Méreni spokojenosti zakaznikt
Golden Apple Cinema, a.s.

Michaela Stanzlova

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2015 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Vy33i odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2014/2015

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Michaela Stanzlova

Osobni ¢islo: M120389
Studijni program:  B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Marketing
Forma studia: prezenéni
Téma prace: Méfeni spokojenosti zakazniki Golden Apple Cinema, a.s.
Zasady pro vypracovani:
Uvod

l. Teoreticka ¢ast

o Prostudujte odbornou literaturu zaméfenou na marketingovy vyzkum
a spokojenost zakaznikd.

II. Prakticka éast
o Charakterizujte firmu Golden Apple Cinema, a.s. a vytvofte SWOT analyzu.
e Provedte analyzu spokojenosti zakaznikd firmy.

o Nazakladé vysledki navrhnéte doporuéeni, ktera by mohla pfispét ke zlepseni
spokojenosti zakazniki.

Zaveér



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

BURES, Ivan a Pavel REHULKA. 10 zlatych pravidel péée o zakaznika, aneb, CRM

v digitalnim véku. 2. vyd. Praha: Management Press, 2006, 158 s. ISBN 80-7261-149-6.
FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zakazniky. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2008, 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.

GEFFROY, Edgar K. Zakaznik nas protivnik, nebo partner?: clienting nahrazuje marketing
a radikalné méni zpisob prodeje. 1. vyd. Praha: Management Press, 2001, 198 s. ISBN
80-7261-034-1.

HAGUE, Paul N. Priazkum trhu: pfiprava, vybér vhodnych metod, provedeni, interpretace
ziskanych udaja. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 234 s. ISBN 80-7226-917-8.
KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 15th global ed. Harlow:
Pearson, 2014, 716 s. ISBN 978-0-273-78699-3.

SPACIL, Ale. Péce o zakazniky: co od nas zakaznik oéekava a jak dosahnout jeho
spokojenosti. Praha: Grada, 2003, 116 s. ISBN 80-247-0514-1.

Vedouci bakalafské prace: Mar. Michal Gaja

Datum zadani bakaléaiské prace: 6. bfezna 2015
Termin odevzdéni bakalaiské prace:  24. dubna 2015

Ve Zliné dne 10. dubna 2015

[/
Lt
Magr. Pavel Hyl
» zast. dékanka

Ing. Miloslava Kubizkova, Ph.D.
« zam. reditel ustavu




PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE
Prohlaiuji, 7¢

s beru na védomi, ze odevzdinim bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim sve price
p-:l'nd]c zdkona & 11171998 Sb. o vysokych $kolich a o zméné a doplnéni dal3ich
zakoni (zdkon o vysokych skolich), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisu. bez
ohledu na vysledek obhajoby:

¢ beru na védomi, ze bakalifski price bude ulozena v elektronické  podobé
v univerzitnim: informaénim  systému dostupnd k prezen&nimu nahlédnuti, Ze jeden
"'_3"“5"" bakaliiské price bude ulozen na elektronickém nosi¢i v priruéni knihovné
Fakulty managementu a ckonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

o byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji bakalaiskou prici se plné vztahuje zikon
€. 12172000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
0 zméné nékterych zakoni (autorsky zikon) ve znéni pozdéjsich prévnich predpist,
zejm, § 35 odst. 3;

s beru na védomi, ze podle § 60 odst. | autorského zakona ma UTRB ve Zliné pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

e beru na védomi, z¢ podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zikona mohu uZit své
dilo — bakalafskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pfipousti-li tak
licenéni smlouva uzaviend mezi mnou a Univerzitou Tomése Bati ve Zliné s tim, Ze
vyrovndni  prpadného  pfiméfeného  prispévku na dhradu ndklada, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin& na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutetné
vyse) bude rovnéz predmétem této licenéni smlouvy;

e beru na védomi, e pokud bylo k vypracovani bakalafské price vyuZito softwaru
poskytnutého Univerzitou Tomdse Bati ve Zling nebo jinymi subjekty pouze ke
studijnim a vyzkumnym Géelim (tedy pouze k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky
bakaldfské prace vyuzit ke komerénim tcelim;

e  beru na védomi, 7e pokud je vystupem bakalifské prace jakykoliv softwarovy produkt,
povaZuji se za soucdst prace rovnéZ i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se
projekt skldda. Neodevzdini této soucdsti mize byt divodem k neobhdjeni prace.

Prohlasuji,

I. e jsem na bakaldiské prici pracoval samostatnd a pouZitou literaturu jsem citoval,

v pripadé publikace vysledki budu uveden jako spoluautor;
2. 7e odevzdana verze bakalafské prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG jsou

totozné.

Ve Zling A4 05 ..




ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva méfenim spokojenosti zakazniki multikina Golden Apple
Cinema, a.s. ve Zlin¢. Cilem prace je zjistit hodnoty zakaznika a jeho kladné a z&porné
postoje vuéi firmé. V praci je zpracovana analyza spokojenosti zakaznikd firmy
prosttednictvim dotaznikového Setfeni. Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢ésti, a to na

teoretickou a praktickou c¢ast.

V teoretické Casti jsou zpracovany teoretické poznatky, které se tykaji sluzeb, spokojenosti

zakazniki a péce o zdkaznika, a marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti je charakterizovana firma Golden Apple Cinema, a.s., stanovena SWOT
analyza firmy. Déle jsou v praci zpracovdna data ziskand z marketingového vyzkumu
a poté vyhodnocena. Na zdklad€ vysledkli jsou navrzena doporuceni, ktera by mohla

prispét ke zlepSeni spokojenosti zakaznikd.

Klicova slova: spokojenost, zdkaznik, dotaznik, marketingovy vyzkum, SWOT analyza,

spokojenost zakaznika

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on customer satisfaction measurement in the multicinema
Golden Apple Cinema, a.s. in Zlin. The objective is to find out customers® values, their
positive and negative attitudes towards the company. A customer satisfaction analysis has
been carried out by an questionnare. The bachelor thesis is divided into two parts

— theoretical and practical.

The theoretical part deals with the knowledge of service, customer satisfaction, customer

care and marketing research.

The company Golden Apple, a.s. is charecterized by SWOT analysis in the practical part.
In the next step, the collected data of marketing research are evaluated. Based on the

results, ideas improving customer satisfaction are suggested.

Keywords: satisfaction, customer, marketing research, SWOT analysis, customer’s

satisfaction
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UvVOD

Tématem Dbakalaiské prace je méfeni spokojenosti zakaznikd. Zakaznici jsou
vytvareni loajality chované ke konkrétni firmé nebo znacce. Hlavni myslenkou zpracovani
prace je vytvoreni analyzy spokojenosti zakaznikti. Vyzkum je realizovan prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Ukolem je také zjisténi potieb a pidni, postojll

k firm¢, piipadné odhaleni slabych stranek, které negativné ovliviiuji pohled klientd.

Pro dané téma mé bakalaiské prace jsem si vybrala firmu Golden Apple Cinema, a.s., ktera
je silné orientovana na zakazniky. Sidlo spole¢nosti je na namésti Miru ve Zlin¢€ a funguje
na trhu jiz osm let. Multikino GAC tvofi soucast obchodniho a zabavniho centra Zlaté
jablko, a co povazuji za dilezité zminit, je prvnim a jedinym multikinem ve Zlinském
kraji. Pfestoze firma neni zatim ohrozena zadnou konkurenci, je nezbytné o své zakazniky
neustale pecovat. Ackoliv ma kino denné stovky navstévnikd a sluzby jim mohou byt

poskytovany bezproblémové a plynule, nemusi to znamenat, ze jsou zdkaznici spokojeni.

Hlavnim cilem price je tedy zjistit mozné rezervy v ¢innosti a organizaci firmy a
navrhnout mozna opatfeni vedouci ke zlepSeni miry spokojenosti zakaznikd. Prace
obsahuje vhodné grafy k vizualizaci odpovédi dotazovanych, véetné dostate¢nych popisku
na zaklad¢ zjisténych dat. V zavéru jsou navrzena doporuceni, kterd by mohla ptispét
Kk vyssi mife spokojenosti a efektivnosti celkového prodeje. Vedlejsim cilem je vytvofeni
SWOT analyzy, ¢ili zjisténi silnych a slabych stranek podniku, ptileZzitosti a hrozeb, které

dopadaji na spole¢nost zvenci.

Hlavni ¢innosti GAC je prodej, pfedprodej vstupenek a darkovych poukazl, spole¢nost
nabizi také Sirokou Skalu vedlejsich sluzeb. VSechny sluzby a dalsi informace o firmé jsou

podrobné rozepsany v praci.

Teoretickd Cast se zabyva sluzbami, SWOT analyzou, fizenim vztahi se zadkazniky,
spokojenosti zakazniki a marketingovym vyzkumem na zéklad¢ prostudované odborné
literatury. Prakticka ¢ast je zapoCata charakteristikou a pfedstavenim spolecnosti Golden
Apple Cinema, a.s., jsou zde popsany saly v multikin€, poskytované hlavni a vedlejsi
sluzby, podrobné rozepsana SWOT analyza firmy. V neposledni fad¢ je vytvofena analyza
spokojenosti zakaznikll a zaznamenany vysledky na zaklad¢ ziskanych dat prostfednictvim

dotaznikového Setfeni. Na konci praktické c¢asti jsou navrzena doporuceni.



| TEORETICKA CAST
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1 TRZNI NABIDKA, SLUZBY

Trh nabizi urCitou kombinaci produkti, sluzeb, informaci nebo prozitkii k uspokojovani
potieb a prani. Tato kombinace se nazyva marketingova nabidka. Marketingova nabidka
neni omezena pouze na fyzické produkty, ale zahrnuje i sluzby, které¢ jsou nehmotného

charakteru a nevedou k vlastnictvi ¢ehokoliv. (Kotler, 2007, s. 41)

1.1 Charakteristika sluzeb

»Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevS§im nehmotné Cinnosti, které¢ poskytu;ji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-1i vSak toto uZziti

nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.” (Vastikova, 2014, s. 16)

1.1.1 Nehmotnost

Nejcharakteristictéjsi vlastnosti sluzeb je nehmotnost, od niz odvijeji dalsi vlastnosti.
Sluzbu témér vzdy nelze pfedem vyzkouSet nebo si ji prohlédnout pied koupi, €ili Cistou
sluzbu neni mozné zhodnotit zddnym fyzickym smyslem. Pii prodeji sluzeb zlstava
vétSina vlastnosti zdkaznikovi skrytd, zdkaznik je mize ovéfit pouhym pohledem diky
podpofe prodeje. Ne&které prvky, jez predstavuji kvalitu nabizené sluzby,
napft. spolehlivost, jistota, diivéryhodnost, osobni pfistup poskytovatele sluzby a podobné,
je mozné ovetit teprve pii nakupu a spotiebé sluzby. Vysledkem toho je vétsi mira
nejistoty zakaznika pfi pfijiméni sluzby a pfi vybirani mezi konkurujicimi si poskytovateli

stejnych ¢i podobnych sluzeb ma zakaznik ztizeny vybér.

1.1.2 Neoddélitelnost

Poskytovatel sluzby se musi se zdkaznikem sejit v mist¢ a Case tak, aby mohla byt
realizovana vyhoda, kterou zakaznik timto poskytnutim sluzby ziskava. Sluzba je
produkovana v jeho pfitomnosti. Sluzba je produkovana v ptfitomnosti zakaznika, cili
zakaznik se ucCastni poskytovani této sluzby, coz znamend, ze je tedy neoddé€litelnou

soucasti jeji produkce.

1.1.3 Heterogenita

Heterogenita (nebo také variabilita, proménlivost) sluZzeb souvisi hlavné se standardem

kvality sluzby. Stejné provedeni sluzby pii kazdé prilezitosti jeji spotfeby neni snadné.
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Ptikladem mutze byt navstéva a zhlédnuti divadelniho predstaveni nebo prednasky. Velky
vliv ma jak herec ¢i pfednésejici, tak zadkaznik. Zalezi predevSim na néladé, inavé nebo na

rusivych Sumech apod.

1.1.4 Docasnost a znicitelnost

Sluzby nelze uchovavat nebo skladovat, znovu prodavat ¢i vracet. Napiiklad volné misto
v kiné v urCitém Case na urcity film, které neni vyuzité, neni takzvané prodano, kdy je
nabizeno, nelze uchovat a poskytovat pozdé¢ji. Pro dany okamzik jsou tedy ztracené,

znicené.
1.1.5 Absence vlastnictvi

Dalsi hlavni vlastnosti sluzeb je absence vlastnictvi, to znamend, ze sluzbu nelze vlastnit.
Tato skutecnost souvisi s vlastnostmi nehmotnosti a znicitelnosti. KdyZ si zakaznik koupi
zbozi, ptechézi tak na néj pravo zbozi vlastnit, u sluzby si ale zdkaznik kupuje pouze pravo

na poskytnuti dané sluzby, po vyuziti nevlastni nic nového. (Vastikova, 2014, s. 16 — 20)

1.2 Marketing sluzeb

»Dokonalost marketingu v oblasti sluzeb vyzaduje vynikajici Grovné ve tfech SirSich

oblastech: externim, internim a interaktivnim marketingu.

o Externi marketing piedstavuje klasické ukoly spojené s ptipravou, stanovenim
ceny, distribuci a komunikaci sluzby smérem k zédkaznikim.

e Interni marketing zahrnuje skoleni a motivaci zaméstnanci sméfujici
k poskytovani dobrych sluzeb. Nejdulezitéjsim piispévkem, ktery mize
marketingové oddé¢leni pfinést, je bezesporu prosazeni toho, aby marketing
provadéli 1 vSichni ostatni ¢lenové organizace.

e Interaktivni marketing popisuje schopnosti zaméstnancti obsluhovat klienta.
Klienti sluzbu hodnoti nejen podle jeji technické kvality, ale také podle jeji
funkeni kvality.” (Kotler a Keller, 2013, s. 403)

1.2.1 Odliseni sluzby od konkurence

vvvvvv

trend cenové konkurence v sektoru sluzeb. Zdikaznici vnimaji danou sluzbu u riznych

poskytovatelli jako podobnou nebo dokonce 1 stejnou a stale Castéji se rozhoduji podle
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ceny, nez podle poskytovatele, ktery danou sluzbu nabizi. Dokonalost marketingu

vyzaduje, aby poskytovatelé sluzeb své znacky neustale diferencovali.

