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Abstrakt:

Tématem této bakalaiské prace je kulturni produkt na piikladech z vykonného uméni.
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zabyvajicich se vykonnym uménim. Ob¢ tyto instituce jsou nejprve piedstaveny z hlediska
jejich chodu. V nasledujicich kapitolach pak dochazi k analyze jejich produktu a je provedeno

zhodnoceni.
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Abstract:

The topic of this bachelor’s thesis is cultural product based on examples from performing
art. The aim of this work is the analysis of selected cultural products and their further evaluation.
This work consists of two parts where the first one is theoretical and the second one practical.
Theoretical part consists of three chapters all covering the subject of marketing, product and its
marketing theory. Practical part then analyzes two cultural institutions in the field of performing
arts. Both of these institutions are first presented in terms of their day to day operation . Later

these institutions are examined for their cultural product and evaluated.
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Uvod

Dnesni doba je ve své podstaté dobou velmi specifickou. VétSina z nés se kazdy den setkava
S nepfebernym mnozstvim produktt kulturni i nekulturni podstaty a je ¢im dal tim t&éZ$i si z této
nabidky vybrat. Stejné tak jako je pro spoticbitele ¢asto nesnadné se v nabidce zorientovat, i
samotni poskytovatelé téchto produkti se setkavaji s nelehkym ukolem: jak zdkaznikiim pfinést
ten nejkvalitnéj$i produkt. Téma této bakaldiské prace bylo zvoleno piedev§im z divodu
vlastniho zajmu o kulturni instituce jako takové, a to pfedevsim o jejich nabidku, tedy produkt.

Jejim hlavnim cilem je vymezeni a analyza kulturnich produkt vybranych kulturnich instituci.

Instituce jako takové pak byly vybrany na zdkladé¢ osobniho setkani s nimi. Vybrana
instituce — Divadlo X10 ve Strasnickém divadle — je pfikladem klasického vyuziti vykonného
umeéni, nicméné zastupuje piiklad instituce, jez je pomérné¢ vzdalena centru mésta. Druha
instituce — Kino Pilotd — naopak vykonné umeéni v jistém slova smyslu pouze vyuziva, nicméné je

z kulturniho a socialniho hlediska ve velmi rozvinuté ¢asti Prahy 10.

Prace jako takova je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni, teoretickd, ¢ast se zamétuje predevSim
na reSerSi odbornych textl z oblasti marketingu a kultury. Druhd, prakticka, cast prace pak
aplikuje veskeré ziskané teoretické informace na vybrané instituce. Soucasti této aplikace je

marketingova analyza produktu vybranych instituci.

Prvni dvé kapitoly si davaji za cil definovani zakladni pojma spojenych s tématem této
prace. Je v nich tedy k nalezeni charakteristika pojmi kultura, produkt a kulturni produkt. Tteti
kapitola se pak dale zaméfuje na marketingové teorie, a to predevsim ve spojeni s marketingovou
teorii produktu. V této kapitole dojde k pfedstaveni marketingového mixu, produktového mixu a
jednotlivych marketingovych koncepci, které budou Vv praktické casti aplikovany na fungovani
vybranych organizaci. K vybéru aplikace marketingovych teorii doslo pfedevsim z diivodu, Ze se
jedna o velmi kvalitni a Sirokospekralni zpisob analyzy marketingového produktu a v navaznosti

na to také celkového chodu organizace.



Prakticka cast této bakalaiské prace je rozdélena na celkem &tyfi kapitoly. Prvni z nich se
vénuje predstaveni Divadla X10 ve Strasnickém divadle. Kapitola ¢tenafe seznami s obecnym
chodem divadla, jeho pravni formou a cili jeho ptsobeni. Dale také dojde k nastinéni
hospodaiské ¢innosti divadla a jeho navstévnostni situace. Druhé kapitola prace svou strukturou
piipomina kapitolu prvni. Ve druhé kapitole je pak ze vSech zminénych pohledt piedstaveno

Kino Pilotu.

Ke splnéni hlavniho cile prace dojde vyuzitim analyzy a osobni deskripci predevSim v otazce
vymezeni kulturnich produktli obou instituci. Tyto metody byly zvoleny v ndvaznosti na ziskané

informace a jejich podobu.

Zdrojové bude prace vychazet piedevsim ze dvou typu erpané literatury. Prvnim z nich jsou
knizni zdroje, jeZ budou vyuzity pfedev§im v prvni, teoretické, Casti prace. Elektronické zdroje
pak budou pouzity predevsim v praktické ¢asti praci, kde diky nim dojde k deskripci a analyze

soucasného stavu vybranych instituci.



1 Definice pojmu kultura

Kultura je pojmem velmi vyjime¢nym a ve své podstaté i stejné tak slozitym. Pokud
bychom chtéli tento pojem definovat, setkali bychom se s ikolem tak rozsahlym, ze by lehce
obséhl celou tuto praci. Pod pojmem kultura mize kazdy z nas vidét néco trochu jiného. Nékdo
pod kulturou vidi samotny zplsob Zivota, pro jiné miize byt kultura pouze zplisobem vyplnéni
volného c¢asu, nicméné at’ uz se jedna o soubor norem, hodnot, vzorcli chovani ¢i znalosti a
dovednosti, nebo o sféru védomi a vzdé¢lanosti, jde s jistotou fici, ze se jedna o spoleensky jev,

jez se stale vyviji. (Patocka, J., & Hefmanova, E., 2008)

Mezi zakladni ¢lenéni a tim pddem také pochopeni kultury patii ¢lenéni, jez uskutecnil M.

Rassem, jez vyznam kultury rozdé¢lil do ¢tyt zédkladnich oblasti.

1. Prvni vyznam si bere za svij zéakladni kamen pfirodni potencial a organizaci jeho
ekonomického vyuziti v ndvaznosti na lidské aktivity. Jak miiZe sam tento popis naznacit,

jedna se obecné o rovinu kultury zeméd¢lské vyroby a vyuziti ptidniho fondu.

2. Druhy vyznam se vztahuje k samotnému procesu socializace. ,,Jde o vychovu a
vzdelavani cloveka a jeho zaclenovani do spolecnosti prostrednictvim péce o jeho fyzicky

a dusevni rozvoj “. (Patocka, J., & Hefmanova, E., 2008, str. 10)

3. Tieti vyznam nachézi svou hlavni myslenku v problematice mezilidskych vztaht. Jedna
se o zakladni kultivovanost clovéka, jeho chovani k ostatnim, vkus ¢i eleganci. D4 se fici,
Ze tento vyznam je v dneSnim svété Casto uplatilovan v podobé kultury spotfeby, kultury

jednéni a komunikace ¢i politické kultury.

4. Posledni, ctvrty, vyznam je svou myslenkou zcela spjat s kulturou duchovni,
nabozenskou. At uz se jedna o ritualy, fungovani nabozenskych ¢i duchovnich sekt, Ize
S naprostou jistotou fici, Ze je pro nas tento vyznam kultury v dnesni dob¢ velice dulezity

a jeho pochopeni (at’ uz z pohledu kterékoli ideologie) by se nemélo ubirat na vaze.



Jak jiz bylo zminéno na zacatku této kapitoly, kazdy z nas si pod kulturou mize piedstavit
néco jin¢ho. Kultura pro nds mize byt souhrn veSkerych materidlnich statkii a hodnot nebo i
néco, co presahuje biologickou podstatu ¢lovéka. Jedno je ovSem zcela jisté — kultura je nedilnou

soucasti naseho zivota a rozvoje spolecnosti jako takové. (Patocka, J., & Hefmanova, E., 2008)
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2 Definice pojmu produkt

I ptesto, ze je produkt jednim ze zdkladnich marketingovych nastroji, je jasné, ze bez
jeho p¥itomnosti bychom nemohli o dalgich nastrojich viibec hovofit. (Johnova, R., Cerna, J., &
kol., 2009)Zjednodusené lze fici, ze produkt je tim, ¢im se firma ¢i organizace snazi zvysit své
piijmy a co nejlépe uspokojit potteby a piani svych zédkazniki. Z ryze marketingového hlediska
se tak da fici, ze produkt je , vyrabény statek s objektivnimi a subjektivnimi viastnostmi, které
Jjsou manipulovany pro maximalizaci apelu zbozi na spotiebitele, kteri polozku nakupuji, a aby
uspokoyjili jejich potieby . (Clemente, 2004)

Pravé uspokojeni potieb zdkaznika stoji na pomyslné marketingové pyramidé na
fungovat a stejné tak by bez n¢j nemohlo dojit ani k samotnému uspokojeni zdkaznika. Za
produkt mizeme povazovat jako vyrobek ¢i sluzbu, tak také naptiklad misto ¢i myslenku viz

kapitola 2.1.1 Druhy produktu.

