

O 31az50let

O nad 50 let

Jaké jsou pro Vas hlavni aspekty pro vyber navstévy multikina
Premiere Cinemas - Praha Hostivar? *

Zaskrinéte maximalné tfi moZnosti.

Dobra dostupnost

Vybaveni (Dolby Atmos, 3D a 4K projektory...)

Obchodni centrum Hostivaf (parkovani zdarma, obchody...)

Ceny

Jednorazové akce (Pohadkova nedéle, predpremiéry, specialni promitani...)
Rezervace a platha pfes internet

Prostiedi kina (chovani zaméstnanc(, obéerstveni...)

00000000

Vérnostni program (Premiere movie card)
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Pokud mate néjaky odlisny aspekt, prosim napiste ho zde.

Odkud se nejcastéji dozvidate o nejriznéjsich akcich multikina?
*

Webové stranky
Socialni sité
TV nebo radio

Od pfatel & znamych

© O O O O

Tisténa reklama (Billboardy, noviny, ¢asopisy...)

A je hotovo!

Timto Vam velice dékuji za vyplnéni mého dotazniku a preji Vam co nejvice stastnych chvil
stravenych v multikinech Premiere Cinemas.

PREMIERE
CINEMAS™

iT
i
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-
=
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O
[
1
=
3
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Priloha B

Kina, filmoveé festivaly s jiné projekce

L 1.
Pusobnost sarebniku Autorska odména

Mwwﬁﬂmwmmu a)

Filmové pied:

f Lo Sl 4
1i s promitanim audiovizudlnich dél v kinech i jinych ob-
,ehﬁch, ledE = uskutetfiuje pmmil&'ti audiovizualnich

nadruh 2vukovd stopa
zvulnmétmﬁimnehnllsliehn[pudnﬂmimrﬂnﬂm

mﬁrﬂdudl&zf \rpﬂpadé,lrdylluddrﬂdn&a net\l:lﬁdmmanmihslﬁumsu

filmu) a bez ohledu na zanr filmu (napf. celovedemi hra-
ny film nebo kratky film).

T 1,05 % z &isté triby provozovatele kina
8 jiného objektu

Mdmvwahhndkmp vsmdad‘nsaumkjmxﬂm-
nem dilo dél

% 0,45 KE r cita mista prom 30ke

ita mista

tmlidutllz zpracovanych, & nezpracovanych, kieré
h spolu jicich obra-

2B okl e s pio o 7.9 h

rocni licendi.
tena DPH v zakonné zékladni sazbé.

zvukem, ﬁndmﬁ,mhnal‘ehﬂzﬁlamajsul—l’linpﬂo- K
wvazeny zvukem, vnimatelnych i shuchem.

firch

Licence poskytnuté provozovatelim podle tohoto
zﬂlrﬂm sevzrdmp r\avdepléprmmd Iudﬂ:llkh
ich dél,
! filmil, pfi i nﬂdarn.upuu
tévek a trailenl, pfi promitani diapozitivi, pii zahajova-
ddl. jubilejnich a abdubnfdl ﬂavmsmﬂ filmowjich
ich, k vyplnéni pf it
pied a po pied nd—nmn b ich
dﬂvmmﬁérﬂﬁﬂekpﬁnﬂmﬁrﬁhuﬂebnlchdé&
dod\mldﬂesmilmnep\.mmldéﬂ.
Licence podie je na ostat-
mlﬂ:ﬂbepeﬂnémﬂ‘iﬂvhnedl.zvlﬂhépnmmdu

kavamy &
mrummm Pro takovato uBiti je tieba pausit
péisluiné platné sazebniky OSA.

dlné viak 150,¢za

licenci

HL

Pojrmy

1. ZwyEeni sazba
Zvyiend sazba je sazbou obvyklé hﬂdl:mdelzna\rnawhuﬁummf
yﬂmypmvyméelmmshéudnﬁrwvevﬁ_ lech h dél,

ky pro vypocet podie sazby zakiadni.