Nabidky sluzeb se mohou diferencovat riiznymi zpisoby, prostiednictvim lidi a procest

pridavajicich hodnotu. RozliSujeme primarni a sekundarni aspekty sluzeb:

e primarni aspekty sluzeb — to, co zdkaznik ocekava,
o sckundarni aspekty sluzeb — pfidand hodnota ke sluzbé poskytovatelem,

napf. vérnostni program, drobné darky jako pozornost.

Znacka roste predevsim prostiednictvim ustniho $ifeni, PR a virdlniho marketingu diky své
silné odlisnosti od ostatnich konkurentti. Bohuzel vétSina nabidek sluzeb a inovaci jsou
snadno kopirovatelna a tato skuteCnost je pravé nejvétSim problémem pii diferenciaci

sluzeb. (Kotler a Keller, 2013, s. 407)

1.2.2 ZlepSovani kvality sluzeb

Existuje deset doporuCeni zlepSovani kvality sluzeb podle tifi prikopniki na poli
akademického vyzkumu sluzeb, jimiz jsou Berry, Parasuraman a Zeithaml. Tato

doporuceni povazuji jako klicova pro zdokonaleni kvality sluzeb napfi¢ rlznymi

odvétvimi.
1. Naslouchani zakaznikim
2. Spolehlivost jako nejdulezitéjsi dimenzi kvality sluzby
3. Zakladni sluzba — co se od poskytovatelt o¢ekava
4. Navrh sluzby — zaujimat holisticky pohled na véc
5. Naprava, feSeni problému, reagovani
6. Prekvapovat zakazniky
7. Fair play, slusnost
8. Tymova spoluprace
9. Vyzkum mezi zaméstnanci — pro¢ vznikaji problémy a jak tyto dané problémy fesit

[EN
o

. Vedeni oddané sluzbam — vysledkem jsou kvalitni sluzby (Kotler a Keller, 2013,
s. 410)
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2 SWOTANALYZA

SWOT analyza je nejjednodusSim zptisobem provedeni situaéni analyzy a velmi
jednoduchym néstrojem, ktery slouzi ke stanoveni firemni strategické situace vzhledem
K vnitinim i vnéj§im firemnim podminkam. SWOT je spojeni ¢tyi anglickych slov —
Strenght, Weakness, Oportunities a Threaths, v ¢eském vyznamu silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. (Kozel a kol., 2006, s. 39)

Silné a slabé stranky podniku tvofi nebo naopak snizuji vnitini hodnotu firmy (podnikové
zdroje, aktiva, dovednosti, atd.). Na druhou stranu prileZitosti a hrozby jsou vné&jSimi
faktory a podnik je nemuze tak dobie kontrolovat, ale je mozné je identifikovat diky
vhodné analyze konkurence nebo pomoci analyzy ekonomickych, politickych,
demografickych, socialnich, legislativnich, kulturnich a technickych faktort, které pisobi

v okoli podniku. (Svarcova, Rain, 2011, s. 121)

Analyza SWOT poskytuje manazerim informace pro vyhodnoceni soucasné a budouci
pozice organizace, z hodnoceni pak lze usoudit strategické alternativy nejvhodné&jsi v jejich
situaci. Lze ji provadét periodicky, aby byli manazefi informovani v tom, jaké interni nebo
externi oblasti nabyly ¢i ztratily na vyznamu. SWOT analyza vede ke zlepSené vykonnosti

organizace. (Svarcové, Rain, 2011, s. 122)
Zakladni ovliviiyjici faktory:

e silnych stranek — silna znacka, technologie, patenty, know-how, inovace, nakladova
vyhoda, kvalitni postupy a procesy, umisténi podniku, atd.,

e slabych stranek — vysoké naklady, slaba reputace a znacka, Spatné umisténi
podniku, $patna marketingova strategie, atd.,

e prilezitosti vné&jSiho prostfedi — outsourcing, osloveni novych zékaznickych
segmentl, nové mezindrodni obchody, rozvoj a vyuziti novych trhi, odstranéni
obchodnich bariér, atd.,

e hrozeb vnéjsiho prostfedi — nova konkurence, regulace trhu, zvySeni trznich bariér,
cenové valka, zdanéni na produkty nebo sluzby organizace, atd. (Svarcova, Rain,

2011, s. 121 — 122)
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2.1 Silné a slabé stranky

Silné stranky jsou pozitivni vnitini stavy, které umoznuji ziskat prevahu nad konkurenci.
Slabé stranky jsou negativni vnitini stavy, které mohou vést k nizsi vykonnosti organizace.

(Bé&lohlavek, Kostan a Sulef, 2001, s. 214)

Silné a slabé stranky ve SWOT analyze zahrnuji pouze ty charakteristické rysy obchodni
spolecnosti, které maji vztah ke kritickym faktortim uspéchu, nezahrnuji tedy vSechny
charakteristické rysy obchodni spolecnosti. Pokud je seznam pfili§ dlouhy, prozrazuje to
nedostate¢nou koncentraci a neschopnost rozlisit to, co je dulezité. Tyto stranky jsou
relativni. Nesta¢i byt v né€em dobry, ale lepsi jak konkurence. Pokud je konkurence lepsi,

je to slaba stranka organizace. (Kotler, 2007, s. 98)

2.2 Prilezitosti a hrozby

Ptilezitosti jsou soucasné nebo budouci podminky v prostfedi, které¢ jsou vyhodné pro
souCasné¢ nebo potencidlni vystupy organizace. Hrozby jsou soucasné nebo budouci
podminky v prostfedi, které jsou neptiznivé pro soucasné ¢i budouci vystupy organizace.

(Bé&lohlavek, Kostan a Sulef, 2001, s. 214)

Vedeni musi rozpoznat, jakym hlavnim pfilezitostem a hrozbam spolecnost celi. Tato
analyza by méla donutit manaZera, aby predvidal dilezité trendy, jezZ maji nebo mohou mit
dopad na spole¢nost. OvSem ne na vSechny hrozby se musi zamé&fit stejnd pozornost, ¢i
obavy, méla by se posoudit pravdépodobnost jednotlivych hrozeb, kterda mohou nastat a
nasledné by se mé€lo zaméfit na ty nejni¢ivéjsi a nejpravdépodobnéjsi a k nim zpracovat

plany k tomu, aby se takovym hrozbam ptedchazelo.

M¢ély by se také vyhodnotit jednotlivé piileZitosti, a to podle potencialni pfitaZlivosti a
pravdépodobnosti, Ze spolecnost v konkrétnim ptipad¢ uspéje. Pfi vyhodnocovani manazer
musi rozhodnout, jestli pravé ocfekavané vynosy ospravedlni moznd rizika pii snaze

o vyuziti prilezitosti. (Kotler, 2007, s. 97 — 98)
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3 CRM - RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

CRM (Customer Relationship Management) je podnikatelska filozofie a strategie, ktera
pomaha ziskavat a udrzet vztahy se zakazniky. Cilem je co nejlépe porozumét potiebam a
ptanim zakaznikd a nejlépe na n¢ reagovat. CRM vychazi z konceptu firmy zamétené na

zakaznika. (Hommerova, 2012, s. 15)

Prvni CRM systémy vznikly v poloviné devadesatych let spojenim systému pro podporu
prodeje a na podporu call center, objevovala se totiz potieba podpory prodeje a ne pouze
informacni systémy, které byly urCeny k podpofe firemnich procesii a feSeni jejich
zakladnich problémi. Zacaly tak vznikat tzv. marketingové informacni systémy. (Kozel,

Mynafova, Svobodova, 2011, s. 57)

»Za podstatu CRM je povaZzovano mysSleni a chovani prodavajictho zaméfené na
zakaznika, scilem rozvijet dlouhodobé vyhodné vzijemné vztahy. Cilem CRM je
maximalizovat prospéch (obrat, zisk) zkazdého jednotlivého zéakaznika.”“ (Kozel,

Mynafova, Svobodova, 2011, s. 58)
Kazdy podnik by mél byt schopen zvladat tyto hlavni kroky:

1. identifikovat zékazniky,

2. zakazniky od sebe rozlisit,

3. vstoupit do interaktivniho kontaktu se svymi zdkazniky,
4

pfizpusobit potiebam zakaznika své produkty a sluzby.
CRM se d€li na analytickou a operativni Cast.

Analyticka ¢ast CRM obsahuje segmentaci zakazniki, urCeni skupin ziskovych
zakaznikd, také obsahuje analyzy chovani zdkazniky a marketingovych kampani. Tato ¢ast
pomaha vytvaret riizné zakaznické strategie jak podle potfeb zakaznikd, tak i podle toho,
jakym jsou pro firmu pfinosem. Diilezitym krokem k uspéchu je také motivace pracovnikd,

ktefi nasledné ptevedou sviij motivovany postoj smérem k zdkaznikim.

Operativni ¢ast CRM uskuteciiuje obchodni procesy, které jsou predem definované.
Slouzi k podpofe interakci se zdkaznikem. Do této ¢asti se fadi vSechny druhy kontakti,
Které mezi podnikem a zakaznikem existuji. Hlavnim cilem je zlepSit komunikaci

se zakazniky. (Hommerova, 2012, s. 15 — 16)
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4 ZAKAZNIK A JEHO SPOKOJENOST

Kazdy podnik by si mél v prvni fad¢ uvédomit, kdo jsou jejich klicovi zdkaznici a také jak
moc dobfe je zna a kolik toho o nich vi. To totiz dopomaha k co nejefektivnéjsi
komunikaci s nimi. Pravé spravna komunikace je zakladem nejen k budovani vztahu
se zakaznikem, ale také byt schopen si ten vztah udrzet. Piikladem mutze byt manzelsky
par, ktery na zakladé toho, Ze spolu Spatné¢ komunikoval, dosel az k rozvodu. To samé se
muze stat prave tak s podnikem a jeho zédkazniky. Je uz téméi pravidlem, ze ¢im vic zname
sviij prot&jsek, tim lepsi a efektivngjsi miize byt komunikace. (Bure§ a Rehulka, 2006,

s. 15 - 16)

»Zakaznik neni kralem, ale diktitorem. Na ném zdlezi naSe byti, nebo nebyti. Je na nas,
ke komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potieby. Vzdy musi byt toto

prostiedi zaméfeno smérem ven.“ (Spacil, 2003, s. 17)

Klicem k budovéni trvalych vztahii se zdkazniky je vytvaret vyssi hodnotu zikaznika a
zvySovat jejich spokojenost. Kdyz jsou zdkaznici spokojeni, je vice pravdépodobné, Ze
budou loajalni a budou poskytovat této spole¢nosti vétsi podil na jejich podnikani. (Kotler

a Armstrong, 2014, s. 41)"

Hlavnim energetickym zdrojem firmy jsou pravé zakaznici, proto je nutné o né pecovat.
Nestaci pouze to, aby byl zdkaznik sttedem déni, ale musi se stat soucasti jeho samého.

(Geffroy, 2001, s. 33)

4.1 Péce o zakazniky

Hlavnimi principy péce o zakazniky jsou otevienost, proaktivita (zdkaznik mnohem vice
oceni, kdyz pfedem odhalime, co ho muze trapit, co mize chtit, co od nas mize ocekavat,
nez jen prihliZet a reagovat teprve na podnéty od zdkaznika), férovost a znalost zakaznika.
Lid¢, ktefi chtéji pecovat o zékazniky, by méli byt orientovani na vztahy spise jak na fakta,
také by méli mit sklon pe¢ovat o druhé, mit schopnost empatie. Clovék, ktery se rozhodne,

ze bude o zdkazniky pecovat, si musi uvédomit, Ze péce o zdkazniky neni jen zaméstnani,

! The key to building lasting customer relationships is to create superior customer value and satisfaction.
Satisfied customers are more likely to be loyal customers and give the company a larger share of their

business.
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ale 1 poslani, Zze nebude nafizovat, ale slouzit. Tento pocit mu vSak nesmi byt nepfijemny a
je dulezité si uvédomovat jak kiehky vztah je mezi tim, jak mluvi a zafizuje véci pro

zakaznika, a tim, jak vysoky bude jeho plat. (Spacil, 2003, s. 18 — 34)

4.2 Spokojenost zakaznikii

»Zda se byt samoziejmé, Ze by spolecnosti mély zkouSet uspokojit své zdkazniky.
Spokojeny zdkaznik se vétSinou vraci a kupuje vice, zmini se o svych zkusSenostech jinym
lidem a muze zaplatit i pfiplatek za vyhodnou spolupraci s obchodnikem, kterému véfi.
Statistiky naznacuji, ze cena uchovani si zakaznika je desetinovd v porovnani s jeho
ziskanim. Proto, kdyz zdkaznika uz méame, méli bychom si ho udrzet.” (Hague, 2003,
s. 161)

Spokojenost zakaznika zavisi na vnimani vykonu produktu ve vztahu k ocekavani
kupujiciho. Nespliuje-li vykon produktu o¢ekavani, zakaznik je nespokojen. Pokud vykon
odpovida oc¢ekavani, zakaznik je spokojen. Kdyz je vykon vyssi nez o¢ekavani, zdkaznik je

velmi spokojen, dokonce pot&sen. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 42)?

K méteni spokojenosti zdkaznika slouzi tzv. KANO model, ktery zobrazuje vztah

pozadavkl zékaznika s nabizenym produktem. Pozadavky jsou rozdéleny do tii skupin.

e Povinné pozadavky — nejsou-li pozadavky splnény, zakaznik je velice nespokojen.
Na druhou stranu, pokud jsou tyto pozadavky splnény, ma to jen maly vliv na
spokojenost, jedna se totiz o zakladni kritéria produktu.

e Jednorozmérové pozadavky — spokojenost je proporcionalné zavisla na tom, zda
jsou pozadavky splnény. Cim vice jsou splnény, tim vice je zakaznik spokojen.

e Atraktivni pozadavky — plisobi zde nejsiln€j$i vliv na spokojenost. Kdyz se naplni
zakaznikovo ocekavani, zdkaznik je vice neZz spokojen, pokud se pozadavky

nesplni, nevede to k zadnému sniZeni spokojenosti zakaznika. (Hommerova, 2012,

s. 43)

2 Customer satisfaction depends on the product's perceived performance relative to a buyer's expectations. If
the product's performance falls short of expectations, the customer is dissatisfied. If performance matches
expectations, the customer is satisfied. If performance exceeds expectations, the customer is highly satisfied
or delighted.
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4.3 Loajalita

Loajalita miize byt vramci portfolia spojena se spokojenosti zdkaznika. Rozd¢lenim
zékaznikt do urcitych kvadranti zjistime, jak velka je potfeba jednat. Do urcitych poli jsou

rozdéleny nésledujici zakaznické segmenty:

e pole I: neni velka potieba jednat

e pole II: nastava potfeba jednat — stanovi se opatieni, které povedou k udrzeni
zakaznika

e pole IlI: je nutno jednat — je tieba zaméfit se na zvySeni spokojenosti a zabranit tak
k odchodu zakaznikt

e pole IV: velmi nutnd potfeba jednat — zvySovani spokojenosti zakaznikl je

neodkladnym cilem

Loajalita je takovy stupen spokojenosti zédkaznikl, kdy dochézi k tomu, Ze si zdkaznik
vytvoii pevny vztah k podniku ¢i ke znac¢ce. Pokud maji mimotadnou davéru ke znacce
nebo podniku, doporucuji dany produkt ¢i sluzbu ostatnim. Znamena to, ze je loajalita
zavisla na mife spokojenosti zakaznika. Vysoka spokojenost zdkaznika je jednou (da se

fict, ze tou nejvyssi) ze zaruk loajality zakaznika.