2.1 Marketingové pojeti produktu
2.1.1 Druhy produktu

Jak bylo nastinéno v pfedchozich odstavcich, pod produkt miZzeme rozdélit do dvou
zakladnich skupin dle jejich hmotné podstaty:
e Produkt hmotny — zbozi ¢i vyrobky. ZboZzi a vyrobky mizZeme déale délit

naptiklad do nasledujicich skupin:

o Zbozi kratkodobé spotieby

o Trvanlivé zbozi

e Produkt nehmotny
o Sluzby — Sluzby jsou v dneSni dob& nejrychleji se rozvijejicim druhem
produktu a také tim nejvyhleddvanéjSim. Sluzby jsou casto

., uskutecniovany formou realizace urcitych cinnosti ¢i uZitku, diky nimz
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prijemce nebo nabyvatel ziskdva urcitou vyhodu* (Kotler, Armstrong —
Marketing, str. 33)

o Misto — Misto ma sice z obecného hlediska hmotnou podstatu, nicméné
zv1asté v oblasti kultury si navstévnik pouze prohlizi, nikoli kupuje.

o Udélost — Ve vétsin¢ pfipadi se jedna o jednordzovou akci, napf. o
vystavu, divadelni pfedstaveni ¢i prednasku.

o Myslenka - Marketing myslenky je v praxi ¢asto velmi naro¢ny. Jelikoz se
jedné napft. o propagaci urcitého Zivotniho stylu ¢i ndboZenstvi, musi se
brat zietel na fakt, ze by marketing mySlenky nemél pierist v propagandu.
(Johnova, R., Cerna, J., & kol., 2009)

o Osoba — Tento typ marketingu Casto souvisi s kulturnim prostiedim, kdy je
vyuzivéan k propagaci novych ¢i zavedenych umélci.

o Zazitek —tj. ptinos pro zékaznika.

o Zkusenost

o Cinnost

Fungovéni hmotnych a nehmotnych produktii se mizZe v dneSni dob& casto prolinat.

(Johnova, R., Cerna, J., & kol., 2009)

2.1.2 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt, at’ uz mluvime o jeho hmotné ¢i nehmotné podobé€, prochdzi urcitym
zivotnim cyklem. NezZ si ov§em samotny zivotni cyklus rozdé€lime, je dilezité¢ zminit, Ze ne kazdy
produkt prochdzi zivotnim cyklem stejnym. Na tento zivotni cyklus pusobi fada vnéjSich i
vnitinich vlivil, mezi které patfi napiiklad aktivita a inovace konkurence. Zivotnim cyklus
produktu mizeme aplikovat také na moddu, modni vystielky ¢i styl, jakozto zakladni ¢i
charakteristicky zpisob vyjadieni. (Kotler, 2007)

Na pocatku typického cyklu produktu stoji tzv. faze vyvoje produktu, jez predstavuje
obdobi, béhem n¢hoz firma pfijde s myslenkou nového produktu a za¢ne s jeho vyvojem. Nové
produkty mohou byt pro firmu obrovskym piinosem a to nejen po financni strance. Inovace a

rozvoj jsou také Casto spouStééem nové viny energie, jez muze firma béhem svého pusobeni
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postupné ztracet. Na druhou stranu je tato faze pro firmu také nesmirné naro¢na a vétSina novych

projektt ¢asto kon¢i netispéchem.

Vyvoj novych produkti mize jako proces probihat ve dvou typech organizac¢niho stylu:

e Postupny vyvoj produktu, jez je situaci, kdy na sebe jednotlivé faze vyvoje
produktu vzajemné navazuji a obecné se postupuje V chronologické ¢asové fadé.
V praxi tato situace tedy vypada tak, Ze ,jedno oddeleni spolecnosti pracuje
samostatné na dokonceni své faze a poté preda novy produkt dalsimu oddéleni*
(Kotler, 2007, str. 685)

e Soubézny vyvoj produktu. Druhy styl je ve své organizovanosti Casto Casove
uspornéjsi a také zvySuje efektivitu. V této situaci na rozdil od ptedchozi pracuji

jednotliva oddéleni velmi uzce spolu a veSkeré dil¢i kroky vzajemné prekryvaji.

Druhou fazi zivotni cyklu oznacujeme jako uvedeni na trh. Jelikoz s v podstaté jedna a
prvni seznameni zakaznika s produktem, je v této fazi Casto zapotiebi velka vlna propagace a
Snimi spojené marketingové strategie. V dneSni dob& je kazdy den vytvafeno nepieberné
mnozstvi novy produktli, je tedy velmi dilezité¢ vybrat sprdvnou skupinu zakaznikd, kterym
budeme produkt béhem faze uvedeni na trh nabizet. Mezi dvé hlavni strategie v této oblasti

muizZeme zafadit nasledujici:

1. Strategie pomalé penetrace, kdy dochéazi ke kombinaci nizké ceny produktu s pomérné
malym procentem propagace a tedy nizkymi propagacnimi naklady. Tato strategie se
vyuziva pfedevSim v pfipadé, Ze ma firma omezené financni prostiedky a kdy jsou

zékaznici citlivi na ceny.

2. Strategie rychlé penetrace je naopak strategii, jez pracuje S nizkou cenou a vysokym
rozpoctem, tedy i ndklady, na propagaci. Jedna se o velmi efektivni zplisob zaplisobeni na
trhu a vyuziva se predevsim na vétSich trzich, kde existuje silna konkurence. (Kotler,
2007)
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Pro obdobi uvedeni na trh je typicky pomaly rist trzeb, velké vydaje a v ndvaznosti na to také

Casto zadné zisky. Prechod k tvorbé trzeb je pak ¢asto velmi pomaly.

Jakmile produkt za¢ne rychle generovat vyssi zisky, je jisté, ze vstoupil do faze ristu.
Z podnikatelského hlediska je toto samoziejmée nejpiijemnéjsi faze a je proto také tfeba ji udrzet.
Béhem ristu produktu se zac¢ind probouzet konkurence, na kterou musi firma ¢asto velmi rychle
reagovat. Mezi hlavni strategie, jakymi muize firma prodlouzit fazi ristu a zamezit tak tlaku
konkurence, patii napiiklad zvySeni kvality produktu, zména formy reklamy ¢i spravné sniZeni

ceny, diky kterému dojde k naldkani novych zakazniki.

Jak je ovSem jasné, faze ristu nemulze trvat vé¢né¢ a v momenté, kdy zacne rust trzeb
zpomalovat, nastavd faze zralosti. Zjednodusené¢ muzeme fici, Ze se trh dostdva do mrtvého
bodu, kdy existuje velké mnozstvi vyrobct a velkym mnozstvim produktt. Tato situace logicky
znamena velky tlak na kreativitu marketing managementu znacky. Firmy Casto zvySuji intenzitu
reklamy ¢i vkladaji velké mnozstvi financi do vyvoje pro vytvoreni kvalitnéjsiho produktu. Diky
tomu ovSem klesaji zisky a velké mnozstvi produktd tak musi v této fazi opustit trh. Jak jiz bylo
zminéno, je velmi dilleZité vyuZivat nové zplisoby inovace ¢i rozvoje produktii a marketingového

mixu. (Kotler, 2007)

e Rozvoj trhu je jednim ze zpusobi, jak zvysit spotfebu daného produktu. V této

variant¢ se firma zaméii na zakazniky ¢i trhy, jez doposud neobsluhovala.

e Rozvoj produktii se naopak plné¢ zaméfuje na zkvalitnéni, zménu funkce ¢i stylu
produktu a diky této zméné pak také pfildkaji nové zdkaznici. VylepSeni funkei ¢i
stylu produktu je hodné vyuzivani ptfedev§im u kazdodenni elektroniky, jako jsou

napiiklad mobilni telefony.

e Marketingové inovace jsou dal§im hojné vyuzivanym zplisobem, jak udrzet produkt
na trhu. Béhem marketingové inovace dochazi k tipravé marketingového mixu. At uz
se firma rozhodne k celkovému snizeni cen ¢i ke zvySeni reklamni podpory, je v této

oblasti vzdy zapotiebi velka davka kreativity. (Kotler, 2007)
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Posledni fazi produktu bude logicky faze upadku. Tato faze miize pii nezvladnuti situace
pro fadu firem znamenat jeji budouci odchod z trhu, proto je dulezit¢ vcas rozpoznat, zda
produkty v této fazi stale udrzovat na trhu. Jelikoz tyto produkty ¢asto vyzaduji velké mnozstvi
pozornosti a jsou tak pro firmu financné i fyzicky néarocné, firma by méla vcas rozhodnout,

jestlize pro ni nebude lepsi tuto finan¢ni a fyzickou silu radé€ji investovat do produktii novych.