2. Zaklasini sarba
Podle snizené sazby bude vypoftena viie autorské odmény v ndvrhu licenéni smiouvy pii
spinéni téchto podminek:

tena DPH v zakonné zakladni sazhé.

6. Hinematograficks dilo (Film)

Kinematografickym dilem {dile jen Film] je dilo urtené k
kych £ dilo se
ni dilo majici povahu reklamy. dilo e ve smyslu &
&2 P 0 dal iFirgch, at ji zpra-
cowanyeh, & h, které sestavali z fady spolu souvisejicich

obraz(, vyvoldvajicich dojem pohybu, at JI2 doprovazenych zvukem, & nikall, wnimated-
nych zrakem, a jsou-li doprovizeny 2vukem, vnimatelnych | stucham.

7. Kinematograficke predstavent

Filmu vefegnosti v kiné nebo obdob-

a) puwmahdpnﬁddomdbmnﬁ'usrﬂwwpind ejného pr
wvani dél nebo béhem prvnich 30-6i dntl od sam, b ichozi-
o jednani s regicnalnim zistupcem OSA,

b) provozovatel do 30-ti dnii od ukonéeni platnosti licenéni smiouvy na piedchozi obdo-
bi pozadal O5A o uzavieni nové licenéni smlouvy na obdobi pokraéujiciho provozova-
ni dél, '

o mlvddﬁmmhummﬁemhmﬁumim Zadosti nemad
wiEl OSA zavazky po lhité spl: Huje jiné dosud | povin-
nosti vzniklé provozovateli z ugiti dél.

mény podle zikladni sazhy.

3. Vstupmé
I&mﬂmwmm&{mh&mpﬁﬂd}ﬁkm fedsta
venl.\'stup!e wazat anl spoj
cené Mm'mcme.gp....., d § Easke
smﬁhzﬂmnatlllﬂmsh

4. Divik
Kadd b, Keerd Aot kBhi iFil
obdabnych zafizenich.

- Cistd triba
&MMWWimMﬂWﬂmlmmm“Mwﬂ
NSTLIANE Sy o olindatio k
n_ﬂmpmiﬁwmfﬁkémpnﬂﬂqnapndwna voj Ceské ve
kona £ 2411992 5b,

™

p-

vy zpdsobern.

.
Slevy

1. mmwenilkrﬂbﬂﬂnhuw milize mmmmmvﬁem
§100 odst.
& zikona £ 121/2000 Sb, v plamém znéni, ze}ménapok\ldkuﬂi hudebnich dél nedo-

chizl pfi né i

dél [ napi. & aelu
pofadané akee, huupodﬁslﬂm H nlx:hndnim prospéchu, rozsah uitl chranénych dél
& jing

. Uplatnéni stev
Slevy se uplatufl po sobé (katds nésledujicl sleva se vypotitiva z Léstky po uplatnén
phedchdzsicl slevy).

v
Spoletna ustanoveni

1. Vyse autorsks admény uvedend ve faktue je splatns zpravidis do 15 dnih od vystaven

fatury. Orokz prodient pi Hill pheicnd platngmd pliadpisy, i
smiouvé sjednino jinak.
2 Pripady ! ba i 054 budou feseny dohodou,

o Tento sazebnik nahrazuje viechna pledchozi vydani tohote sazebniku, nabjvi
Ginnostl dnem 1.1.2012.
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Priloha C
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Priloha D