Loajalitu miZeme chapat né€kolika zplsoby. Nejcastéjsi je bud behavioralni, nebo
postojova loajalita. Behaviordlni znamend, Ze se zdkaznik opakované stejné¢ chova,
setrvava u stejné znacky nebo ji opakované kupuje. Postojova ukazuje, Ze mé zakaznik

kladny vztah ke znacce, doporucuje ji, chvali.

Je dilezité sledovat obé dvé€ slozky, jde o loajalitu jako komplexni ukazatel, ktery zahrnuje
jak chovani, tak i postoje. Sice maji postoje vliv na chovéni, ne ale jediny. Chovani
ovliviiuji také okolnosti, konkuren¢ni nabidka, nabyté zkuSenosti atd. (Hommerova, 2012,

. 44 — 45)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se da definovat jako systematicka identifikace, sbér, analyza,
vyhodnocovéani a interpretace informaci tykajicich se ur¢it¢é marketingové situace
organizace. Dulezitou funkci marketingového vyzkumu je poznat a prognézovat jednani a
chovani zdkaznikli a tim snizit podnikatelské riziko. Celkova UspéSnost vyzkumu je
ovlivnéna tim, jak jsou ztvarnény vysledky. Pokud jsou pfedlozeny vysledky, které jsou
nepodstatné, nepfesné, nebo jsou informace zmatené¢, mize to vést k nespravnym

rozhodnutim. (Zamazalova, 2010, s. 52 — 53)

»~Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny c¢éasti marketingové
praxe vcetné trhil, vyrobku, distribucnich cest, cen, chovani zakaznika.“ (Svétlik, 2005,

s. 42)

Rozhodnuti o tom, jestli firma bude realizovat marketingovy vyzkum, zavisi minimalné na

t&chto tfech kritériich:

1. pokud si neni firma jista, Ze je nékteré marketingové rozhodnuti spravné a je tieba
dalsich specifickych informaci,

2. firma je odhodlana a schopna zménit sva rozhodnuti, marketingovou strategii nebo
taktiku podle vysledku ziskanych informaci z marketingového vyzkumu,

3. firma si musi uvédomit, Ze ndklady na marketingovy vyzkum by mély byt
pfiméfené a nemély by piesahnout potencidlni vynos, ktery plyne z opatieni

realizovanych na zakladé vyzkumu. (Svétlik, 2005, s. 42 — 43)
Hlavnimi cili marketingového vyzkumu jsou:

e sniZeni nejistoty rozhodovani pii hlavnich ¢innostech firmy,

e dosazeni spravného nastaveni vSech prvkd marketingového mixu v harmonii
s ur¢itymi podminkami danych sluzeb,

e pozorovani a kontrolovani vysledkii marketingovych aktivit. (JaneCkova

a Vastikova, 2001, s. 42)
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5.1 Kroky marketingového vyzkumu

,»Marketingovy vyzkum se sklada z péti zékladnich krokt: definovani problému, plan
vyzkumu, sbér informaci, analyza udaji, zavéry a doporuceni.“ (Svétlik, 2005, s. 43)
Zavéry
Definovani Plan Sbér Analyza
a

problému vyzkumu informaci udaju
doporuceni

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 43

Obr. 1: Kroky marketingového vyzkumu

5.1.1 Definovani problému

Prvnim a dualezitym krokem marketingového vyzkumu je definovani problému, obsahuje
uptesnéni problému, ktery ma byt prostiednictvim vyzkumu feSen, a stanoveni patfi¢nych
pottebnych informaci. Tomu, kdo bude vyzkum provadét a bude za néj odpovédny, mu
bude umozZnéno, aby stanovil takové kroky vyzkumu, které potiebné informace zabezpeci.
Bez ptesného urCeni problému a pfi¢in jeho vzniknuti je vyzkum pravdépodobné
bezcennym. Divody vzniku urcitého problému jsou spojeny s uréenim problému a jejich

zji$téni umozni 1épe urcit nasledujici krok vyzkumu. (Svétlik, 2005, s. 43)

5.1.2 Tvorba plinu vyzkumu

Dalsim krokem nasledujicim po definici problému, je tvorba planu vyzkumu. Tento krok
pomaha piesnéji specifikovat pottebné informace, postup jejich ziskani a nasledujici kroky

jejich zpracovani, vyhodnoceni a provedeni. (Foret, 2008, s. 26)
,»Plan vyzkumu by mél obsahovat:

e Formulaci zkoumaného problému (pfedmétu), jeho teoretické uchopeni (teoreticka
vychodiska), ptipadné zékladni hypotézy feSeni a urceni vyzkumnych cill a jejich
zdivodnéni.

e Predbézné predstavy o tom, co Ize od vyzkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich
znalosti.

e Stanoveni informacnich potteb, jejich struktury a jejich zdrojii, zejména pro vstupni

sekundarni analyzu.
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e Vymezeni zakladniho souboru (objektu) a navrzeni zkoumaného (vybérového)
souboru (vzorku), zdivodnéni jeho velikosti a slozeni, navrzeni mista a Casu
realizace vyzkumu.

e Stanoveni techniky vyzkumu a nastroji vhodnych pro vyzkum, zjistovani.
Operacionalizace pfredmétu vyzkumu do kone¢né podoby méficich nastrojt.

e Urceni zptsobu kontaktovani respondenti (sbér v terénu).

e Piedvyzkum — zpiesiiuje predchazejici body na zakladé praktického ovétreni
postupu sbéru informaci v terénu na malém souboru (zpravidla zahrnuje nanejvys
nékolik desitek jednotek).

e Vlastni vyzkum — sbér v terénu.

e Statistické zpracovani zjiSténych informaci.

e Prezentace a interpretace ziskanych vysledkl v¢etné praktickych doporuceni.

e Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika.

e Rozpocet nakladt vyzkumu.* (Foret, 2008, s. 26 — 27)

Na zacatku je tfeba zjistit a shromazdit co nejvice obecnych a zdkladnich informaci
0 podstaté¢ problému. Tento vyzkum je nazyvan jako predbézny vyzkum, kdy jsou
vyuzivany hlavné sekundarni informace nebo informace dosazené za jinym ucelem
K pfesnému porozuméni problému, hlavné kdyZ je tento problém pro vyzkumniky uplné

novym. (Svétlik, 2005, s. 43 — 44)

5.1.3 Sbér informaci

Sbér informaci je nejvice ndkladnym krokem vyzkumu. Druhou nevyhodou je také to, Ze
pfi této fazi je mozné se dopustit chyb. Béhem vyzkumu se mohou vyskytnout tyto hlavni

problémy:

e nezastihnuti respondentd doma, musi se tak opétovné kontaktovat,
e respondenti mohou spolupraci odmitat
e odpovédi nemusi byt pravdivé a poctivé

e respondenti mohou byt zaujati a odpovédi tedy subjektivni

U experimentalnich vyzkumti by se mél pouzivat jednotny postup, mélo by byt vylouceno
pusobeni vnéjsich vlivi, skupiny by se k sobé mély hodit a nemé&ly by byt ovliviiovany
dotazovateli. Metody, jakymi je sbér informaci uskutec¢iiovan, se rychle méni v dasledku

vyuzivani moderni sdélovaci a vypocetni techniky. (JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 51)
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Pracovnici, kteti provadi marketingovy vyzkum, maji k dispozici n¢kolik zdrojii informaci.
Jednim zdrojem jsou sekundarni tdaje zahrnujici informace zjiSténé a zpracované za
jinym ucéelem. Vyhodou vyuzivani téchto udaji je Gspora Casu, nakladi a také snadnéjsi
dostupnost informaci. Sekundarni tidaje se dale rozdéluji na interni a externi. Interni
zdroje se nachazi pfimo v podniku, mezi externi zdroje patii napt. statistické rocenky a
ptehledy vydavané vladou. Dtlezitym zdrojem jsou primarni udaje, coz je samotny
marketingovy vyzkum. Tyto udaje se narocné ziskavaji vyzkumem piimo v terénu podle

urcitych potieb podniku. (Svétlik, 2005, s. 44 — 45)

5.14 Analyza Gdaju a zavéry

Poté, co byly zjistény a shroméazdény udaje, nasleduji posledni kroky, a to zpracovani a
analyza dat. Ti, ktefi provadi vyzkum a zpracovani udajli, vyhledavaji nezbytné statistické
veliCiny, které vyjadiuji Cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry zavislosti mezi
proménnymi apod. pro podklad slouzici k rozhodnuti managementu o feSeni problému,
ktery byl tématem Setfeni. Podle cile studie a zptisobu ziskavani udaji se déla vybér metod
analyzy zjisténych dat, kterd by méla dat managementu podniku odpovéd na nékolik
praktickych otdzek, napt. které faktory a jak moc ovliviuji prodej vyrobkil podniku,
uspésnost jeho znacky, efektivnost ucinku ptsobeni propagacniho mixu atd. Celkova
uspesnost vyzkumu zavisi také na tom, jak jsou vysledky ztvarnény. Jak uz je uvedeno na
zaCatku, pokud jsou predlozeny vysledky, které jsou nepodstatné, nepiesné, nebo jsou

informace zmatené, muze to vést k nespravnym rozhodnutim. (Svétlik, 2005, s. 50)

5.2 Kbvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum je jednim z dalezitych roztfidéni informaci

marketingového vyzkumu, nehled¢ na to, o jaky trh se jedna. (Hague, 2003, s. 10)

Z kvalitativniho vyzkumu Ize ziskat poznatky z toho, co lidé fikaji. Jejich slova se pak
pouzivaji jako zaklad k danému tématu, ktery se studuje. Slova tedy tvofi soucast
skupiny respondentli. Vyzkumnik zaznamendv4 informace a poznatky, mezitim co
skupinky lidi ¢i jedinci diskutuji o daném tématu, ke kterému byli pozadani. Rozhovory
mohou byt jak planované tak i voln€j$iho charakteru (improvizace), zalezi na tom, ktery
typ skupiny je zrovna zkouman a zda je potieba profesionalnéjSiho ptistupu. Lidé, kteti

jsou kvalitativné zkoumani, zminuji své postoje, pocity, nazory. (Walker, 2013, s. 49 — 51)
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U kvalitativniho vyzkumu se lidé radéji vyjadiuji ustné, nez pisemné. Mohou tak jasnéji
sd€lit to, co presné chtéji fict. Pokud tedy podnik chce, aby mu bylo pisemné odpovézeno
na otazky, mély by otazky byt jasné, ptfesné, snadno pochopitelné. V jiném ptipad¢ by se

mohlo stat, ze by byly odpovédi nepouzitelné a neuzitecné. Vysledky kvalitativniho

vvvvv

Kvantitativni otazky vyzaduji specifickou odpovéd’, napt. urcité ¢islo, odpovéd’ ano nebo
ne, hodnoceni na stupnici od jedné do péti apod. Odpovedi se shoduji s uréitym vzorem,
proto se snaze analyzuji. Mohou byt vSak nepiesné, kvantitativni dotaznik nezachycuje

subjektivni poznamky, které mivaji vlastni hodnotu.

»At uz pouzijete jakykoli typ dotazniku (kvantitativni, kvalitativni nebo smiseny), je
dobrym zvykem nejprve ho vyzkouSet, abyste zjistili, zda pfinese skutecn¢ takové

vysledky, jaké potiebujete — teorie se lisi od praxe!* (Russel-Jones, 2005, s. 32 — 33)

5.2.1 Rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem

Kyvalitativni vyzkum je zalozen na kvalité, kdezto kvantitativni na kvantité. To uz ndm
naznacuji 1 pouhé kotfeny slov. Dal§im hlavnim rozdilem je to, ze kvalitativni vyzkum

se zabyva hlavné porozuménim a kvantitativni vyzkum méfenim.
Tyto dva vyzkumy se mohou lisit ¢tyfmi hlavnimi zptisoby:

1. podle typu problému, ktery lze fesit,

2. podle metod vybéru,

3. podle metod a stylu sbéru dat a

4. podle techniky analyzy a ptistupu k analyze. (Hague, 2003, s. 65 — 66)

5.3 Dotazovani

Jeden z nejrozsitengjSich postupi marketingového vyzkumu je dotazovani, které se
uskutecniuje pomoci nastroji (dotaznikii, zdznamovych archi) a vhodné zvolené
komunikace mezi vyzkumnikem a dotazovanym — respondentem. Kontakt muze byt jak
pfimy (bezprosttedni), tak neptimy — zprostfedkovan pomoci tazatele, ktery vstupuje mezi

vyzkumnika a respondenta. (Foret, 2008, s. 41 — 42)

Smyslem dotazovani je zadavani otazek dotazovanym — respondentim. Jejich odpovédi

slouzi jako podklad pro ziskani potfebnych primérnich tdaji. Respondenti, ktefi jsou
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vybrani k dotazovani, musi odpovidat zamérim a cili vyzkumu. (Kozel a kol., 2006,

5. 141)

Existuji riizné typy dotazovani — osobni, telefonické, online a pisemné. Jejich vybér zavisi
na ruznych faktorech, hlavné na charakteru a rozsahu dat, které se zjistuji, dale na skupiné
respondentli, finan¢nich a casovych limitech, odbornosti tazatele atd. VétSinou se

jednotlivé typy v praxi kombinuji. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 175)
Vyzkumnik by si mél u dotazovani ujasnit tyto zédkladni otazky:

e Koho se ptame — okruh respondenti, napi. zakaznici podniku, ¢lenové domacnosti,
dospéli spottebitelé v daném regionu.