Pro uplnost prace a také v navaznosti na jeji téma je dulezité zminit i rozdily Zivotniho
cyklu u kulturnich produkti. Kulturni produkty jsou obecné vice ovliviiovdny sezonnosti.
Pamatky se Casto setkdvaji s vétSi ndvsStévnosti béhem turistické sezény a naopak s nizsi
navitévnosti béhem zimnich mésict. Zivotni cyklus uméleckych d&l &asto vykazuje dvé
tendence. Jedna se bud’to o dilo zavedenych umélci — tato dila maji tendenci byt stabilné na
vrcholu. Na druhé strané€ stoji dila soucasnych autord, jejichz Zivotni cyklus se 1isi u kazdého z
nich. Rozdilny zivotni cyklus budou mit také docasné a stale vystavy. U téch docasnych se diky
principu omezenosti setkdvame s okamzitym vrcholem. Stejné¢ tak tomu bude i u vétSiny
vystoupeni v oblasti performativniho uméni. Stalé vystavy a expozice se pak budou, stejné jako
pamatky, potykat se zmé&nami v navstévnosti v ndvaznosti na sezénnost.(Johnova, R., Cerna, J.,

& kol., 2009)

Obrat

el

Zavadeéni Riist Zralost Pokles

Obrizek 1- Zivotni cyklus produktu
Vlastni zpracovani na zakladé¢ (Jakubikova, 2012, str. 210)
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Charakteristické

rysy Zivotniho Zavadéni Rist Zralost Pokles
cyklu produktu
Trzby Nizké trzby Rychle rostouci trzby Nejvyssi trzby Klesajici trzby
Néklad Vysoké naklady na Primérné naklady na | Nizké naklady na Nizké naklady na
artady jednoho zakaznika jednoho zakaznika jednoho zakaznika | jednoho zakaznika
Zisky Zadné zisky Riist ziskdl Vysoké zisky Klesajici zisky
Zakaznici Inovatofi V<¢asni pijemci Sttedni vétsina Opozdilci
Konkurence Mala Rostouci Stabilni, zacind Klesajici
klesat
Marketingové Vytvéfeni povédomi o Ziskani maximalniho MaXImva“Z,aC? Z,ISku e
1 produktu a touhy termiho podilu a udrzeni trzniho Snizovani vydaju
cile produkt vyzkouset p podilu
Strategie
Nabidnout
Produktovd Nabidnout zakladni produktové Diverzifikovat Vyfadit slabé
oduktova produkt modifikace, sluzby a znacky a modely produkty z nabidky
zaruky
, Pouzit nakladovy typ | Cenou proniknout na Cenou proti
Cenova ceny trh - zavadéci ceny konkurenci Snizit cenu
Distribucni Vybéroveé budovat Budovat intenzivni | Budovat intenzivni Xeyet;zfgi\fn\i/yzzcl?ﬁ
isiribucnt distribuci distribuci distribuci o Proce]
mista
Budovat znamost Budovat znamost Klast duraz na Omezit reklamu na
Reklamni produktu zejména u produktu a vyvolat odliSeni znacek a urovei nutnou pro
spotiebitell, kteti rychle | zajem zadkaznikiina | uzitkl produktu od udrzeni skalnich
piijimaji novinky hromadném trhu konkurence piiznivct
Poutisintpodvny ||| Gttt | 2SO | i oo
Podpory prodeje | Procele provyvolant ) podporu prodeje p prodeje s cliem | 1 odeje na minimalni
zajmu o vyzkouseni zachovani vysoké ziskani zakaznikt , N
, . e uroven
produktu poptavky zakaznikt konkurence

Tabulka 1 - Zivotni cyklus podniku a jeho charakteristiky

Vlastni zpracovani na zaklad¢ (Jakubikova, 2012, str. 211)
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2.1.3 Vrstvy produktu

Produkt je ve své podstate slozen ze tfi zakladnich urovni:

e Jadro produktu
e Vlastni produkt

e Rozsifeny produkt

Jadro produktu

Jadro produktu, neboli zakladni produkt, vyjadiuje zékladni uzitek, jez zakaznikovi
produkt piinasi. Jadro produktu piinasi odpovéd’ na hlavni otazku a to co zdkaznik vdzné kupuje.
Velmi dilezitou vlastnosti jadra produktu je také fakt, ze se ve vét§iné piipadi pohybuje

V pocitové oblasti kupujiciho. (Jakubikova, 2012)

Vlastni produkt

Jestlize jadro produktu bylo definovano jako to, co plsobi na pocitovou stranku
kupujiciho, vlastni produkt jiz zakaznik vnima vice raciondlné a jedna se , soubor
charakteristickych vlastnosti, které zakaznik od produktu vyZaduje“. (Jakubikova, 2012, str.
195)Do vlastniho produktu tak muzeme zafadit napfiklad nasledujici: kvalitu, styl, baleni a

V neposledni fad¢ také znacku.

e Kuvalita — Pod pojmem kvalita produktu si mizeme zjednodusené piedstavit schopnost
produktu plnit své funkce. V Sir§im slova smyslu se ovSem jedna o jednu z hlavnich
konkurencnich vyhod a také nejlepsi zptisob vybudovani silné pozice na trhu. Obecné 1ze
kvalitu posuzovat ze dvou stran — objektivni (dana standardy) a subjektivni (vnimana
kupujicim). (Jakubikova, 2012)

® Znacka — Znacka mize mit v dnesni dobé mnoho podob. At uz se jedna o symbol, znak,
termin €1 1 to Uplné zakladni — nézev, znacka témét vzdy slouzi k orientaci zdkaznikl pii
vybéru zbozi ¢i sluzeb. Velkou vyhodou znacky je, ze ve vétSin€ ptipadl nabizi jakousi
zaruku kvality a spolehlivost. Diky tomu se také jedna o ¢ast produktu, na kterou se dnes
marketéfi zamétuji nejvice.

17



e Baleni — I piesto, Zze byla v minulém odstavci zminéna velka diilezitost znacky, je dulezité
stejnou dulezitost klast také samotnému baleni. To je mozno rozdélit do tfi vrstev:
primérni obal (plastovy obal rténky), sekundarni obal (papirova krabicka, v niz je rténka
béhem prodeje ulozena) a piepravni obal (kartonova krabice, v niZ jsou rténky dopraveny
do prodejny). Diky nepfebernému mnozstvi produktd je dilezité baleni ozvlastnit a

oddélit ho tak od ostatnich, ¢asto velmi podobnych, produkta.

e Styl — Jelikoz styl vychazi ze vzhledu produktu, je Casto tim, co zakaznika zaujme ¢i

nikoli a mé tak Casto velky vliv na prodej dan¢ho produktu. (Jakubikova, 2012)

Rozsifeny produkt

Posledni vrstvou produktu je tzv. rozsifeny produkt, jez ve zkratce obsahuje dalsi vyhody,
jez kupujici ziskad ndkupem daného vyrobku ¢i sluzby. Mezi tyto vyhody patii naptiklad zaruky,
navody Kk pouziti ¢i poradenstvi. Pokud mluvime o rozSifeném produktu, mulzeme Si
nejjednoduseji poukazat na fakt, ze produkt lze vnimat jako uceleny bali¢ek piinost ¢i vyhod.
(Kotler, 2007)
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Jadro produktu

Istalace

Dodate¢né
sluzby

Znacka

Podminky
dodavek

Kvalita

Vyhotoveni

Rozsiteny produkt

Zaruky Vlastni produkt

Obrazek 2 - Vrstvy produktu

Vlastni zpracovani na zaklad¢ (Jakubikova, 2012, str. 195)

2.1.4 Sluzby
Ve své podstaté témeét samostatnou kapitolou jsou v problematice produktu sluzby.

Sluzby v dne$ni dobé zaznamenavaji obrovsky rust a to predev§im pravé ve spojeni s produkty
hmotnymi. Diky obrovskému mnozstvi produkti jsou praveé sluzby zpiisobem, jak se mohou
firmy oddélit od konkurence. Sluzbu miizeme definovat jako ,,jakoukoli aktivitu nebo vyhodu,
kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotnd a neprindsi vlastnictvi®.
(Kotler, 2007, str. 710) Sluzby jsou charakteristické svou nehmotnosti, proménlivosti,

pomijivosti, absenci vlastnictvi a neoddélitelnosti.