Premiere Cinemas Gzech s.r.0. k 31. prosinci 2013
Statutérni formulafe Zeskych finandnich vikazl v tis. K2
VYKAZ ZISKU A ZTRATY V PLNEM ROZSAHU
Stay v béZném Staw v minulém
téetnim obdahi déetnim obdobi 2012
I. 1 [Triby 2a prode) zhasi 7018 2238
A 2 |Nakisdy vynsloZend na prodané zboZi 2268 T8
+ |Obchodni marze 4783 | 1524
il \kany 24278 6184
Il 1 |Trby za prode) viasinich vyrabkil a slubeb 24 279 8184
2 |Zména stayu zasab viastni Einnosti
3 |Aklivace
B \konova spetfeba gavae 9146
B 1 |Spotisba materialu 8 energie 3 580 1332
B 2 |Swamny 23 174 TE14
+ _ |Pridana hodnota | 2208 | 562
C. Oeobi nsklady 201 A8
c 1 |Mezdové naklady 194 48
C. 2 |Cdmény Slenim organd spatetnosti 2 drudstva
C. 3 |Naklady na socidini zabezpeden a zdravoini pojistani &
c. 4 |Socidini ndklady 1 2
o. 1 |Dand a poplatky 2
E. 1 | Cdpisy dicuhodobshe nehmetnghe 2 hmotnéhe rmajetku 204 128
. Triby 2 prodeje diouhodobého majetku a materidiu = 1iase | I
Nl 1 |Triby z prodeje diouhodobéhe majetiu 1158
2 | Triby = prodeje materidiy
F. Zistatkov cana prodaného diouhedobéhe majetiu a materislu B57 )
F: 1 | Zistatkova cena prodangho dicuhodobéhe majstku B57
F 2 |Prodany material
Zména stavu rezary 8 opfaviych polazek v provozni oblasti a
G 1 | komglexnich ndkladd pfistich obdobi
. 2 |Osiaini provezni wnosy aag
H 1 | Ostainl provezni ndkiady 317 101
V. 2 |Plevod piovaznich vpnosa
I 1 |Pieved proveenich nékladi
* |Provozni visledeh hospodateni [ 1570 | 287
VI, 1 |Triby z prodeje cennych papirt a pedild
R 1 |Prodzne cenané papiny a podily
Vil Wynasy = disuhodobehe finantniho majets D o
Wymiosy 2 pedild v aviadanych esobach a v Gtetnich jednotkach pod
Vil 1 |podstatnym vivem
2 |wynasy 2 astalnich doukcdabich sannych papind a podii
3 |Wynasy 2 ostatniha diouhadobéha finanénine majetku
Will, 1 |viynosy z kratkodobeho finentnfho majetku
K. 2 | Nadklaey 2 finandning majetki
IX. 1 |MYnosy z plecendnl cennych papirh & derdvatl
L 2 |Naklady 7 pfecendni egnnyieh papird a derivatl
M. 1 |Zména slavu rezery a opsavnych polodek ve finanéai ablast
K. 1 |Vynosove roky
N, 2 | Nikladove droky 187 15
XL 1 | Ostaini finanni wnosy 109 18
0. 2 |Ostatni finanéni nakiady 7] a2
Kl 1 |Prevod finanEnich wynosl
P 2 | Prevod finantnich nakiadd
= Finantni visledek hospodafeni -1077 51
Q. Dariz piijmi za bFnau dinnast T0 57,
a 1| -splatnd 70 57
¢] 2 | -odiefend
o [Visledek hospodafeni za béEnou Einnost 423 | 169
¥ 1 [Mimoradné winosy
R 2 |Mimofadné naklady
] 1 |Caf z pfijmi z mimetadng Gnnasll o 0
s 1| - splatna
g 2 | - odiodena
. | Mimofadng visledek hospodafeni | = o] 0
1 |Prevod podilu na vysledku hospodafeni spolednikim (=) | |
=+ [Wysledek hospodafeni za Gietni obdobi (+/-] [ 5 413 169
= [isledek hospodareni pred zdanénim | 493 ] 226
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Priloha E