e Jak se ptame — pouziva se jednoduchy jazyk, aby otazku pochopili vSichni
respondenti, pouzivéa se znamy slovnik, je tfeba vyloucit odborné terminy. Také by
se mély vyloucit dlouhé otazky, dotaz musi byt co nejvice specificky, vyloudit
vicezna¢na slova. Dotaznik by nemél obsahovat ani sugestivni otazky (jsou mimo
skute¢né postojové reakce respondenta) a otazky dvojité (otdzka se nesmi ptat na

dvé ¢i vice riznych véci). (Kubickova, 2014, s. 30 — 31)

5.3.1 Dotaznik

»Dotaznik je strukturovany sled otazek, navrZzenych za ucelem zjisténi ndzorti a faktl a

nasledného zaznamenani téchto udaji.* (Hague, 2003, s. 103)

Pii vytvarfeni dotazniku je tfeba dat si pozor na jeho spravné sestaveni. Pokud vytvoiime
Spatny dotaznik, mohlo by to mit negativni vliv na ziskané informace, vysledky pak
nemusi odpovidat potfebdm a cilim vyzkumu. Dotaznik by mél po grafické strance
upoutat pozornost na prvni pohled, ve zna¢né miie to mize ovlivnit zajem respondentii
o vyplnéni dotazniku. Velmi dtlezitou ¢asti dotazniku je prvni stranka, jak jeji vzhled, tak
tvodni text. Uvodni text by mé&l zaujmout, vzbudit zdjem dotazovaného. Napiiklad
seznamit respondenta, k ¢emu je dotaznik dobry a jaké by mohl mit pfinosy pro
respondenta. Dilezité je také piesvédCit o vyznamu vyplnéni dotazniku, zdtraznit jeho

smysl. Velkou roli hraje i ujisténi respondentti o zachovani anonymity.
V dotazniku by mély byt otazky jen opravdu potiebné a uzitecné pro cile vyzkumu. Prili§

dlouhy dotaznik respondenty odrazuje. Cim vic ma otazek, tim vice paisobi dojmem, Ze

zabere moc ¢asu. (Foret, 2008, s. 43 — 48)
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5.3.2 Formulace a typy otazek

Otazky by mély byt srozumitelné a jednozna¢né. ,,Cim konkrétnéji se ptame, tim
konkrétn&jsi a jasnéjsi dostaneme odpoveéd.* Je dulezité, abychom se skute¢né ptali na
veci, které potrebujeme zjistit. PriliS dlouhy dotaznik, dlouhé otazky a jejich slozita
formulace, to vSechno pilisobi negativné na respondenta a je tfeba se takovym situacim

vyvarovat. (Foret, 2008, s. 49)

Je nékolik zptlisobu, podle ¢eho se rozd€luji druhy otazek. Podle variant odpovédi mame
tfi zakladni typy otdzek. V piipadé, kdy ma respondent absolutni volnost v odpovidani, se
otazka nazyva oteviena. Tato otazka respondentovi umozni voln¢ a pfirozen¢ odpovidat,

sd¢lit své nazory, pocity a postoje. Nevyhodou otevienych otazek je slozité zpracovani.

Dal$im typem jsou otazky uzaviené, jejichz zpracovani je rychlejsi, snadnéjsi a
ptehlednéjsi. Respondent vybird z omezeného poctu odpovédi, které byly piedem dény.
Uzaviené otdzky cClenime na alternativni (moznosti ano, ne) a selektivni. Selektivni
otazky déle rozdélujeme na otdzky mormalni (ohranicené a neohranicené) a specialni

otazky. (Kubic¢kova, 2014, s. 35 — 36)
Do specialnich otazek se zahrnuji otazky dialogové, skaly a baterie.

e dialogové — pouzivaji se napiiklad v pfipadé, kdy respondenti nejsou schopni sdélit
vlastni nazor (napi. déti), jsou jim tedy poskytnuty rizné ndzory lidi a respondent
se pak priklani k jednomu z uvedenych moznosti, (Kozel a kol., 2006, s. 171)

e Skaly — respondent zaradi svou odpovéd’ do urcitého intervalu nebo stupnice,
odpovédi jsou zaznamendny graficky, slovni formulaci nebo ¢iselnymi hranicemi,
(Kubickova, 2014, s. 36)

e baterie — pouzivaji se v ptipadé€, kdyz existuje vice otazek, ke kterym jsou dané
stejné moznosti odpoveédi, na respondenta maji psychologicky vliv, totiZ ma pocit,
ze je v dotazniku méné otazek. Také pro vyzkumnika ma tento druh otazky vyhodu,

a to tu, ze usnadnuje zpracovani odpovédi. (Kozel a kol., 2006, s. 171)
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6 CHARAKTERISTIKAFIRMY

Obchodni firma: GOLDEN APPLE CINEMA, a.s.
Sidlo spoleénosti: Namésti Miru 174, Zlin, PSC 760 01
1CO: 277 21 469

Den zapisu do OR: 2. Bfezna 2007

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Obchodni rejstiik: Krajsky soud v Brné

Zakladni kapital: 10.000.000 K¢

Splaceno: 100 %

www.GACinema.cz

Zdroj: Interni zdroje

Obr. 2: Logo spolecnosti

6.1 Predstaveni spolecnosti Golden Apple Cinema

Spole¢nost Golden Apple Cinema, a.s. byla zalozena 2. biezna 2007. Jeji hlavni naplni je
predevsim provozovani multikina v obchodnim a zabavnim centru (OZC) Zlaté Jablko na

nameésti Miru v centru mésta a provozovani Velkého kina ve Zliné.

Stavba multikina v OZC Zlaté jablko byla zahajena v roce 2006 a byla dokonc¢ena béhem
dvou let. Provoz multikina byl zahajen 15. kvétna 2008.

Golden Apple Cinema (GAC) je prvni multikino ve Zlinském kraji. Tato spolecnost je
zaroven provozovatelem Velkého kina ve Zliné a v minulosti také Kina Kvéten
v Malenovicich, kter¢ kvili velmi nizké navstévnosti a nizkym piijmim muselo byt
uzavieno. Spojenim téchto kin vytvaii konkurenéni vyhodu a také umoziuje U¢innéjsi

tvorbu programt.
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Od roku 2008 se ve zlinském multikiné promitaji filmy v rdmci Mezinarodniho filmového
festivalu pro déti a mladez a spole¢nost Golden Apple Cinema, a.s. se také stala jeho

medidlnim partnerem.

Vyhodou kina ve Zlinském kraji je 3D projekce, ktera zacala v inoru roku 2009.

6.2 Struktura spole¢nosti

Organizace ve spolecnosti mé jednoduchou liniovou strukturu, kde nejvyssi odpovédnost a
pravomoc maji majitelé spoleCnosti a vykonna feditelka. Ostatni zaméstnanci jsou jim

podfizeni v nasledujicich Grovnich.

Ekonomka ]—[ Ucetni
Vedouci provozni Provozni L
‘ . . Brigadnici
manazer manazefi
Marke'fmg |—| Grafik l
manazer
Vedouci Pracovnici
predprodeje predprodeje
Vykonna
reditelka
Vedouci kabiny ]—[ Promitaci l
Technicky Vedouci kabiny
manazer VK VK
Provozni
manazer VK
Technik GAC

Obr. 3: Organizacni struktura Golden Apple Cinema, a.s.
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6.3 Vlastnosti salid multikina

Multikino ve Zlatém jablku mé celkem 6 salt s celkovou kapacitou 949 mist, z toho 937

sedadel a 12 mist vyhrazenych pro vozickare. V kazdém sale je jina kapacita mist:

Sale. Pocet sedadel
klasické | vozickari| celkem
1 438 2 440
2 120 2 122
3 110 2 112
4 93 2 95
5 88 2 90
6 88 2 90
Celkem mist| 937 12 949

Tab. 1: Kapacita mist v salech

Dne 19. unora 2009 se zacala promitat 3D projekce. Filmy 3D se daji zhlédnout pouze

ve tfech salech, a to v séle €. 1, 2 a 3. Ostatni saly nejsou vybaveny 3D projektory.

Nejbliz§im salem pii vstupu do kina je sél 6, ktery se nachazi hned po levé strané tésné
pied vstupem do foyer. Déle po levé stran€ vede ulicka z foyer, ktera sméfuje k salu 2-5.
Sal 1 ma misto na konci foyer, za bufetem a vedle balkénu, ktery je také velkou vyhodou
hlavné jak pro zékazniky kuféky, tak i pro ty, ktefi cht&ji pockat na promitani na cerstvém
vzduchu pobliz mista. Ve vSech prostorech spole¢nosti GAC je zakazano koufit,

s vyjimkou balkénu v multiking.

Kinosaly Golden Apple Cinema jsou vybaveny nejmodernéjSim audio systémem Dolby

Digital Surround EX, diky kterému mohou zakaznici vnimat prostorovy zvuk.

Kazdy sal je vybaven pohodlnymi sedackami v jiné barvé, kterd je sladéna se st€énami.

6.4 Sluzby Golden Apple Cinema

Hlavni ¢innosti GAC je prodej, piedprodej vstupenek a darkovych poukazli. Spole¢nost
také nabizi ptfedprodej vstupenek u TicketPortal, TicketPro, Ticket Art, Ticketstream,

Eventim. Tuto moZnost ma zékaznik od listopadu roku 2009.
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Kino nabizi divaktim az dvacet projekci filmti za den od pond¢li do patku, ptes vikend se

pocet projekci pohybuje okolo 35 za den.

Zékladni provozni doba multikina je od 9:00 do doby ukonceni promitani, dle délky
jednotlivych filma. Multikino promita ve vSedni den od 15:00 h, o vikendu od 10 hodin

rano a kon¢i s poslednim promitacim filmem.

Prodej vstupenek na misté je kazdy den od 9 hodin rano do 21:30 h.

6.4.1 Hlavni sluzby

24

ART, kdy se promita netradi¢ni a nekomer¢ni filmy.

Spolecnost se zaméfuje i na prani seniorti. Na kazdou stfedu v 10:00 h a 14:00 h je
specialni program, tzv. Filmovy klub seniort (FKS), kdy se promitaji filmy ,,usité¢ na miru*
lidem star§tho véku za vyrazné levnéjSi cenu. Pokud zakaznik ptfedlozi 5 vstupenek
(kazdou z jiného filmu), které si zakoupil na promitani FKS, mé ndrok na jeden vstup

zdarma.

Zakaznici maji moznost zafidit si vérnostni kartu a byt ¢lenem GAClubu. Pfi koupeni
vstupenky na jakykoli film ma zakaznik slevu az 30 korun, tato sleva muze platit az na
5 vstupl na stejny film ve stejny ¢as. Vyjimkou je tzv. ,levné utery*, kdy neni moznost
uplatnit slevu. Dal$i vyhodou tohoto vérnostniho programu je to, Zze majitel karty ma narok

na kazdy 10. vstup zdarma (9+1).

Vyse vstupného

, » : . . | Filmovy |

Projekce Déti Studenti | Seniofi | Levné Deétska
Standard do 15ti let 3 [nad 60 let| tery Kub i
po-pa utery seniors | Pasma

2D 169 139 139 139 99 50 30
3D 199 169 169 169 159 60
3DHFR | 219 189 189 189 179

Tab. 2: Cenik vstupenek

S vérnostni kartou ma zakaznik slevu 30 K¢ ze vstupenky, po predlozeni prikazu ZTP
(zvlast télesné postizen) je 50% sleva ze vstupenky a 40% na operu a balet.

Sleva détska, studentska a seniorské nelze uplatnit v levné utery a na jiz zlevnéné filmy.
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Néavstévnici kina si mohou zakoupit i drobné obcerstveni pfimo na bufetu ve foyer.

Produkt Cen?

v K¢

maly 39,00

Popcorn sttedni | 49,00
velky | 59,00

0,3 29,00

Toceny napoj 0,5 39,00
() 0,7 | 49,00
1,0 59,00

malé 59,00

Nachos I ke | 99,00

Tab. 3: Cenik nejcasteji prodavanych
produktii na bufetu

Kromé vyse v tabulce uvedenych produktii, bufet multikina nabizi i ndpoje v PET lahvich,
jejichz ceny se pohybuji od 19 K¢ do 39 K¢, energetické napoje Red Bull a Monster
Energy za 50 K¢, také alkoholické napoje (pivo Gambrinus, Plzen, vino Miiller a
Frankovka, Bohemia sekt demi/brut, Absolut vodka, Bacardi, Jack Daniels). Zakaznici si
mohou zakoupit 1 teplé napoje — ¢aj nebo kavu dle vybéru nebo néapoj télesné teploty

Natelo.

Popcorn je vyrabén pfimo v prostorech multikina. Jsou nabizeny ptichuté slany, sladky a
velmi oblibena ptichut’ syr-slanina. GAC nabizi i popcorn s ptichuti karamelu, ktery je ale
prodéavan jen v porci malého popcornu za cenu 59 K¢. Dal§im produktem, ktery je vyrabén

ptimo v multiking, jsou ofisky v karamelu — mandle, kesu, liskové ofisky nebo mix.
Z toc¢enych napoji je na vybér Coca-Cola (obycejna, zero, light), Fanta, Sprite.

Velmi oblibenym produktem zakaznikd, hlavné tedy u déti, jsou kelimky s postavickou
k danému filmu (napft. postavicka tucnaka z animovaného filmu Tuénaci z Madagaskaru,
nebo postavicky z animovaného filmu Koneéné doma). S motivem animovaného filmu

jsou v prodeji také velké kybliky na popcorn.
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Obr. 4: Produkty k animovanému filmu Konecné doma

Zéakaznikiim jsou nabizeny i vyhodné menu (viz. ptiloha P II).

6.4.2 Vedlejsi sluzby

GAC nabizi promitani pro Skoly, kdy si Skoly mohou vybrat film z aktudlniho programu
nebo dle vlastniho pfani. Rezervace je nutnd jeden mésic predem, jde-li o film z aktudlni
nabidky, 1ze domluvit 1 v krat§im casovém horizontu. Ucitelsky doprovod ma vstup

zdarma. Vstupné se plati hotove az na misté dle skute¢ného poctu zaki.

Dalsi sluZzbou, kterou Golden Apple Cinema poskytuje, je prondjem sali firmam. Sal miize
byt pronajiman za Ucelem poradani firemnich prezentaci, predvadéci akce, samplingy
vyrobkli divakim, konference, piimé pienosy (napi. z operaci v ramci lékaiskych

konferenci), divadelni pfedstaveni nenaro¢né na jevistni dispozice.
Faktory ovlivilyjici ceny prondjmi salt:

e kapacita vybraného salu

e délka pronajmu salu

e velikost akce (pocet 0sob)
e termin akce

v

e denni doba, kdy je akce uskuteciiovana (vhodnéjsi jsou dopoledne)

Cena pronajmu salu v multiking ¢ini 1.500,- az 3.000,- za hodinu.
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GAC dale nabizi moznost reklamy na LCD monitorech ve FULL HD. V prostorach
multikina jsou 4 LCD obrazovky.