Nehmotnost je zakladni a nejvice jasnou charakteristickou vlastnosti sluzeb. Pravé fakt,
ze sluzby nedokaZeme prohlédnout ¢i se jich pfed zakoupeni dotknout z nich €ini tak vyjimecny
produkt. Jestlize jsme se u produktu jako takového bavili o znacce, u sluzeb je jeji dllezitost jeste
vyssi. Protoze si zakaznik nemuze pied nadkupem sluzbu provéfit, hleda casto jakékoli naznaky

kvalitni sluzby, které mtize indikovat naptiklad pravé znacka. (Kotler, 2007)

19



Proménlivost sluzeb zavisi piimo a zcela na osobach, jez ji provozuji. Je jasné, Ze kazda
sluzba bude uskutecnéna alespoii trochu odlisné odlisSnymi osobami. Stejné tak k odlisné kvalité
sluzeb dojde v zavislosti na tom, kde, kdy a jak budou sluzby poskytovany. Z pohledu marketing
managementu je tak velmi dualezité zajistit spravné a kvalitni zaskolovani novych zaméstnanct,
tyto zaméstnance K praci spravné motivovat a také zvysit jejich zodpovédnost vuci zakaznikim.
Vsechny tyto kroky tvofi efektivni cestu ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a minimalizaci jeji

negativni proménlivosti. (Kotler, 2007)

Pomijivost. Tato vlastnost sluzeb tizce souvisi s problematikou nabidky a poptavky.
Sluzby nemtzeme nijak uskladnit, dochazi tak v servisnich firmach Casto k problémim. Proto se
Casto setkavame s poplatky za zmeSkané schiizky ¢i levnéjSimi letenkami na posledni chvili a
podobné. Pravé druhd situace je ptikladem diferencované cenové politiky, kterd je efektivnim

zpusobem vypofadani se se sezonnosti. (Kotler, 2007)

Absence vlastnictvi ve své podstaté veelku tizce souvisi s nehmotnosti sluzeb. Sluzbu je
svym zpusobem casové omezena a po jejim vycerpani je jeji existence ukoncena. Stejné tak jako
u nehmotnosti se v tomto ohledu firma ¢asto uchyluje k vytvareni vétsi identity znacky sluzby.
Firmy mohou také ,,vytvorit kluby ¢i sdruzeni, kterd nabizeji pocit soundleZitosti a vlastnictvi®.

(Kotler, 2007)

Neoddélitelnost sluzeb znamend, Ze je nelze oddélit od jejich poskytovateli. Sluzby
nemohou byt bez svych poskytovateli uskuteCnény a proto je piedev§im z marketingového
hlediska velmi dulezitou charakteristikou sluzeb interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem.
Jelikoz musi byt pifi spotieb& sluzby pfitomen poskytovatel i zakaznik, je dilezité si tak
uvédomit, ze sluzba je v danou chvili poskytovdna i spotfebovavana zaroven a poskytovatel
sluzby musi zajistit, aby tato situace prob¢hla co nejlépe i pii neoekavaném nartistu poptavky.

(Kotler, 2007)

Spojeni sluzeb a hmotnych produktli mizeme rozdélit do péti kategorii:

1. Cisté hmotné zboZi.
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Hmotné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami.
Hybridni nabidka — stejné mira zbozi i sluzeb.

Sluzba doprovazena drobnym zbozim — tvofena hlavné sluzbou a doprovodnym zboZzim.

o > N

Cista sluzba.

2.2 Kulturni produkt

Kulturnim produktem lze nazvat vSe od architektonickych pamatek pfes uméni az po veskeré
kulturni dédictvi. Z kulturniho hlediska v sobé& organizace Casto skryvaji vétsi mnozstvi produkti,
nez by se mohlo na prvni pohled zdat.

Toto si mizeme lehce ukdzat na piikladu Centra souc¢asného uméni DOX. Prvotnim
spoustéCem navstévy sice muze byt vidina navstévy konkrétni vystavy, velké mnozstvi
navstévnikli vSak DOX navstivi pfedev§im kvili vyjimecné architektonické strance budovy.
Béhem navstévy se pak velké procento ndvstévnikl zastavi také na kdvu v mistni kavarne nebo si
zakoupi vzpominku v Designshopu ¢i knihkupectvi. Jen tento kratky priklad nam poukazal na tfi

rizné druhy produktu v rdmci jedné instituce.

Vykonné uméni
Vykonné, neboli také performativni (z anglického performing), uméni v sobé zahrnuje divadlo,

tanec, film, hudbu ¢i jakékoli dal§i uméni, které je uskutecnéno umélci pied publikem.

Misto, budova a interiéry

Pro fadu kulturnich pamatek je misto ¢i budova hlavnim a zdkladnim produktem, jez
muze navstévnikiim nabizet. V ptipad¢ archeologickych nalezist' ¢i trosek je to pravé misto a
zbytky budov tim, co nové navstévniky laka k navstéve. Na druhou stranu tomu tak mize byt i u
budov, jez svou architektonickou vyjime€nosti vybocuji z fad a pro navstévniky tak znamenaji
néco nového a zajimavého.

Misto oviem nemusi mit pouze hmotnou podstatu. Casto si pod kulturnim produktem
kulturni podstatou je pouze vzpominka na onu udalost a jedinou pfipominkou na ni mtze byt

napf. informacni tabule. (Johnova, R., Cerna, J., & kol., 2009)
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Budova a interiéry muzei, galerii, ale také divadel a kulturnich instituci obecné v dnesni
dob¢ obcas zastifiuji samotny kulturni program dané instituce. Miize tomu tak byt naptiklad u

prazské budovy Klementina ¢i Guggenheim muzea v New Yorku.

Sbirky a vystavy

Sbirky a vystavy jsou pro fadu kulturnich organizaci, ptedev§im pro muzea a galerie,
zékladnim produktem. Tento produkt 1ze nabizet nékolika moznymi zpisoby — at’ uz jako celek,
tak jako docasnou vystavu ¢i v ramci ur€ité tematické expozice. (Johnova, R., Cerna, J., & kol.,
2009)I piesto, ze jsou sbirky ¢asto hlavnim produktem muzei, mize se jejich vyuziti ménit
V navaznosti na typ muzea a preference jeho navstévnikd. Sbirky a vystavy ovSem nejsou

jedinym, co mtize dana instituce nabizet a souvisi s nimi hned n¢kolik dalSich nabidek.

e Odborné sluzby
Jestlize jsou sbirky casto hlavnim produktem organizace, odborné sluzby pro né
predstavuji jakousi nadstavbu, néco mimotadného. Jedna se piedevsim o prohlidky s priivodcem

Vv riiznych jazycich, prednasky ¢i besedy.

e Programy
Programy ve své podstaté nemuseji souviset s hlavni ¢innosti instituce, stale vSak budou
probihat v jejim aredlu ¢i pod jejim jménem a zastitou. Jejich hlavnim cilem je Casto zvysit
povédomi o dané instituci a v ndvaznosti na to také zvysit jeji navstévnost. Proto se castéji
vyuziva situaci, kdy zédbavné a vzdé€lavaci programy probihaji pifimo v aredlu instituce (napf.