Rozvahovy den: 31, prosince 2014
Datum seatavent Gdetni zavérky: 24. tarvna 2015

VYKAZ ZISKU A ZTRATY
(v celych tisfcich Ke)
Oznadeni TEXT Skuteénost v iéetnim cbdobi
2014 2013
a b 1 2
. Trzhy za prode] zbodi 15 777 7018
A Néklady vynaloZend na prodané zboZ| 5015 2 265
# Obchodnl marke 10 762 4753
Il Vykony 51 550 24 279
I, 1. |Trzby za prodej vlastnich wyrobkl a sluieb 51 550 24 279
B. Vykonova spotieba 55 344 26 734
B. 1. |Spotfeba materialu a energie 7 130 3 560
2. |SluZby 48 214 23 174
+ Pfidana hodnota 6 968 2 298
G Osobni naklady 276 M
C. 1. [Mzdové néklady 204 160
2. |Odmény Elendm organi spolecnosti a druzstva 59 34
3. |Maklady na sociélnl zabezpeteni & zdravetnl pojisténi 12 B
4. |Socidlni naklady 1 1
D. Dané a poplatky 2 -
E, Odpisy dlouhodebého nehmotného a hmotneho majetku 3500 894
i Trzby z prodeje dlouhodobéhe majetku a materialu 687 1158
Il. 1. [Triby z prodeje diouhodobého majetiku 687 1168
F. Zistatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu BBT 857
F. 1 |Ziastatkova cena prodaného diouhodobého majetku 687 857
V. Ostatni provoznl vynosy 435 385
H. Ostatni provoznl naklady 607 317
il Provozni vysledek hospodareni i 3018 1570
M. Nakladové traky 697 187
0. Ostatni finanéni naklady 648 880
L Finanéni vysledek hospodareni ] - 1345 - 1077
Q Dan 2 pfijmi za bé2nou innost 410 70
Q 1. | -splatnd 565 70
2. |- odloZena - 15% 0
" Vysledek hospodafeni za béZnou Einnost 1263 423
i Visledek hospodareni za ticetni obdobi : 1263 423
wih Vysledek hospodafeni pred zdanénim 8 1673 493

71



Priloha F

MELNICKY

warwmelnicky denik.cz
KLADENSKY

RAKOVNICKY

wwviraliovnidey.denik.cz
BEROQUNSKY

BOLESLAVSKY

wiwwholestavsky denflccr
NYMBURSKY

+ Tydenik Nymbursko
wwianymbursky.denlk.cz
KOLINSKY

www knlinsky denlb.cz
KUTNOHORSKY

www kuitmohorsky denfiocz
BENESOVSKY

Stedoceskykra) | 32 40

Lokalni cena = cena pro zadavatele inzerce bez zprostiedkovatele

cena za celou stranu vi. barvy E

zakladni ceny lokdini ceny zakladni cena E

po=-Ct, 50 pa po=CL s =

31 4026 377190 99620 =

Benedovsky denik 12 22 9 18 20 g
Berounsky denik 12 22 g 18 29880 54 780
Boleslavsky denik 22 30 18 25 54 780 74700
Kladensky denik 12 22 9 18 20880 54 780
nsky denik 12 22 E] 18 29 BBO 54 780
Kutrnohorsky denik 12 73 9 18 29880 54 780
Mélnicky denik 10 22 8 18 24 900 54 780
Nymbursky denik 16 (st 22) 22 13 (st 18) 18 39 840 (st 54 730) 54 780
Pribramsky denik 12 22 9 18 29 880 54 780
Rakowvnicky denik 10 20 8 16 24900 49 800

79 680 29 600

Zikladni cena = cena pro klienty, ktefi vyuZivaji pro nakup inzertni plochy zprostfedkovetele
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Evidence vypij ek
ProhlaSeni:

Davam svoleni k{gc¢ovani této bakatgdké prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto pra¢adre citovat v seznamu pouZzité literatury.

Jmeéno a fijmeni: Martin Pavidek

V Praze dne: 5. 5. 2016 POAPIS: v

) Katedra / :
Jméno Datum Podpis

Pracovisg
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