Cena jednoho spotu na vSech obrazovkach o délce 15 vtefin vysilany minimalné ¢tyfikrat

za hodinu:

e 1 tyden — K¢ 400,--

e 2 tydny — K¢ 750,--

e 3 tydny— K¢ 1.000,--

e 4 tydny— K¢ 1.300,-- (www.gacinema.cz)

6.5 SWOT analyza firmy

SWOT analyza pomaha zaméfit se na nekteré vnitini a vnéjsi problémy v souvislosti
s provozem podniku. Diky této analyze spole¢nost hodnoti svou Ccinnost, najde
problémové oblasti podnikani a nové moznosti pro rozvoj firmy. SWOT analyza obsazuje
vyznamné postaveni ve strategickém fizeni firmy. V nasledujicich fadcich jsou popsany

jednotlivé silné a slabé stranky, které jsou dulezitymi slozkami Golden Apple Cinema.

6.5.1 Silné stranky

e Umisténi v centru Zlina, v obchodnim a zabavnim centru

e Dopravni dostupnost (MHD, parkovisté pro Zlaté jablko)

e Otviraci doba (o vikendech od réna, promitani aZ do pozdnich hodin)
e Vé&rnostni program a dalsi slevy

e Siroka nabidka hlavnich a vedlejsich sluzeb

e Online rezervace a kupovani vstupenek

e Piehlednost a vzhled webovych stranek

e Moderni prostfedi multikina

e Bezbariérové vstupy

6.5.2 Slabé stranky

e Relativné vysoka cena vstupného
e Neni moZznost platit platebni kartou
e Kapacitn¢ omezené a placené parkoviste

e Neni k dispozici Satna k odloZeni véci
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V nasledujicich tadcich jsou popsany jednotlivé prilezitosti a hrozby. Je nezbytné
uvédomit si skutecnost, ze neni mozné minimalizovat nebo maximalizovat hrozby nebo

prilezitosti, ale rozhodujici se snizit nebo zvysit jejich vliv.

6.5.3 Prilezitosti

e Dotace, sponzorstvi

e Vice digitalnich sala

e Moznost lepsi technologie

e Posileni kooperace mezi zaméstnanci a zdkazniky

e SniZeni ¢asové mezery mezi zahrani¢nimi a tuzemskymi premiérami

6.5.4 Hrozby

e Piratstvi

e Progresivni technologie v podob& domacich kin a televize (3D)

¢ Digitalizace v mensich mistnich kinech

e Zvyseni casové mezery mezi zahrani¢nimi a tuzemskymi premiérami
e Politické intervence

e Dtsledky krize a recese

e Demografické zmény

6.5.5 Shrnuti SWOT analyzy

Z informaci vySe je ziejmé, Ze GAC ma vice silnych jak slabych stranek. Skvéla poloha
v centru mésta Zlina je velkou konkurenéni vyhodou, o to vic, kdyz se multikino nachazi
ptimo v obchodnim a zabavnim centru Zlaté jablko. Toto umisténi zplisobuje, zZe zdkaznici
navstévuji kino nejen na zakladé planovani, ale také spontannim rozhodnutim. Velké plus
je také to, ze Zlin je univerzitni mésto a kino tak navstévuji studenti, ktefi pochazi z jinych

mést 1 zemi.

Dalsi velkou vyhodou je dostupnost dopravy. Je mnoho moznosti, jak se dopravit na misto.
Zakaznici mohou vyuzit prosttedky MHD (trolejbusii, autobusii) nebo mohou jet autem,
které pak lze zaparkovat pfimo na parkovisti Zlatého jablka. Pobliz OZC je takeé

autobusové a vlakové nadrazi, odkud se da dostat pésky ptiblizn€ do deseti minut.

Multikino nabizi projekci filmii az do pozdnich hodin a o vikendu uZz od rana. Vikendova

rdna jsou vhodné hlavné pro rodi¢e s malymi détmi, kdy si mohou zajit na animované
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filmy nebo pohddky s dabingem. Po poledni nasleduje program aktudlnich filma

promitajicich ve vSedni dny.

Pro loajalni zadkazniky je vytvofen vérnostni program se slevami a vyhodami spojenymi
s Cerpanim sluzeb multikina. Slevu mohou uplatnit samoziejmé& déti, studenti a seniofi.
Dale osoby zvlast’ tézce postizené (s prikazem ZTP ¢i ZTP/P — s doprovodem), ktefi maji

50% slevu na vstup.

Multikino nabizi nejen projekci filmi a predprodej vstupenek na akce (TicketPortal,
TicketPro, Ticket Art, Ticketstream, Eventim), ale také pronajem prostor firmam na rizné
konference, firemni prezentace, samplingy a podobné. GAC také nabizi moznost reklamy
na LCD monitorech. Velmi castou akci je promitani pro skoly v obdobi konce $kolniho

roku, konce pololeti atd.

Pro pohodli zédkazniki multikina jsou vytvofeny velmi pifehledné webové stranky, kde 1ze
zhlédnout celodenni program az na tyden dopiedu. Je zde moznost rozkliknout konkrétni
film a ptecist si informace o ném. Velkou vyhodou je, ze si kazdy miize najit uréity den,
¢as a film a zarezervovat mista ¢i pfimo koupit ptes GoPay, coz je takzvana platebni brana,

kdyz chcete platit pfes internet pomoci ¢isla platebni karty.

Dalsi dulezitou ptfednosti je pfijemné prostiedi multikina. K dispozici jsou pohodIné
sedacky a také masazni kiesla. Nedilnou soucasti je bufet, ktery se nachazi hned po pravé
stran¢ pfi vstupu do foyer, a nabizi Sirokou Skalu obcerstveni. Velmi moderné a pohodIné
feSené jsou 1 saly. V multikiné je celkem 6 sall, 1i$i se kapacitou mist, nejvetsi sl ma
celkem 440 mist a nejmensi 90 mist. Na kazdém séle je jina barva sedacek, coz dodava

jednotlivym saltim svoji originalitu. Nechybi ani bezbariérovy ptistup pro vozickare.

Kdyz se zaméfime na slabé stranky podniku, jeden z negativnich aspektt pro zakazniky
jsou vyssi ceny. Ve vétsing€ regionalnich kin blizko GAC jsou ceny nizsi, primérné az o 40
korun. Zakaznici jsou velmi ¢asto citlivi ha cenu a ceny mohou byt rozhodujici pti vybéru
navstévy urcitého kina. Dalsi slabou strankou je ta, Ze neni moznost platit platebni kartou,
coz je na rok 2015 velkym nedostatkem. Ovliviiyjicim faktorem jsou také zpoplatnéné
parkovaci mista, to pfedstavuje dodatecné naklady pro névstévniky. Posledni zjisténou
slabosti je, ze navstévnik kina nemd moznost odlozit si véci do Satny, to znamend, Ze
pokud jde z obchodl nebo ma pii zimnim obdobi velké mnozstvi oble¢eni, musi si je vzit

s sebou do salu a po celou dobu filmové projekce ma snizeny komfort.
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Ptilezitosti pro multikino Golden Apple Cinema mohou byt dotace na piipadnou
digitalizaci multikina, naptiklad od statutarniho mésta Zlin. Ziskani zdroji muze probihat
také pomoci vlastnich zdroji, napt. sponzorstvi. Vice digitalnich salii umozni rozvijet
nabidku programu. Také je dilezité, aby multikino ,.8lo s dobou” a nebylo pozadu
s rozvojem technologii, mélo by byt ve stejném tempu s konkurenci pti vzniku novych
forem promitani, jako je naptiklad projekce 4D. Mezi prilezitosti se da zaradit také posileni

spoluprace mezi divakem a persondlem.

Casova mezera mezi zahraniénimi a tuzemskymi premiérami miZe byt jak piileZitosti
(snizeni ¢asové mezery), tak i hrozbou (zvyseni ¢asové mezery). Kino ¢eli hrozbé, jako je
piratstvi a DVD primysl. Spole¢nost tento zlozvyk den co den rozsifuje a projevuje se jako
finan¢ni Unik. Ekonomicka krize a recese Casto vede k problému, Ze spole¢nost nechce
investovat penize do kultury a radgji stahuje filmy pies internet. Regiondlni kina se
postupné¢ meéni v prubéhu poslednich par let. Jejich zafizeni byla digitalizovana, a tak
néktefi navstévnici kina nemusi dojizdét do Zlina. Hrozbou je také zcela prevladajici
fenomén - vyskyt 3D televizor a doméacich kin.

Ptipadna recese, krize, zvysSeni dani, to v§e mize mit za nasledek zvySovani cen vstupenek,

produktii, sluzeb a podobné. Demografické zmény, jako snizeni populace ¢i naptiklad

starnuti populace, mize vSeobecné snizit poptavku po kinech.
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7 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

7.1 Definovani problému a cile

vvvvvv

starat, zajimat se o jejich potieby a pfani, délat pro né¢ maximum, aby jejich spokojenost

byla co nejvyssi, byli loajalni a opakované se vraceli.

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je zjisténi spokojenosti zékazniki Golden Apple

Cinema, a.s. prostiednictvim dotaznikového Setieni.

V prvni otazce dotazniku se zjistuje, z které Casti Zlinského kraje respondent pochézi,
respektive pokud nepochazi, z jakého divodu navstivil pravé multikino GAC ve Zling, coz
je hned nasledujici otazka. Mezi otazky patii také, jak Casto respondent navstévuje Golden
Apple Cinema. Dale je zkoumano, které projekce zakaznik preferuje, tim je na mysli 2D
nebo 3D projekce, titulky, dabing. Dalsi otazky zjistuji, zda respondent chodi do kina
s détmi, na jaké Zanry filmt do kina nejradé¢ji chodi, u ¢ehoz mohl zvolit 1 vice odpovédi,

a jakym zpusobem si nejcastéji kupuje vstupenky.

Desata otazka je formou baterie, ktera se zabyva zkoumanim spokojenosti s kvalitou
zvuku, kvalitou obrazu, Cistotou na sédlech a ve foyer, Cistotou na toaletach, vyfizovanim
rezervaci, informacemi a prehlednosti webovych stranek gacinema.cz, ochotou a ptistupem
pracovniki pfi plnéni poZadavkil zdkaznikd, s cenou vstupného, cenou produktii na bufetu,
velikosti nabizeného sortimentu na bufetu, dostatkem mista a pohodli na salech, moZnosti

slev a vérnostniho programu a kvalitou a ¢istotou 3D bryli.

Dale dotaznik zjist'uje, zda mél zdkaznik né€kdy problém spojeny s poskytovanim sluzeb

kina a pokud ano, jak byl spokojen s vytizenim ur¢itého problému.

Dalsim zajmem zjisténi je, podle ¢eho se zakaznik nejcastéji rozhoduje navstivit kino a kdo
nejCastéji vybird film pii navstévé kina. Jako posledni krok v dotazniku je ujiSténi
respondenta, ze zaleZi na jeho nazoru, ktery je pro firmu dilezity a ddvd moZnost vyjadfit

se, sdelit ndvrhy a pfipominky zékaznika.

7.2 Metoda vyzkumu

Pro zjisténi miry spokojenosti zakaznikd firmy Golden Apple Cinema, a.s. bylo jako
metoda vyzkumu zvoleno dotaznikové Setfeni. Tato metoda je z mého pohledu zhodnocena

jako nejvhodnéjsi diky tomu, ze respondenti odpovidaji anonymné, a tak je mala
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pravdépodobnost, ze by uvadeli nepravdivé informace. Dotaznik byl vytvofen jak

elektronickou formou pomoci Formulait Google (Google Forms), tak i tisténou formou.

Siteni elektronického dotazniku bylo pievazné prostiednictvim socialni sité Facebook,
piimo pies FB stranku GAC. Tistény dotaznik byl rozdan zakaznikiim pfimo na misté
v multikiné GAC, diky tomu byly také zjiStény aktudlni informace z pohledu zdkaznika.
Celkem vyplnilo dotaznik 400 respondent.

7.3 Casovy rozvrh vyzkumu

Ptiprava pro zpracovani dotazniku a také samotné jeho zpracovani probihalo v obdobi
meésice unora az bfezna. Piesnéji od 23. tinora 2015 do zacatku biezna, kdy se feSily
kone¢né upravy a vzhled dotazniku jak tiSténé formy, tak elektronické. Od 9. biezna 2015
se dotaznik zacal rozesilat a rozdavat zakaznikim multikina GAC po dobu jednoho
meésice. Po ukonceni vyzkumu se ziskané informace od respondentt zaznamenaly do

Microsoft Office Excel a vytvorily se jednotlivé grafy.

7.4 Analyza a vyhodnoceni vyzkumu

V této podkapitole jsou uvedeny vSechny otdzky obsazené V dotazniku spolu

s vytvofenymi grafy, které znazoriiuji ziskané udaje od respondentt.
1.  Pohlavi

Prvni otdzka zjiStovala, kolik Zen a muzi, ktefi nav$tévuji multikino Golden Apple
Cinema, vyplnilo dotaznik. Z celkového poctu 400 respondentii dotaznik vyplnilo 259 zen

a 141 muzi. Prevedeme-li tato ¢isla na procenta, vychazi to na 64,8 % Zen a 35,3 % muzi.
2. Z které ¢asti Zlinského kraje pochazite?

V dal$i otazce se zjiStovalo, odkud respondent pochazi. Na vybér byly ¢tyfi moznosti:
Kromé#iz, Uherské Hradiste, Vsetin, Zlin a samoziejmé, pokud respondent nepochazi ze

Zlinského kraje, mél moznost odpovédi ,,Nepochazim ze Zlinského kraje®.

V nésledujicim grafu miZzeme zjistit stav odpovédi. Z okoli Kroméfize pochazi 40
respondentl (10 %), z Uherského Hradist¢ 51 respondentti (12,8 %), ze Vsetina 15
respondentu (3,8 %), z okoli Zlina nejvice respondentd, coz se dalo o¢ekavat, celkem 271

respondentti (67,8 %) a 23 respondentii nepochazi ze Zlinského kraje, coz je 5,8 %.
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Z. které Casti Zlinského kraje pochazite?
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Graf 1: Bydliste dotazovanych

3. Pokud jste v piedchozi otazce odpovédéli ,,Nepochazim ze Zlinského kraje®,

Z jakého ditvodu jste navstivili pravé Golden Apple Cinema?