muzea ¢i galerie). (Johnova, R., Cerna, J., & kol., 2009)

o Vyrobky

Mezi vyrobky fadime hmotné produkty, jez svym vyznamem souvisi s funkci instituce. Jedna
se tedy 0 ,, vyrobky, které si zdkaznik zakoupi a fyzicky odnese*.(Johnova, R., Cerna, J., & kol.,
2009, str. 95) Prikladem vyrobki mohou byt v tomto slova smyslu katalogy vystav, modely

exponati, plakaty ¢i propagacni suvenyry.
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3 Marketingova teorie

Abychom se mohli zamé&fit na marketingové teorie, je dilezité si jako prvni vymezit samotny
pojem marketing. ,, Marketing je procesem planovani a napliiovdani koncepce, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeruje k uskutecnéni vzdajemné
vymeény, uspokojujici potreby jedinci. (Definice marketingu dle Americké marketingové
spolecnosti, 1985)“(Johnova, R., Cerna, J., & kol., 2009, str. 9) Z této definice lze pak snadno
vyvodit zakladni marketingové nastroje, tedy marketingovy mix, jez Si rozebereme v nasledujici

kapitole.
3.1 Marketingovy mix

Marketingovy miX Vv sobé spojuje zakladni marketingové nastroje. Toto spojeni zahrnuje
vSe, co by mohla firma zménit proto, aby ovlivnila (a ve vétSin€ piipadu tak zvysila) poptavku po
produktu, jeZ nabizi. Stejn¢ tak marketingovy mix tvoii zaklad pro efektivni rozdéleni financi a

lidskych zdrojt a ¢asto usnadiuje komunikaci vn€ i mimo firmu. (Jakubikova, 2012)

MARKETINGOVY MIX
Produktova politika K"g:)‘;i‘gl;:c“‘ Cenova politika | Distribuéni politika
sortiment reklama ceniky distribuéni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prodej nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni lhuty umisténi
znacka uvérové podminky zasoby
obal doprava
sluzby
CiLOVY TRH

Tabulka 2 - SlozZky marketingového mixu

Vlastni zpracovani na zakladé (Kotler, 2007, str. 70)
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3.1.1 Nastroje 4P

Zakladni rozdé€leni marketingovych néstrojii je pojmenovano po zacateCnich pismenech
danych nastrojii — tedy 4P. Toto oznaceni v minulosti poprvé pouzil E. J. McCarthy z americké

Minnesota University.

Produktu jako takovému se vénovala druha kapitola této prace, tudiz pro potieby této
pouzijeme pouze kratkou rekapitulaci. Produkt muzeme definovat jako veSkeré vyrobky a
sluzby, které firma nabizi cilovému trhu. Zahrnuje tedy fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista,

organizace i myslenky. (Kotler, 2007)

Dal§im nastrojem marketingového mixu 4P je cenal. Cenou rozumime celkovou sumu, jez
zékaznik zaplati za ziskani daného vyrobku nebo sluzby. Je jasné, ze cena bude z obecného
hlediska ¢asto zakladnim faktorem ovliviiujicim poptavku. Zakaznik se bude Casto rozmyslet, zda
za dany produkt utrati danou ¢astku ze svého disponibilniho dichodu, tedy zda pro néj tato utrata
bude znamenat ekvivalentné¢ velky pfinos. ZjednoduSené si pod cenou muiZeme piedstavit
finan¢ni ¢astku Uctovanou za vyrobek nebo sluzbu. V Sir§im slova smyslu se ovSem jedna o
veskeré ndklady spojené se ziskanim tohoto (Jakubikova, 2012)vyrobku nebo sluzby. Kotler tak
cenu definuje jako ,, ...souhrn vsech hodnot, které zdakaznici vymeéni za uZitek z viastnictvi nebo

uzivani vyrobku nebo sluzby “.(Kotler, 2007, str. 749)

Cenu bude v oblasti trhii s uménim ovliviiovat fada faktort, s nimiz se v bézném fungovani
nesetkame. Mezi tyto faktory patii naptiklad vkus, preference ¢i mdda, renomé autora. Stejné tak
je nutné poukazat na neziskovy sektor, pro ktery cena nebude stézejnim faktorem, nicméné je
dilezité nezapominat na fakt, Ze kultura neni pii pferozdélovani financnich prostfedkil vZdy na
prvnim mist&, proto musi brat cenu svych produktu nebo sluzeb v potaz. (Johnova, R., Cerna, J.,

& kol., 2009)

Distribuce je tou ¢asti marketingového mixu, jez zajistuje hladky prubéh cesty produktu

od vyrobce k zdkaznikovi. V navaznosti na definici marketingu jako takového je cilem distribuce

17 anglického price
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dostat produkt k zdkaznikim v misté a Case, kterém jim vyhovuji. Z tohoto pohledu existuje
n¢kolik faktort, které budou distribuci (pfedevsim v kulturnich odvétvich) ovliviiovat. Mezi né
patii naptiklad misto, budova nebo sidlo organizace ¢i jeji dostupnost a pisobnost (napiiklad

oteviraci doba ¢i dopravni dostupnost). (Johnova, R., Cerna, J., & kol., 2009)

Poslednim marketingovym nastrojem mixu 4P je propagace?, jez v literatufe &asto
nalezneme spiSe pod pojmem komunikacni mix. Marketingova komunikace je po produktu
a jejimi zakazniky. Cilem marketingové komunikace je predat veSkeré dulezité informace
zakaznikovi a zaroven také vytvorit spravny piedmét této komunikace. Tato komunikace probiha

diky specifickym néstrojim marketingu, které budou vysvétleny nize.

Marketingovy komunikac¢ni mix

|
| I [ | ]

Vztahy s
verejnosti

Reklama Podpora prodeje Osobniprodej Primy marketing

Obrazek 3 - Marketingovy komunika¢ni mix

Vlastni zpracovani na zaklad€ (Jakubikova, 2012, str. 249)

e Reklama — Studie uvadéji, ze bézny obcan Spojenych stati americkych je denné vystaven
az 5000 reklam. I pfesto, Ze si z tohoto mnozZstvi zapamatuje pramérné okolo 90 z nich, je
jisté, ze reklama je v dne$nim svété témeét na kazdém rohu. (Johnson, 2014) Z obecného
pohledu je reklama ,,neosobni placena forma marketingové komunikace “.(Johnova, R.,
Cerna, J., & kol., 2009, str. 137) Jako veskeré ostatni nastroje marketingové komunikace i
reklama s sebou nese fadu vyhod a stejné tak i nevyhod. Hlavni vyhodou reklamy je jeji
rychla piisobnost. Stejné tak ma jeji zadavatel téméi tplnou kontrolu nad jeji formou a

navic je reklama schopna zacilit na velmi Siroké spektrum casto geograficky rozptylenych

2Z anglického promotion
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zékazniki. Reklama ovSem nestimuluje pouze ke koupi, ale stejn¢ tak buduje znacku a
jeji jméno do budoucna a podporuje tak tvorbu znovu se vracejicich zdkaznikda.
(Jakubikové, 2012) Na druhou stranu je reklama ¢asto velmi draha a svym zpisobem také
jednosmeérna, jeji uCinky se tedy nemusi projevit ihned. Mezi hlavni prosttedky reklamy
fadime televizni a rozhlasové spoty, inzerci v tisku, reklamu na internetu ¢i vnéjsi

reklamu®.

e Podpora prodeje — Stejné tak jako reklama i podpora prodeje svym zpusobem vybizi
k nakupu produktu. Hlavni rozdil ovSem pfichazi vtom, Ze v ramci podpory prodeje
dochézi ke zvySeni obratu pfevazné pomoci kratkodobych stimulil. Je to pravé zminéna
kratkodobost, jez nabada zakazniky k reakci na nabidku. Tyto kratkodobé stimuly mohou
byt zaméfeny na produkt samotny, stejné¢ tak jako na jeho cenu ¢i distribuci.
Nejpouzivanéj§im typem podpory prodeje jsou slevy, slevové kupony a obecné nabidky
vazané na cenu produktu. V kulturnim sektoru jsou pro podporu prodeje Casto vyuzivany
spoluprace s partnerskymi organizacemi a to predevSim v ramci permanentek ¢i napf.

méstskych turistickych karet. (Johnova, R., Cerna, J., & kol., 2009)

e Vztahy s vefejnosti — Public relations*, neboli v Seském piekladu vztahy s vefejnosti se
od ptedchozich nastrojli marketingové komunikace li§i v jednom zakladnim pfedpokladu.
Vztahy s vefejnosti jsou neplacenou formou marketingové komunikace a jejich hlavnim
cilem je vytvaret dobré vztahy s vefejnosti. Vytvateni dobrého jména firmy mize byt
nejsnazsim zplusobem piildkani novych zékaznikid a rovnéz také jejich udrzenim. Vztahy
s vetejnosti lze délit do dvou skupin. Prvni znich je krizové PR, jez je vyuzivdno
v ptipadech, kdy v rdmci spole¢nosti dojde k neptiznivé udalosti. V takovém piipad¢ je
pak cilem krizového PR situaci vyfesit, informovat o ni a znovu tak zapracovat na
zlepSeni povésti dané firmy. Druhym typem vztahl s vefejnosti je tzv. rutinni PR, jeZ ma
za ukol firmu ¢i organizaci zviditelilovat pritbézné a starat se o jeji jméno a povest kazdy
den. Jelikoz jsou vztahy s vetejnosti vétSinou neplacenou formu komunikace, pievladal
diive mylny stereotyp myslenky, zZe by se PR mélo vyuZzivat pouze v jeho krizové podobé.