Tato otdzka méla zjistit, co respondenty piesvédCilo k navstévé multikina Golden Apple
Cinema ve Zlin€, nebo z jakého divodu navstivili praveé toto kino. Téchto respondentii
bylo celkem 23, jak uz jsme se dozvédeli v pfedchozi otazce. NejcastéjSimi odpovéd’mi
bylo studium na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin¢, ¢i prace v tomto mé&sté. Jini také spojuji
navstévu kina s vyletem do Zlina, nebo sem piijedou na navstévu za rodinou nebo prateli.
Jednou velmi kladnou a potéSujici odpoveédi bylo to, ze GAC ma uzasny pfistup
k zakaznikiim, je rychla obsluha, vyborny popcorn a respondent se vzdy setkava

s kvalitnim servisem.
4.  Jak ¢asto navstévujete Golden Apple Cinema?

Dalsi otazkou se zjistovalo, jak Casto respondenti navstévuji Golden Apple Cinema, na
vybér méli z Sesti odpovédi: denn€, jednou — dvakrat za tyden, jednou — dvakrat za mésic,
jednou — dvakrat za ptl roku, jednou za rok nebo méné jak jednou za rok. Ze 400
respondentt jich chodi nejvice jednou — dvakrat za pil roku, pfesné 184 respondentt
(46 %). Jako druhé nejvétsi ¢islo je 119 respondenti (29,8 %), ktefi chodi do kina jednou —
dvakrat za mésic. 57 respondentti (14,3 %) chodi do kina jednou za rok. Celkem 19
respondentt (4,8 %) navstévuje kino jednou — dvakrat za tyden, nebo méné jak jednou za

rok a denné pouze 2 respondenti (0,5 %).
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Jak ¢asto navstévujete Golden Apple
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Graf 2: Navstevnost GAC
5.  Preferujete 2D nebo 3D film?

U této otdzky m¢l respondent odpovédét, zda preferuje 2D nebo 3D film v ptipadé, pokud
se urCity film hraje v obou variantdich a m¢l by si mezi témito variantami vybrat.

276 respondentt (69 %) preferuje 2D projekci a 124 (31 %) preferuje 3D projekci.

Preferujete 2D nebo 3D film?

31,0%

r 2D
m3D

69,0 %

Graf 3: Volba 2D nebo 3D projekce
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6. Preferujete titulky nebo dabing?

Stejné¢ jak u ptfedchozi otazky si mél respondent vybrat mezi filmem s titulky nebo
dabingem v piipadé, Ze by se film hral vobou variantach. Titulky preferuje 234

respondenttl (58,5 %) a dabing preferuje 166 respondentti (41,5 %).

Preferujete titulky nebo dabing?

” Titulky
m Dabing

58,5 %

Graf 4: Volba titulkit nebo dabingu
7.  Chodite do kina s détmi?

V ptipadé, Ze ma zkoumany zékaznik déti, mél v této otdzce zodpovedét, zda s détmi chodi
do kina ¢i ne. V této otdzce se nachédzi dvé strucné odpovédi (ano, ne) a moznost, Ze
respondent nema déti. Nejvice respondentii odpovédélo, ze déti nemd, celkem 306
(76,5 %), odpoved ,,ano* dalo 45 respondentt (11,3 %) a jako odpovéd ,,ne“ zvolilo 49
respondentti (12,3 %).

Chodite do kina s détmi?

11,3 %
/ . » Ano
m Ne
12,3 %
® Nemam

déti

76,5 %

Graf 5: Navstévnost kina s détmi
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8.  Na jaké Zanry filmi nejradéji chodite?

U této otazky mohli respondenti zvolit i vice moznosti, na které¢ zanry filmi nejradéji
chodi. Zanrt bylo na vybér celkem 15: akéni, animovany, dobrodruzny, dokumentarni,
drama, eroticky, fantasy, historicky, horor, hudebni, komedie, krimi, romanticky, sci-fi a

western.

Z grafu nize je zfejmé, Ze nejoblibenéjsim zanrem je komedie, kterou zvolilo pfesné 326
respondentt z celkovych 400. Druhym nejoblibenéj$im zanrem jsou akéni filmy. Naopak
nejméné oblibenym zanrem V kin€ je western, pro ktery hlasovalo jen 13 respondentt, a
hned jako druhy neoblibeny zanr je dokumentarni. Jak dopadly ostatni zanry filmu, lze

vycist z nasledujiciho grafu.

Na jaké zanry filmu nejradéji chodite?

Western
Sci-Fi
Romanticky
Krimi
Komedie 326
Hudebni
Horor
Historicky
Fantasy

Zanry filmi

~

Eroticky
Drama
Dokumentarni
Dobrodruzny
Animovany

Akeni 233
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Graf 6: Nejoblibenejsi zanry filmui
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9. Jakym zpisobem si nejcastéji kupujete vstupenky?

Dalsi otdzka zkoumad, jakym zpiisobem si zakaznici kina nejcastéji kupuji vstupenky.
Respondenti si mohli vybrat pouze ze dvou odpovédi, a to osobné, nebo pies internet. Pres
internet si zdkaznici mohou kupovat vstupenky pomoci platebni karty. Nasledné si
zakaznik muze zvolit, zda chce, aby mu byla vstupenka dorucena na e-mail, do sms

zpravy, anebo do mobilni aplikace CoolTicket.

Touto otazkou se zjistilo, Ze pohodIné nakupovani pfes internet se stalo velice oblibenym,
protoze tuto odpovéd zvolilo vyrazné vice respondentl, jak u osobniho nakupovani
vstupenek. Celkem 281 respondentii tedy nakupuje pfes internet, coz je 70,3 % a osobné

kupuje 119 respondentti, coz je 29,8 %.

Jakym zpiuisobem si nejcastéji
kupujete vstupenky?

29,8%

” Pres internet

E Osobné

70,3%

Graf 7: Kupovani vstupenek

Dalsi otazka byla vytvofena formou baterie, kdy se zjiStovala spokojenost respondenta
s kvalitou zvuku, kvalitou obrazu, Cistotou na salech a ve foyer, Cistotou na toaletach,
vyfizovanim rezervaci, informacemi a piehlednosti webovych strdnek gacinema.cz,
ochotou a piistupem pracovnikd pii plnéni pozadavkl zakaznikl, s cenou vstupného,
cenou produktii na bufetu, velikosti nabizeného sortimentu na bufetu, dostatkem mista

a pohodli na salech, moznosti slev a vérnostniho programu a kvalitou a ¢istotou 3D bryli.
U téchto vSech kritérii mél respondent zaznacit jednu z péti moznosti — velmi spokojen,
spiSe spokojen, neutrdlné, spiSe nespokojen a velmi nespokojen. Kazd¢ kritérium je dale

samostatné popsano a vyznaceno piisluSnym grafem.
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10.  Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s:

e kvalitou zvuku

Saly v multikiné GAC jsou vybaveny audio syst¢émem Dolby Digital Surround EX, diky

kterému si mize divak plné vychutnat prostorovy zvuk.

Kvalita zvuku v multikiné je jedno z nejlépe hodnocenych zkoumanych kritérii. Velmi
spokojenych respondentt s kvalitou zvuku je 189, spiSe spokojenych 170 respondentd,
neutrdln¢ 30, spiSe nespokojenych 8 a velmi nespokojenych pouze 3 respondenti

z celkovych 400 odpovidajicich.

Jak byste ohodnotili Vasi
spokojenost s kvalitou zvuku?
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Graf 8: Spokojenost s kvalitou zvuku

e kvalitou obrazu

Dalsi otazkou je, jak jsou zakaznici spokojeni s kvalitou obrazu. Vyzkum ukézal, Ze se
multikino svym obrazem muze pysnit. Odpovéd ,,Velmi spokojen zvolilo 221
respondentli, spiSe spokojenych je 148 respondentl, 23 respondenti jsou spokojeni
neutrdlné, 6 respondentl je spiSe nespokojeno a jen 2 respondenti odpovédéli, Ze jsou

velmi nespokojeni.
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Jak byste ohodnotili Vasi
spokojenost s kvalitou obrazu?
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Graf 9: Spokojenost s kvalitou obrazu

o (Cistotou na salech a ve foyer

Uvadéci v multikiné maji povinnost starat se mimo jiné i o Cistotu na salech a ve foyer. Po
kazdém skonceni filmu, jakmile odejdou lidi ze sélu, se musi v sdle zamést popcorn ze
sedacek a z koberce, aby méli zakaznici kolem sebe Cisto. Taktéz se musi zametat popcorn
ve foyer. Nejvice respondenti uvedlo, ze jsou s Cistotou na salech a ve foyer spise
spokojeni, takto odpovédélo celkem 181 respondent. 128 jich uvedlo, Ze jsou velmi
spokojeni. Neutrdlné¢ zvolilo 63, spiSe nespokojenych je 22 respondenti a velmi

nespokojenych 6 respondenti.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
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Graf 10: Spokojenost s cistotou na salech a ve foyer
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e (istotou na toaletach

Dodrzovani Cistoty na toaletach je dalsi z povinnosti uvadécu. Toalety se musi kontrolovat
minimalné jednou za hodinu, pii velkém provozu castéji. S Cistotou na toaletach je velmi
spokojenych 139 respondenttl, spiSe spokojenych 143, neutraln¢ 79, spise nespokojenych

je 32 respondentl a 7 respondenti je velmi nespokojenych.

Jak byste ohodnotili Vasi
spokojenost s ¢istotou na toaletach?

Velmi nespokojen |4 7

%z Spise nespokojen b4 32

e _

) Neutralng 179
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& Spise spokojen 1 143
Velmi spokojen { 139
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Graf 11: Spokojenost s Cistotou na toaletdach

e VyFizovanim rezervaci

Zékaznici maji moznost rezervovat si vstupenky, aniz by za né¢ museli platit. Rezervaci
mohou provést pies internet, telefonicky nebo osobné v multikiné. Rezervované listky
musi byt vyzvednuté do piil hodiny pied promitanim daného filmu, pokud si je zakaznik
nevyzvedne, vstupenky se mohou prodat zdkaznikovi jinému. Rezervace se pfijimaji kazdy
den krom¢ Levného utery z diivodu vyssi poptavky. Kromé Levného utery se rezervace
nepiijimaly na filmy, kde se ocekavala vysoka navsStévnost, napt. Hobit nebo Padesat
odstint Sedi.

Celkem 199 respondentii odpovédé€lo, Ze jsou velmi spokojeni s vyfizovanim rezervaci,
120 jich je spiSe spokojenych, neutralné¢ 63 respondentti, spiSe nespokojenych 14 a velmi

nespokojeni jsou 4.
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Jak byste ohodnotili VaSi spokojenost
s vyFizovanim rezervaci?
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Graf 12: Spokojenost s vyrizovanim rezervaci
¢ informacemi a prehlednosti webovych stranek Gacinema.cz
Jak lze vy¢ist z grafu nize, 175 respondenti uvedlo, Ze jsou velmi spokojeni s informacemi

a prehlednosti webovych stranek GAC, 142 jich je spiSe spokojenych, 57 neutralng, 24 jich

je spise nespokojenych a 2 respondenti velmi nespokojeni.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost s
informacemi a prehlednosti webovych
stranek Gacinema.cz?
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Graf 13: Spokojenost s informacemi a prehlednosti

webovych stranek Gacinema.cz
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e Ochotou a pristupem pracovniku pii plnéni VaSich poZzadavku

Cilem této otazky je zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s personalem GAC, s ochotou a
pfistupem pracovniki pii plnéni pozadavkll navstévnikd kina. 177 Zz dotazovanych
odpovédélo moznosti ,,Velmi spokojen®, spiSe spokojenych je 149 dotazovanych, 54

odpovédelo neutralné€, 12 dotazovanych je spiSe nespokojenych a 8 velmi nespokojenych.

Jak byste ohodnotili VaSi spokojenost s
ochotou a pristupem pracovnikii pri
pInéni VaSich pozadavki?

Velmi nespokojen 8
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Graf 14: Spokojenost s ochotou a pristupem pracovnikii

e cenou vstupného

Touto otazkou zaciné vice problematické €ast, co se tyce spokojenosti zakaznikl. Nejméné
dotazovanych zodpovédeélo, Ze je s cenou velmi spokojen, tuto moznost zvolilo pouze 32
dotazovanych, spiSe spokojenych piedstavuje 76 respondentil, nejvice respondenttl, ptesné
120, maji k cen¢ neutralni postoj. 106 respondenti uvadi, Ze jsou s Cenou spise
nespokojeni, u této moznosti je to druhy nejvetsi pocet z celkovych 400 respondentd.

Velmi nespokojenych je 66 respondentil, coZ je také pomérné velky pocet.
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Jak byste ohodnotili Vasi
spokojenost s cenou vstupného?
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Graf 15: Spokojenost s cenou vstupného

e cenou produkti na bufetu

Jesté veétsi problém, nez jsou ceny vstupenek, jsou ceny produkti na bufetu. Jak si lze
vS§imnout v nasledujicim grafu, 135 respondentil, coz je nejvice, uvedlo, Ze jsou spiSe
nespokojeni, hned druha nejcastéj$i odpovéd’ je neutrdlni postoj, na coz odpovédélo 95
respondentti, poté nasleduje odpoveéd’ ,,Velmi nespokojen® s poctem 90 respondentii. Dale
je 58 spise spokojenych a 22 velmi spokojenych. Pravé tato otdzka vykazuje nejveétsi

nespokojenost zdkaznikl z hlediska ceny produktii na bufetu.

Jak byste ohodnotili VaSi spokojenost
s cenou produktii na bufetu?
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Graf 16: Spokojenost s cenou produktii na bufetu
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e Vvelikosti nabizeného sortimentu

Tato otazka méla za tukol zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s velikosti nabizeného
sortimentu na bufetu. 65 dotazovanych je velmi spokojeno, 133 spiSe spokojeno, u 149

dotazovanych je odpovéd’ neutrdlni. 42 respondentll je spiSe nespokojenych a 11 velmi

nespokojenych.

Jak byste ohodnotili VasSi spokojenost s
velikosti nabizeného sortimentu na bufetu?
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Graf 17: Spokojenost s velikosti nabizeného sortimentu na bufetu

e dostatkem mista a pohodli na salech

Z nasledujiciho grafu 1ze zhodnotit, Ze spokojenost s dostatkem mista a pohodli na sélech
je velmi kladna. Celkem 174 respondentti ohodnotilo svoji spokojenost velmi kladné,
dalsich 163 je spiSe spokojenych. Neutralni postoj zhodnotilo 47 respondentti. Dal§ich 15
dotazovanych zodpovédélo, ze jsou spiSe nespokojeni a pouhy jeden je velmi nespokojen.

Na dalsi strané je vytvoreny graf, ktery znazoriiuje celkové porovnani stavu.
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Jak byste ohodnotili VaSi spokojenost s
dostatkem mista a pohodli na salech?
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Graf 18: Spokojenost s dostatkem mista a pohodli na sdalech

e moZnosti slev a vérnostniho programu

KdyZ se podivame na graf, zjistime, ze nejvice dotazovanych odpovédélo neutralné, lze
fici, ze mnozi z respondentll berou jako samoziejmost poskytovani slev napt. détskych,
seniorskych, je taky mozné, ze néktefi se o vérnostni program nezajimaji, nebo nevi o jeho
moznosti, @ t0 z divodu malé propagace. Dalsi odpovédi jsou kladné, kdy 127
dotazovanych zhodnotilo, Ze jsou spiSe spokojeni a 87 velmi spokojeni. Spise

nespokojenych respondentt je celkem 28 a 19 velmi nespokojenych.

Jak byste ohodnotili VaSi spokojenost s
moznosti slev a vérnostniho programu?
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Graf 19: Spokojenost s moznosti slev a vérnostniho programu
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e kvalitou a ¢istotou 3D bryli

Multikino Golden Apple Cinema poskytuje zdarma specialni pevné 3D bryle Dolby
zakaznikim, ktefi si koupi vstupenku na 3D film. Tyto bryle zdkaznik vraci personélu
s odchodem ze salu. Po kazdém pouziti se tyto bryle vkladaji do mycky urcené pro myti

3D bryli, to znamen4, Ze kazdy zakaznik dostane opét Cisté bryle.

Jak si lze u grafu vSimnout, opét nejvétsi pocet respondenti zvolil odpoveéd’ neutralni.
U odpovédi ,,Spise spokojen* je dale druhy nejvetsi pocet respondentti, celkem 124. Stejné
jak velmi spokojenych, tak i spiSe nespokojenych je 50 respondentii. Poslednich 34

respondentll je velmi nespokojenych.

Jak byste ohodnotili Vasi spokojenost
s kvalitou a Cistotou 3D bryli?
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Graf 20: Spokojenost s kvalitou a cistotou 3D bryli
11.  Méli jste nékdy problém spojeny s poskytovanim sluZeb kina?

Tato otdzka uz neni soucasti formy baterie. Mé&la za tkol zjistit, kolik lidi mélo n€kdy
problém spojeny s poskytovanim sluzeb kina. Otdzka je polouzavieného charakteru.
Respondent mél na vybér z odpoveédi ano, ne a nepamatuji. V ptipade¢, ze odpoveédél ano,

mél uvést, o jaky problém se jednalo.

Odpovéd ,,Ne*“ zvolilo 278, coz je 69,5 % respondentl. 23 % respondentil, o poctu 92,
uvedlo, Ze si nepamatuje, zda se setkali s jakymkoli problémem, a poslednich 30

respondentt uvedlo, Ze se s problémem jiz setkalo, coz je 7,5 %.
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MEéli jste nékdy problém spojeny
s poskytovanim sluZeb kina?
23,0%
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Graf 21: Problémy spojené s poskytovanim sluzeb kina
Nejcastéjsi vyskyty problému:

e 3D bryle — nekvalitni, poskrabané, zaschlé Smouhy nebo kapky vody,

e teplota na salech — piili§ chladno, nebo piilis teplo,

e persondl — nepfijemny, neochotny. Nepozornost pti kontrolovani listki, vznika tak
problém, ze jde zékaznik na Spatny film, nebo v jiny den, a pak nema misto
K sezeni. Pracovnici na bufetu se chovaji, jakoby jim bylo jedno, zda si zakaznik
néco koupi,

e studentska sleva o vikendu — neni moZzné ji uplatnit, pfitom slevu na dit¢ lze,

e film — neptipraveny, nefungoval nebo se zapomnél pustit, posunuty zvuk ¢i obraz,

e piilis dlouhé fady, zdlouhavé cekédni na obslouZeni u bufetu ¢i na vstup do salu,

e neni moznost platit kartou,

e rusivy zvuk z vedlejsiho sélu,

e technické problémy — doruceni listktl, u selhani systému zékaznik pfisel o 10. vstup

zdarma, problém byl nevytesen.

12.  Pokud jste v piedchozi otazce odpovédéli ,,Ano*, jak jste byli spokojeni
S vyFizenim problému?
Nejoptimalngjsi stav je tehdy, kdyZz nenastane zadny problém. Proto je velmi dobrym

vysledkem to, Ze stav o problému uvedlo jen 30 dotazovanych z celkovych 400. Kdyz
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ovSem né&jaky problém nastane, je velmi dulezité, aby byl co nejlépe vyfesen a zékaznik

1 po vzniklém problému odesel spokojen.

Jak jde z grafu vycist, spokojenost zakaznikui s vyfizenim problému neni zrovna nejlepsi.
Z celkovych 30 zdkaznikll s problémem odeslo velmi spokojenych 5 (16,7 %), spiSe
spokojenych 7 (23,3 %), neutrdlné 11 (36,7 %), spiSe nespokojenych 4 (13,3 %) a velmi
nespokojenych 3 (10 %). Pokud se tento stav ma ohodnotit od 1 do 5 s tim, ze 1 je nejlepsi
a 5 nejhorsi, celkova spokojenost je 2,77. Tento vysledek neni nejlepsi, ale ani nejhorsi, je
ale nezbytné, aby se GAC snazilo fesit problémy co nejlépe a nepiichazel tak o spokojené

a vérné zékazniky.

Jak jste byli spokojeni s vyrizenim
problému?

10,0 %

16.7 % ® VVelmi spokojen
| Spise spokojen

” Neutralné

» SpiSe nespokojen

” Velmi nespokojen
23,3%

Graf 22: Spokojenost s vyrizenim problému

36,7 %

13.  Podle ¢eho se nejcastéji rozhodujete navstivit kino?

Tato otazka zjist'uje, z jakého nejcastéjsiho diivodu zakaznici navstévuji kino. Respondent
mel na vybér z péti odpovedi: podle filmu (novy, zajimavy), pro vyplnéni volného casu,

pro straveni hezkého vecera/dne, z nudy, nebo mohl zvolit, Ze nevi.

Moznost ,,Z nudy* neni zaznamenan do grafu, protoZe tuto odpovéd’ nezvolil ani jeden
respondent. Nejbéznéjsi odpoveédi bylo, ze respondent nejcastéji navstévuje kino kvuli
filmu, ktery je zrovna v nabidce. Takto odpovédélo presné 357 dotazujicich, coz je 89,3 %.
Vyplnit svij volny ¢as v kin€ chce 14 respondentii (3,5 %), stravit v kin€ hezky vecer ¢i

den 27 respondentt (6,8 %) a 2 respondenti (0,5 %) vlastné ani nevi, pro¢ do kina chodi.
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Podle ¢eho se nejcastéji rozhodujete
navstivit Kino?
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Graf 23: Diivody pro navstévu kina
14.  Kdo nejéastéji vybira film pri navstévé kina?
Ukolem této otazky bylo zjisténi, kdo je nejéastdjsim stimulem pro navitévu kina.
168 respondentli se rozhoduje samostatné, u 48 respondentii vybird film partner ¢i

partnerka, u 27 respondenti rozhoduji pratelé, u 7 respondentti rozhoduje rodina ¢i déti a

150 respondentti uvedlo, ze o filmu rozhoduji spole¢né.

Kdo nejcastéji vybira film pri navstévé
kina?

P Sam/sama
| Partner(ka)
¥ Pratelé

¥ Rodina, déti

” Spolecné

Graf 24: Nejcastejsi rozhodujici o filmu
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15. V&S nazor je pro firmu dilezity. Chtéli byste sdélit jakékoli navrhy a

pripominky ke zlepSeni?

Tato otdzka je oteviena a dala dotazovanému prostor k tomu, aby se vyjadiil, sdé€lil své
nazory, pocity a piipadné navrhy a piipominky, o které by se rad podélil. Ugelem této
otazky bylo také presvédceni zakaznika o tom, ze si firma rdda vyslechne, co ma zékaznik
na srdci. Vétsina dotazujicich tuto otazku vynechala nebo napsala, Ze nevi, nic sdélit
nechce, nebo ze by nic neménila. Naslo se ovSem i dost takovych, co sviij nazor radi

uvedli. Nékteré jsou spojovany i s uvedenymi problémy, které jsou soucasti 11. otazky.
Nazory dotazovanych jsou uvedeny v nasledujicich odrazkach:

e chybi Satna na odlozeni véci,

e chybi moznost platby ptes platebni kartu,

e lepsi 3D bryle, nesedi, tlaci, jsou nekvalitni, uSmudlané,

e hlidat teplotu v salech,

e vice filmu s dabingem,

e hrat animované filmy i v pozd¢jSich hodinach, nez jen do 15. h,

e snizit cenu,

e prodavat na bufetu i néjaké pokrmy ,,na hlad*,

e nedavat dohromady 3D + titulky, hodn¢ detaili divakovi unikne,

e program na webovych strankach by mohl byt vice doptedu, jak jen tyden,

e piihlasovaci systém pro ¢leny GAClubu,

e oteviit vice pokladen, aby se netvortily velké fronty,

e nc¢kdy jsou Spatné pridéleny saly k filmim z hlediska kapacity sald,

e zvuk je priliS§ hlasity,

e hlidat spusténi filmd,

e moznost recyklovat odpad,

e u filmG, kde je moZnost 2D i 3D, jsou promitaci Casy u 3D parkrat béhem
odpoledne, 2D verze az pozd¢ veCer — nevyhovujici,

e nepromitat 3D filmy na sale 1, pfili§ tmavy obraz, Spatny jas,

e zruSit, vyménit 3D bryle — $patna kvalita,

e zavést studentskou slevu i ptes vikendy,

e zavést zvyhodnénou cenu pro rodinu s détmi,
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e webové stranky nejsou piehledné a chvili trva, nez se ¢lovék dostane tam, kam

chce a najde to, co chce.

Na zavér téchto doporuceni od respondentit jsem si od jednoho dovolila uvést jeho plné
znéni:

,D0 budoucna véfim v Dolby Atmos alesponi na jednom salu (chapu problém s nosnosti
stiechy - co tfeba Velké kino - mohlo by to posilit jeho navstévnost), upgrade na 4K
rozliseni.*

Kromé doporuceni a navrhi zde bylo uvedeno par kladnych nazort:

e nejlepsi popcorn vibec,

e piijemné prostiedi,

e super Kkino,

e vstficny personal,

e pohodIné sedacky v salech,

e (isté a vonave toalety.
Také na zavér téchto kladnych ndzort bych rada uvedla jeden obséhlejsi:
,,PI1 navstéveé kina se mi podatilo vytratit mobilni telefon, ktery nebyl zrovna nejlevnégjsi.
Kdyz jsem z ciziho ¢isla pak na né&j volal, bylo mi feceno, Ze se nasel a Ze si pro n¢j mizu
dojit. Jsem rad, ze existuji stale Cestni lidé a za to persondlu kina d€kuji. Mimo to se

V gacinemg citim piijemn¢ a rad se sem vracim.*
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8 DOPORUCENI A NAVRHY

Spokojenost zakaznikli zavisi na mnoha faktorech. Firma miize poskytovat kvalitni sluzby,
ale ty nejsou zdaleka jediné, co muze spokojenost zakazniki ovliviiovat. Mezi dalsi
dulezité faktory patii naptiklad zpusob, jakym jsou sluzby poskytovany, pfistup
pracovnikd, S jakou snahou se firma snazi fesit vzniklé problémy, jaké vyhodné produkty
nebo sluzby muaze firma zakaznikiim poskytnout, nebo naptiklad platebni podminky, cena

apod.

Jako prvni, co bych mohla firmé¢ Golden Apple Cinema, a.s. doporucit, je, aby d¢lali
pravidelné, alesponi jednou za rok, vyzkum o spokojenosti zakaznikli a zaznamenavali
vysledky do tabulek ¢i grafii. Méli by tak neustale pichled o tom, jaké jsou potieby a prani
zakazniki a jak se pribézné tento stav vyviji. Vysledky vyzkumu jasné poukazou na

spravné nebo Spatné cesty v ¢innosti firmy z hlediska spokojenosti zakaznikd.

Daéle navrhuji vylepSeni webovych stranek gacinema.cz. Jak uz bylo zminéno vV nazorech
respondentl, nékdy trva déle, nez zédkaznik najde to, co zrovna hledd. Doporucuji zavést
hlavni menu stranky, které umozni zakaznikovi kliknout rychlou volbou na potiebny
odkaz. Také doporucuji zavést piihlasovaci systém pro ¢leny GAClubu, kde budou mit
moznost kontrolovat svij stav kreditti nabitych na kart€, nebo zjistit, kolik vstupenek jesté

musi zakoupit do vstupenky zdarma apod.

Dalsi, co by mohla firma wvylepSit, je propagace novinek chystanych nebo uz
realizovanych. Pfikladem miiZze byt tfeba zavedeni novych menu na bufetu, o kterych
zakaznici jeSté nevi. Kromé toho, ze by méli tyto novinky pracovnici osobné nabizet, by
dle mého nazoru bylo vhodné propagovat je na webovych strankach ¢i FB strankach. Diky
tomu by se méli zékaznici vice na co teSit a také by uvedend zména piilakala vice
navstévniki. Lepsi propagaci doporucuji 1 u vérnostniho programu, ktera by neustile
pripominala zakaznikiim jeho existenci a zdlraznovala jeho vyhody.

Kromé vétsi propagace by se firma GAC mohla zapojit do vice soutézi, ¢i je samostatné

poradat, pfi ¢emzZ by se nabizely ceny v podobé VIP vstupenek, obCerstveni na bufetu

zdarma, zdarma darkové poukazy apod.

Navstévnici kina si velmi oblibili nedavno zavedenou akci tzv. Damskou jizdu, kdy byva

zaplnény témert cely sal. Tyto akce by se mohly potadat Casteji, nebo podobné akce ve
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staitni dny, napt. Den déti — vice pohadek a animovanych filmi v dany den, pted

promitanim rizné soutéze pro déti apod.