Tato teorie je ovSem nepouzitelné a to pfedevSim v dnesni dobé¢, kdy se vétSina zadkaznikt

3Billboardy, tabule ¢i reklama umisténa v dopravnich prostfedcich.
* Déle jen PR
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zaméiuje na celkovou image firmy. Mezi hlavni nastroje PR patii tiskové konference a

tiskové zpravy.

e Osobni prodej — Jak jiz z nazvu napovida, osobni prodej ptredstavuje osobni kontakt
prodejce a zakaznika. Tim nejpodstatn€jSim u osobniho prodeje budou pravé sami
prodejci, na jejichz vybér a skoleni musi byt kladen dostatecny daraz. Prodejce v ramci
osobniho prodeje jednd pod jménem firmy ¢i organizace a musi tak umét zdkaznikovi
zprosttedkovat myslenku a image firmy. Hlavni vyhodou osobniho prodeje je moznost

vytvoreni dlouhodobého a kvalitniho vztahu se zakazniky. (Kotler, 2007)

e Primy marketing — Poslednim nastrojem marketingové komunikace je tzv. ptimy (neboli
direct) marketing. Tato forma marketingové komunikace vyuziva, stejné¢ jako ptedchozi,
moznost uzs§iho kontaktu s konkrétnim zakaznikem. Pfimy marketing v sob¢ ¢asto spojuje
n¢kolik nastroji marketingu ve snaze vybudovani co nejlepSiho vztahu se zakaznikem.
Zakaznici jsou v ramci této formy marketingové komunikace Casto kontaktovani pomoci
zasilek, katalogli, SMS ¢i direct mailingu. Jeho vyhodou je predev§sim moznost okamzité
zpétné vazby a také moZnost zaméfeni se na specifické potieby a preference konkrétnich

zékaznikl. (Jakubikové, 2012)

Marketingova komunikace miize byt také clené€na na osobni komunikaci ¢i masovou
(neosobni) komunikaci. Osobni komunikace se zamétfuje piimo na dan¢ho zdkaznika a jejim
vyusténim je ve vétSiné pripadi ziskdni okamzité¢ zpétné vazby. Tato komunikace probiha
pfedevS§im formou fizenych osobnich ¢i telefonickych rozhovort ¢i formou osobniho dopisu.
Neosobni, ¢astéji oznacovand jako masova, komunikace se na rozdil od osobni zaméfuje na Sirsi
skupinu zakazniki, a to pfedev§im diky vyuZiti médii, jakou je TV, rozhlas ¢i obrazova média.

(Jakubikova, 2012)
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3.2 Produktovy mix

V praxi se Casto setkame se situaci, kdy firma ¢i organizace nenabizi pouze jeden produkt,
ale hned nékolik raznych produktt. Tuto situaci v teorii vysvétluje pojem produktovy (nebo také
vyrobkovy) mix. K jeho hlubSimu pochopeni ovSem muze dojit teprve po nastinéni pojmu

produktova fada.

3.2.1 Produktové rady

Jak jiz bylo zminéno, produktové tady jsou svym zplsobem podmnozinou celkového
produktového mixu. Kotler produktovou fadu vysvétluje jako ,, skupinu vyrobkii (produktii), ktere
Jjsou si velmi blizké, maji obdobné uzitné vlastnosti, jsou urceny stejné cilové skupiné zakaznikai,
pri prodeji prochazeji stejnymi distribucnimi cestami, pripadné patii do stejné cenové

kategorie . (Kotler, Philip a Armstrong, Gary, 2004, str. 417)

Problematika produktovych tad je zalozena ptfedev§im na jejich délce, kterou muze
manazer v potfebnych chvilich bud’to zkratit, nebo naopak prodlouzit. K témto rozhodnutim
dochazi pravé v momentech, kdy by ono zkraceni ¢i prodlouZeni produktové fady znamenalo
piimé zvySeni ziski. V obecném slova smyslu lze fici, Ze produktové fady maji v praxi tendenci
se predevs§im zvétSovat a to diky natlaku prodejct, distributorti i zakaznikd. Je stejné tak ale
jasné, ze toto neustdlé zvétSovani mize pro firmu Casto znamenat i obrovské riziko spojené
s vysokymi nédklady na zavedeni nového produktu a stejné tak i riziko spojené s nejasnosti jeho

uspésnosti na trhu.

Ke zvétSeni produktové fady muize dochazet dvéma zplsoby. Prvni moZznosti je tzv.
prodluZovani®, které souvisi s cenou daného produktu. K prodlouzeni dojde v piipadé, e fadu
rozsifujeme o vyrobky, které jsou mimo cenovy, a celkové také obecny, rozsah dosavadnich
vyrobkil. Druhym zptGsobem zvétSeni produktové tady je jeji vypliiovani. U vyplnovani se
naopak pii prodluzovani produktové fady piidavaji produkty, jeZ jsou soucasti jejiho stavajiciho

rozsahu. (Kotler, 2007)

5V teorii Casto oznacovano také jako protahovani (Kotler, 2007)
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V navaznosti na teorii produktovych fad se nyni muizeme vratit K vysvétleni pojmu
produktovy mix. Produktovy mix v sobé zjednoduSen¢ zahrnuje veSkeré produktové fady a
produkty, jez firma ¢i organizace nabizi svym zdkaznikiim. Tento typ marketingového mixu ma

celkem Ctyii charakteristiky, které jsou znazornény v nasledujici tabulce. (Jakubikova, 2012)

pocet produktovych tad, které

Sifka produktové mixu -
firma nabizi

celkovy pocet produktti ve vSech

Délka produktového mixu produktovych fadach

pocet verzi jednotlivych produkti,

Hloubka produktové rady které fada obsahuje

blizkost vztahii mezi jednotlivymi
produkty pouzivajicimi shodné
distribu¢ni kanaly

Konzistence produktového
mixu

Tabulka 3 - Charakteristiky produktového mixu

Vlastni zpracovani na zaklad¢ (Jakubikova, 2012, str. 206)

3.3 Marketingové koncepce a jejich vazba na produkt

Dalsi marketingovou teorii uzce souvisejici S tématem této prace je teorie marketingovych
koncepci. Tyto koncepce uzce charakterizuji vztah firmy ¢i organizace s trhem, na kterém ptisobi.
Pro potieby prace dojde pouze k jejich lehkému nastinéni a to pfedev§im v jejich ndvaznosti na

produkt.

3.3.1 Vyrobni koncepce

Prvni z marketingovych koncepci je koncepce vyrobni. Jeji hlavni podstatou je myslenka,
7e ,, zdkaznik vyZaduje Siroce dostupny produkt za nizkou cenu*. (Johnova, R., Cerna, J., & kol.,
2009, str. 5)Produkt bude v této koncepci levny a predevS§im dobie dostupny, coZ je vlastnost,
ktera je pro zakazniky u této koncepce stézejni. Stejné tak je ovSem cCasto piehlizena jeho kvalita.
Z oblasti kulturniho produktu mohou jako ptiklad poslouzit Siroce dostupné kulturni instituce

jako naptiklad knihovny. (Johnova, R., Cerna, J., & kol., 2009)
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3.3.2 Vyrobkova koncepce

Kvalita je naopak stézejni charakteristikou druhé, vyrobkové, koncepce. Ta nachazi svou
podstatu v kvalitnim produktu, ktery je vytvoien zvlasté pro naro¢né&jsi zakazniky. Produkt je tak
vysoce moderni, kvalitni a vykonny a firma ¢i organizace soustavné pracuje na jeho vylepSovani.
Jako vétSina koncepci, tak i1 tato mé své slabé stranky. Tou nejvyznamnéjsi je predevsim fakt, ze
firma ¢i organizace vytvaii produkt bez ohledu na zdkaznika, coz miize byt problém naptiklad u

vytvoria moderniho uméni, které tak Casto zlistava nepochopeno. (Johnova, R., Cerna, J., & kol.,

2009)

3.3.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je prvni koncepci, jez se aktivné zamé&fuje na reklamu. Z tohoto pohledu
je produkt masivné protlacovan reklamou a je prosazovana myslenka, Zze zakaznik musi byt
k nakupu svym zpusobem donucen. Piikladem produktu v ramci prodejni koncepce je predevsim
zbozi, jez neni zékaznikem pfili§ vyhleddvano ¢i zbozi, které méd ve své oblasti velkou
konkurenci. Obecné jsou pro prodejni koncepci stéZejni trzby a potieby prodejce. Ptikladem
oblasti, ve které se prodejni koncepce vyuziva v kultute, je predev§im filmovy prumysl, kde je
hojn€¢ vyuzivana agresivni forma marketingové komunikace. (Johnova, R., Cerna, J., & kol,,
2009)

3.3.4 Marketingova koncepce

Prvni koncepci, jez zacala vyuZivat myslenku zapojeni zdkaznika do tvorby produktu, byla
pravé koncepce marketingova. Tato koncepce ,, vychdzi z predpokladu, Ze firma miize dosdahnout
stanovenych cilii, pokud dokadze rozpoznat potieby a prani cilovych trhii a poskytnout pozadované
uspokojeni lépe nez konkurence. “(Jakubikova, 2012, str. 60) Jestlize j (Janouch, 2014)e pro
marketingovou koncepci stézejni pravé zékaznik, jeho prani a potfeby, produkt tak bude stat na
druhé¢ koleji a firma ¢i organizace se na n¢j bude soustiedit az v bod¢, kdy bude znat presny kli¢

k jeho efektivni vyrobé.
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3.3.5 Holisticka koncepce

Posledni, a Casto také opomijenou, koncepci je koncepce holisticka. Tato koncepce v sobé
spojuje vSechny piedchozi a dopliiuje je o reakci na nové trendy spojené s rozmachem internetu a

globalizace. Stejné tak jako u pfedchozi, marketingové, koncepce i zde bude produkt druhotnym.

3.4 Online marketing

Nasledujici kapitola prace se bude zabyvat internetovym, neboli online, marketingem.
V ramci dulezitosti a nepostradatelnosti internetu v dnesni dob¢ je dulezité zminit jeho vliv na
marketing. Jak uvadi Janouch, reklama na internetu funguje jiz od roku 1994, nicméné k jejimu
rozmachu doslo az o nékolik let pozdéji. (Janouch, 2014)Jestlize je néco pro dnesni dobu typické,
je to pravé online marketing. Jak jiz bylo zminéno v kapitole Komunika¢ni mix, na bézného

obcana USA denné ptisobi az 5000 reklam, z nich vétSina ma praveé onu online podobu.

Hlavnim specifikem a také vyhodou online marketingu je jeho rychlost. Obecné se da fici, ze
internet zménil marketing a to pravé predevSim diky jeho snadné dostupnosti a rychlosti.
Zakaznici jsou schopni na jednom misté zjistit informace o cené, distribucnich cestach, ale stejné
tak 1 porovnat jednotlivé produkty mezi sebou ¢i si vymeénit svlij ndzor na né s ostatnimi
zakazniky. JelikoZ je internet snadno dostupny, muize se tak diky dobré marketingové kampani
prosadit i firma ¢i organizace mensi velikosti, vzdy zalezi predev§im na kreativité. (Janouch,

2014)V tabulce  nize jsou uvedeny hlavni  vyhody internetového  marketingu.

Vyhody internetového marketingu

|
| | | | |

Monitoring Dostupnost Individualni Dynamicky
L ; Komplexnost .
améreni 24/7 pristup obsah

Obrazek 4 - Vyhody internetového marketing

Vlastni zpracovani na zakladé (Janouch, 2014)
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I presto, ze je internet v dnesni dobé tak velkou soucasti kazdodenniho zivota témét vSech
obyvatel této planety, firmy a organizace by se nemély spoléhat pouze na n¢j. Ke smysluplnému
fungovani firmem ¢i organizaci je zapotiebi jak kvalitni online marketing, tak i solidni zdzemi
naptiklad v podob¢ prodejny, provozovny, stalych zékazniki ¢i tradice. Proto dojde v praktické
casti této prace k analyze online marketingu vybranych organizaci a k jejich naslednému

porovnani s jejich aktivitami ,,0ff-line. (Janouch, 2014)
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4 Divadlo X10 ve StrasSnickém divadle

Prvnim ptikladem pro praktickou Cast této prace je Divadlo X10 ve Strasnickém divadle.
Toto divadlo bylo vybrano piedevsim z diivodu, ze se jedna o divadlo fungujici v pomérné¢ znamé
budové Strasnického divadla, nicméné se také jedna o divadlo situované ve vétsi vzdalenosti od

centra Prahy.

4.1 Zakladni informace

Divadlo X10 ve Strasnickém divadle bylo zaloZeno vroce 2013 vV historické budové
Strasnického divadla. Tato budova, dfive znama jako divadlo Solidarita, byla postavena v letech
1958 — 1961, podle navrhu architekta Karla Policanského a ve své minulosti slouzila naptiklad
jako kulturni dim ¢i béhem svého nejslavnéjsiho obdobi jako sidlo Divadla Jary Cimrmana.
Vroce 2004 pak divadlo pfevzalo obcanské sdruzeni Divadlo Company.cz, které se
specializovalo pfedev§Sim na détskd predstaveni, tanecni predstaveni a filmové vecery.

(Strasnické divadlo, 2017)

Budova divadla se nachézi ve StraSnicich, méstské casti Praha 10. Repertodrem divadla
jsou predevsim soucasné dramatické texty zaméfené na soucasné déni a fungovani svéta kolem
nas. Vedle toho ovSem Divadlo X10 pracuje také na vlastni bazi, tudiz samo inscenuje vznik
novy scénafd, které v sobé odrazi aktualni spolecenské déni a otazky lidského byti. Vedle toho se
divadlo zamé&fuje také na fadu dalSich, mimodivadelnich aktivitich. Mezi ty patii napiiklad
poradani koncertt, vystav ¢i workshopl. V divadle také plsobi Dé&tské dramatické studio

Strasilka, jez bylo stejné jako Divadlo X10 zaloZeno v roce 2013 Annou Cisafovskou.

Divadlo je vsoucasné dobé provozovano feditelkou Lenkou Havlikovou, kmenovou

rezisérkou Ewou Zembor a hereckou Annou Cisafovskou. (O divadle, 2017)
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4.1.1 Pravniforma

Provozovatelem Divadla X10 ve Strasnickém divadle je spolek X10 z.s. (dfive znam jako
spolek X10 o.s.). Tento spolek byl na MVCR registrovan dne 18. 2. 2013, tedy v roce vzniku
Divadla X10 a pocatku jeho piisobeni v budové Strasnického divadla. Spolek X10 z.s. sidli na
adrese Wassermannova 927/18, 152 00 Praha 5. Mezi zakladajici ¢leny patii Lenka Kolihova,

Anna Cisafovska a Tomas KrejCif.

Z hlediska organiza¢ni struktury je divadlo rozdé€leno na ¢lenskou schlizi a vybor a

piedsedu.