Jak uz bylo zjisténo z ndzora v dotazniku, pomérn¢ velkym problémem se staly 3D bryle.
Firma by méla zvazit, zda je chce stale poskytovat, nebo je zaménit za jiny druh. Tyto
bryle jsou vSak ptfimo funkéni k 3D projekci v multikiné GAC a nebylo by tudiz vyhodné
pii aktualni finan¢ni situaci firmy tuto zménu realizovat. Na co by ale multikino mohlo
vynalozit finance, je nova mycka na 3D bryle, nejlépe mycka se susi¢kou zaroven. Tak by
alespon nevznikaly zaschlé kapky ¢i Smouhy, které obcas nejdou ani vylestit, a mohla by

také déle zanechat pozadovanou kvalitu.

Casto zmifiovanym problémem je také teplota na salech. BohuZel kazdy vnima teplotu
ruzné. V salech multikina je nastavena optimalni teplota kolem 22°C, mlze se vSak stat, ze
se teplota vzdali od optimalni. Co mize multikino ovlivnit, jsou ¢asté kontroly teploty.
Kazdy pracovnik (uvadéc) by mél behem kazdého uklidu po skonceni filmu provést
kontrolu teploty. V ptfipadé, ze by nebyla v poradku, by mél neprodlené informovat

manazera smény, ktery by tento stav upravil.

Velmi dilezitym faktorem je samoziejmé i informovanost a chovani pracovnikii. Nem¢la
by nastat situace, kdy pracovnik nevi, co nabizi, nebo Ze se chova nezdvofile
k zakaznikovi, i1 kdyz zakaznik neni zrovna piivétivy. Doporucuji alespon jednou do roka,
nebo pii zvlastnich akcich (pt. Filmovy festival), porady a Skoleni pracovniku, kde by byly

projedndny rizné situace, které mohou na sméné nastat.

Poslednim navrhem ke zlepSeni je zfizeni terminald na pokladnach. Tuto zménu citim
velmi pottebnou vzhledem k soucasné dobé¢, kdy je tento zpisob platby velmi rozsifeny a
bézny ve vSech obchodnich sitich. Souhrn nazorti dotazovanych prokazal, ze vétSina

navstévniki kina by takovou zménu velmi uvitala.
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala méfenim spokojenosti zakazniki multikina Golden Apple
Cinema, a.s., které ma sidlo na namésti Miru ve Zliné Vv obchodnim a zabavnim centru
Zlaté jablko. Hlavnim cilem této prace bylo vytvoreni analyzy spokojenosti zékazniku.
Jako zpuisob vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setieni, kde byly zpracovany uzaviené,
polouzaviené 1 oteviené otazky. Uzaviené¢ otazky umoziuji respondentim odpovidat
Z poskytnutych moznosti odpovédi. Jejich nevyhodou je to, Ze nemusi podavat zcela presné
informace. U polouzavienych otazek mize dotazujici svou odpovéd’ rozvinout, pokud
zvoli odpoved umoznujici konkrétni vyjadieni. Oteviené otazky predstavuji vyhodu v tom,

ze muze dotazujici dle svého uvézeni jakkoli odpovédét a firma tak dostdva presnéjsi a

vvvvvv

V praci byly obsazeny | vhodné grafy k vizualizaci odpovédi dotazovanych a ty byly
dostatecné popsany na zakladé zjisténych dat. Nasledné byla navrzena doporucéeni, ktera
by mohla pfispét ke spokojenosti zdkazniki a také k efektivnosti celkového prodeje.
Vedlejsim cilem bylo vytvofeni SWOT analyzy, ¢ili zjisténi silnych a slabych stranek

podniku, prilezitosti a hrozeb, které dopadaji na spolecnost zvenci.

Teoreticka cast se zabyvala sluzbami, SWOT analyzou, fizenim vztahli se zdkazniky,
spokojenosti zakaznik a marketingovym vyzkumem na zéklad¢ prostudované odborné
literatury. Prakticka cast zapocala charakteristikou a pfedstavenim spole¢nosti Golden
Apple Cinema, a.s., byly zde popsany saly v multiking, poskytované hlavni a vedlejsi
sluzby a podrobné rozepsana SWOT analyza firmy. V neposledni fad¢ byla vytvofena
analyza spokojenosti zdkaznikli a zaznamenany vysledky na zakladé ziskanych dat

prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Nakonec byla navrzena nasledujici doporuceni:

e pravidelné provadét vyzkum zaméteny na spokojenost zakaznik,

e vylepSeni webovych stranek gacinema.cz, zavedeni ptihlasovaciho systému pro
¢leny GAClubu,

e lepsi propagace novinek a vérnostniho programu,

e poradani soutézi a akci,

e nova mycka na 3D bryle,

e pravidelné kontroly teplot na sélech,

e pravidelné porady a Skoleni pracovniki,

e platebni terminaly na pokladnéch.
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FB Facebook
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Michaela Stanzlova, studuji 3. ro¢nik bakalafského studia na Univerzité Tomase
Bati ve Zliné, Fakulty managementu a ekonomiky a obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni
tohoto dotazniku. Cilem dotazniku je zjiSténi miry Vasi spokojenosti se sluzbami

GOLDEN APPLE CINEMA, a.s.

Vase odpovédi jsou anonymni a zaberou Vam jen chvili ¢asu.

Dékuji.
1. Pohlavi
O Zena
O Muz

2.  Z které casti Zlinského kraje pochazite?
O Kromériz O Vsetin
O Uherské Hradisté O Zlin
O Nepochazim ze Zlinského kraje

3. Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli ,Nepochazim ze Zlinského kraje“,
z jakého duvodu jste navstivili pravé Golden Apple Cinema?

4. Jak casto navstévujete Golden Apple Cinema?

O Denné O Jednou - dvakrat za pul roku
O Jednou - dvakrat za tyden O Jednou za rok
O Jednou - dvakrat za meésic O Méneé jak jednou za rok

5. Preferujete 2D nebo 3D film?
(Pokud je film v obou variantach, jakou si vyberete?)
O 2D
O 3D

6. Preferujete titulky nebo dabing?
(Pokud je film v obou variantach, jakou si vyberete?)
O Titulky
O Dabing

7. Chodite do kina s détmi?
O Ano
0 Ne
0 Nemame déti

8. Na jaké Zanry filmu nejradéji chodite?
(zvolte vice)
O Akéni O Eroticky O Komedie
O Animovany O Fantasy O Krimi
O Dobrodruzny O Historicky O Romanticky
O Dokumentarni O Horor O Sci-Fi
O Drama O Hudebni O Western



9. Jakym zpusobem si nejéastéji kupujete vstupenky?

[0 Pres internet
O Osobné

10. Jak byste ohodnotili VaSi spokojenost s:

Velmi
spokojen

Spise
spokojen

Neutralné

SpisSe
nespokojen

Velmi
nespokojen

Kvalitou zvuku

Kvalitou obrazu

Cistotou na salech a ve
foyer

Cistotou na toaletach

Vyrizovanim rezervaci

Informacemi a pfehlednosti
webovych stranek
Gacinema.cz

Ochotou a pfistupem
pracovnikt pfi plnéni
Vasich pozadavkt

Cenou vstupného

Cenou produktt na bufetu

Velikosti nabizeného
sortimentu na bufetu

Dostatkem mista a pohodli
na salech

Moznosti slev a vérnostniho
programu

Kvalitou a ¢istotou 3D bryli

11. Méli jste nékdy problém spojeny s poskytovanim sluzeb kina?

O Ano (jaky?)

O Ne
O Nepamatuji

12. Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli ,,Ano, jak jste byli spokojeni
s vyfizenim problému?

Neutralné

ooooao

Velmi spokojen
SpisSe spokojen

SpiSe nespokojen
Velmi nespokojen




13. Podle ceho se nejcastéji rozhodujete navstivit kino?
Podle filmu (novy, zajimavy)

Pro vyplnéni volného ¢asu

Pro straveni hezkého vecera/dne

Z nudy

Nevim

ooooao

14. Kdo nejcastéji vybira film p¥i navstévé kina?
Sam/sama

Partner(ka)

Pratelé

Rodina, déti

Spoleéné

oooOooao

15. Vas nazor je pro firmu dulezity. Chtéli byste sdélit jakékoli navrhy
a prfipominky ke zlepSeni?

Dékuji za ¢as, ktery jste stravili pfi vyplnovani dotazniku. V&fim, ze Vase odpovédi
prispéji ke zlepSeni Vasi spokojenosti.

Preji hezky den.



PRILOHA PIl: TABULKA VYHODNYCH MENU

+ Absolut vodka 50 ml

Nezvhodnena
Néazev menu Obsah menu Cena mvenu ey odnS:na
v K¢ cena v K¢
Golden menu popcorn Ix Ve]kVy p(,)pcforr,l 100,00 117,00
+ 2x to¢eny népoj 0,3 1
Menu Stfedni popcorn Ix streiim p Ol,jco,m 75,00 88,00
+ 1x toCeny napoj 0,5 1
Menu MINI popcorn Ix mal}j p(Tpc’orn. 59,00 68,00
+ 1x to¢eny népoj 0,3 1
Menu MAXI popcorn Ix Velkvy P ?p (forr,l 100,00 108,00
+ 1x toCeny napoj 0,7 1
1x karamelovy popcorn
Menu popcorn karamel Bonaqua |+ 2x PET Bonaqua 99,00 109,00
(bez ptichuté)
1x karamelovy popcorn
Menu popcorn karamel Cola +2xCola 0,31 99,00 117,00
1x malé nachos
Golden menu nachos L 80,00 88,00
+ 1x napoj 0,3 1
1x velké nachos
Menu double nachos .. 150,00 168,00
+ 1x ndpoj 11
1x kava
Kava Presso + Bonaqua + 1x PET Bonaqua 39,00 54,00
(bez ptichutg)
i 1x Cola 0,3 |
! | + Bacar ' 4
Cola 0,3 acardi + Bacardi 50 ml 55,00 64,00
Cola 0,3 1+ Jameson 1x Cola 0,3 75,00 84,00
+ Jameson 50 ml
1x Red Bull 0,25 |
Red Bull + Absolut vodka X hed BU S 99,00 110,00




PRILOHA PI11: NAVSTEVNI RAD MULTIKINA

ﬁ?{@‘] i i ) H@n g ::ﬁJ"IEVE‘Vﬁ

Navstévni rad multikina GOLDEN APPLE CINEMA

1. Zakoupenim vstupenky navitéwnik potvrzuje swviij souhlas s Navitévwnim fadem multikina GOLDEN APPLE
CINEMA.

2. Navitévnik kina, ktery chce uplatnit narok na poskytnuti slevy ze vstupného, je povinen piedlozit platny
doklad, ktery jej ke slevé opraviiuje. V pripadé, Ze narok na slevu neprokaze, nebude mu sleva

poskytnuta.

Personal multikina je opravnén provést opakovanou kontrolu naroku na slevu pii vstupu do kinosalu.
Pokud navitévnik narok na slevu neprokaze, bude jeho vstupenka povaZovana za neplatnou a nebude

mu umoZnén vstup do kinosalu; navitévnik nema narok na vraceni vstupného.

3. Zakoupenou vstupenku si je povinen navitévnik u pokladny zkontrolovat (film, &islo kinosalu, datum,
hodina, sedadla). Na pozdéjsi reklamace nebude bran ziretel. Navitévnik je povinen uschovat si

vstupenku po celou dobu navitévy multikina. Pii opusténi kinosalu a navratu do kinosalu je povinen se
vstupenkou prokazat, pokud bude personalem pozadan. V pripadé, ze se platnou vstupenkou

neprokize, nebude mu umoZnén vstup do kinosalu a bude poZiddn o opusténi kina.

4. Penézni rozdily zjisténé mimo pokladnu nejsou akceptovany.

5. Zakoupené vstupenky se zpét nepfijimaji ani nevymeénuiji.

6. Rezervované vstupenky, které nejsou vyzvednuty nejpozdéji 30 minut pred za¢atkemn predstaveni,
budou poskytnuty k dalSimu prodeji.

7. Pokud se navitévnik na predstaveni nedostavi nebo predstaveni predCasné opusti, ztraci vstupenka
platnost a navitévnik nema narok na nahradu vstupného.

8. Pii navstéve 3D projekce obdrii kazdy navitévnik s platnou vstupenkou specialni Dolby Digital bryle. Pri
kazdém opusténi salu je navitévnik povinen odevzdat bryle persondlu multikina. Pfi navratu do salu je
dostane zpét. V pripadé, Ze navitévnik bryle poSkodi nebo ztrati, bude mu G¢tovana nahrada bryli

v hadnoté 1000 K&.

9. Navitévnici jsou povinni chovat se tak, aby nevhodnym chovanim nerusili ostatni navstévniky multikina;
jsou povinni uposlechnout organizacnich pokyni personalu multikina.

10. Po prichodu na sal je navStévnik povinen vypnout si zvuk na svém mobilnim telefonu.

11. Neukaznéné nebo podnapilé navitévniky mize personal multikina vykazat z prostor multikina bez
naroku na nahradu vstupného nebo je do multikina wibec nevpustit.

12. Do foyer a kinosali multikina je zakazan vstup s jidlem a napaiji, které byly zakoupeny mimo prostory
multikina.

13. Ve viech prostorech multikina plati pfisny zdkaz koureni a zdkaz pouzZivani elektronického inhalatoru.
14. 7 bezpecnostnich diivodi je zakazano vnaset do kinosald sklenice a sklenéné lahve.

15. Z bezpecnostnich diivodi je zakazano vnaset do kinosali stielné zbrané.

16. Vstup do multikina s velkym batohem nebo nakupnimi tatkami je z bezpe€nostnich a kapacitnich
ddvodd zakazan.

17. Do kinosalu je povolen vstup détem do 2 let jen na odpovédnost a v doprovodu dospélych osob.

V piipadé ruseni pribéhu predstaveni bude dité i doprovod pozadano, aby kinosil opustili bez naroku

na nahradu vstupného.

DalSi upozornéni

* Vénujte pozomost svym odloZzenym vécem, provozovatel multikina za né nepiebira zodpovédnost.

* Prosime o respektovani upozoméni a pokynii personalu.

* Upozomiujeme divaky, Ze viechny filmy jsou chrdnéné autorskymi pravy a je prisné zakazano pofizovat
jakékoliv zaznamy.

* V pripadé, Ze uvidite jakékoliv podezielé chovani, upozornéte na to, prosim, personal multikina.

= V pripadé jakychkoliv pfipominek nebo stiZznosti se obratte na provozniho manazera multikina.