Piedsedou a jednatelem divadla je Lenka Kolihova, jez je také osobou zastavajici hlavni
kontakt spolku. Jako ptedseda spolku pak také funguje jako statutarni organ spolku, jez je
opravnén jednat o otazkach spojenych s fungovanim, véetné prace s jeho majetkem (vyjma
majetku nehmotného). Stejné tak muiize ptijimat zaméstnance spolku ¢i ukoncéovat jejich pracovni
pomér. Predseda je volen Clenskou schlizi na funkéni dobu 5 let a je ve své funkci povinen
svolavat zasedani ¢lenské schiize, vést agendu ¢lenské schlize a seznam ¢lent spolku a archivovat
veskeré zapisy ze zaseddni clenské schiize. (Sbirka listin Divadlo X10 z. s., 2016)
Mistopiedsedou spolku X10 z.s. je Anna Cisafovskd a revizorem, tedy kontrolnim organem

spolku je Tomas Krej¢if.

Nejvyssim organem spolku X10z.s. je ¢lenska schiize. Clenskd schiize rozhoduje

pfedevsim v otdzkach nésledujicich:

e schvaluje stanovy spolku a jejich zmény,

e voli pfedsedu a odvolava jej,

e schvaluje zpravu o ¢innosti spolku za ptechdzejici rok,

e urcuje a schvaluje strategicky plan spolku a jeho cile na pfisti obdobi,
e schvaluje ptihlasky novych ¢lenti a rozhoduje o vylouceni ¢lenti,

e rozhoduje o vstupu spolku do pravnickych osob,
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e rozhoduje o ¢lenstvi spolku v mezinarodnich organizacich, koalicich a kampanich,
e rozhoduje o provozovani kancelafe spolku,

e rozhoduje o zaniku spolku.

Mimo to mezi dalsi funkce ¢lenské schuize patii rozhodovani o vSech vécech, které
nespadaji do pravomoci jiného organu spolku. Clenskéa schiize a jeji zasedani je jako takové
svolavano vzdy dle potieby ptedsedou spolku, minimalné¢ by tomu tak ovSem mélo byt jednou
ro¢né. Obeznameni s konanim zasedani ¢lenské schlize musi byt rozeslano v§em ¢lentim alespon
jeden mésic pfed uskuteénénim zasedani. K obeznameni dochazi budto pisemnou ¢i
elektronickou postou. Clenska schiize miize b&hem svého zasedani zménit kterékoli rozhodnuti
predsedy, stejné tak piijmout rozhodnuti nové. To vSe v piipadé, ze se zasedani zucastni alespoinl

dv¢ tretiny vSech ¢lenti spolku. (Sbirka listin Divadlo X10 z. s., 2016)

4.1.2 Cile

Jelikoz se Divadlo X10 zamétuje na obecnou kulturni ¢innost, jeho hlavnim tcelem je
poradani a propagace kulturnich akci, podpora vzdélavani a umélecké cinnosti. V nadvaznosti na
ucel spolku jsou nize vytyCeny jeho hlavni cile, diky kterym vede k naplnéni jiz zminéného

ucelu. Mezi hlavni cile spolku tedy patii:

e potadani a propagace kulturnich akei,

e praktické spoluprace s jinymi subjekty na narodni a mezinarodni Girovni,
e potadani seminait, pfednasek a konferenci,

e propagace aktivit spolku a osvéta v oblasti kultur a divadla,

e vydavani a distribuce publikaci, brozur, letakti a dalSich materiald,

e poradenské a konzultacni Cinnosti,

e zapojeni dobrovolnikll a podpora dobrovolnictvi,
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e realizace projekti smétujicich k zuslechtovani kulturniho a uméleckého prostiedi
v Ceské republice.

Vyse zminéné cile spolku byly pievzaty z oficialnich stanov spolku uvefejnénych
portalem justice.cz, mimo to vSak spolek ve svych vyro¢nich zpravach dale rozdé€luje dalsi oblasti

své ¢innosti.

Hlavnim predmétem c¢innosti spolku X10z.s. je vytvareni neziskovych divadelnich
inscenaci, jejich reprizovani a propagace. Ddle se spolek zaméfuje na potfddani autorskych ¢i
hereckych dilen, jejichZ hlavnim cilem je sebevzdélavani. Mimo to spolek potada jednorazové i
opakované divadelni festivaly, tim nejvyznamnéjSim je divadelni festival StraSNICE, jez vznikl
v roce zalozeni spolku, tedy vroce 2013. Jak jiz bylo v praci zminéno, v Divadle X10 ve
Strasnickém divadle plisobi také détsky soubor StrasSilka. Dal§im pfedmétem cinnosti spolku
bude tedy potfadani détskych programu, at’ uz predstaveni ¢i divadelnich dilen, sapelem na
vzdélani a osobnostni vyvoj. Stejné tak je prace spolku zaméfovana i na dal$i skupiny obcant,
jako jsou napiiklad seniofi, mladez ¢i1 nezaméstnani s cilem jejich lepSiho zapojeni do

spole¢nosti. (Sbirka listin Divadlo X10 z. s., 2016)

Mimo své hlavni pfedméty ¢innosti ma spolek X10z.s. hned n¢kolik vedlejSich ¢innosti.

vvvvvvvvvv

-----

predevsim pofaddnim workshopt, festivali ¢i soutéznich ptehlidek z dalSich kulturnich oblasti
nesouvisejicich pfimo s hlavni ¢innosti divadla. Spolek také pronajima své prostory jako zazemi
pro dalsi, pfedev§im nezavislé, umélce a vytvari tak pro né prostor podporujici ke kreativni

-----

vydavatelska ¢innost. (Sbirka listin Divadlo X10 z. s., 2016)

4.1.3 Chod instituce

Jelikoz je hlavnim cilem spolku a celkové i divadla pofaddéani a propagace kulturnich akei,
pfesnéji divadelnich pfedstaveni, bude chod instituce vazan ptredevSim na tento jeho pfedmét
¢innosti. Divadlo v roce 2015 uskute¢nilo celkem 149 piedstaveni, z nichz 132 bylo realizovano

vlastnim souborem divadla.
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V otdzce chodu divadla je zajisté dulezité si poukdzat pravé na vlastni soubor divadla a
nekolik jeho ¢lent. Divadlo jako takové nema zadné zaméstnance, veskeii spolupracovnici jsou
externi. (Svobodova, 2017) Divadlo ma ve svém tymu spolupracovnikti okolo deseti osob
Z oblasti inscenatorti. Mezi hlavni osoby pusobici v divadle vtomto ohledu patii ptredevsim
Lenka Havlikova, ktera je také teditelkou divadla. Havlikovd po dlouholetych divadelnich
zkuSenostech a angazma v Narodnim divadle, které ukoncila v roce 2012, divadlo X10 oteviela a
Vv soucasné chvili se mimo vedeni samotného divadla zabyva také jeho dramaturgickym vedenim.
Dale pak v divadle v soucasné chvili najdeme celkem tfi stalé reziséry (Lucie Ferenzova, Jan Fri¢
a Ewa Zembok), dva scénografy (Jan Stdpanek aJana Hauskrechtova), jednu autorku vizualt
(Mariana Dvotdkova) a jednu fotografku (Dita Havrankova) a hlavniho dramaturga Ondieje

Novotného. (Inscenatoti, 2017)

Po herecké strance divadlo na svych webovych strankach uvadi celkem 23 herct, ktefi
obsazuji role v soucasnych i1 minulych divadelnich pfedstavenich. Vé&tSina téchto hercli jsou
absolventy prazské Divadelni fakulty Akademie muzickych uméni. Mezi nejvyrazngjsi herecké

postavy Divadla X10 patii naptiklad Roman Zach ¢i Jitka Smutna. (Herci, 2017)

Clenstvi

Z hlediska samotného c¢lenstvi ve spolku jako takovém jsou veSkeré naleZitosti z této
oblasti jasné definovany v zakladnich stanovach spolku. Clenem spolku muZe z pravniho
hlediska fyzickd osoba starSi 18 let. Jeho Clenstvi pak vznikd na ziklad¢ schvaleni pisemné
zadosti schiizi spolku. Clen spolku ma diky svému piisobeni ve spolku fadu préav, stejné tak ale i
povinnosti. Jeho hlavni povinnosti je dodrzovat stanovy, hajit z4jmy polku a aktivné se Gcastnit
jeho jednani a pfispivat k lepSimu vedeni spolku. Mezi prava ¢lena spolku nélezi jeho préavo
ucastnit se Clenské schiize, volit pfedsedu spolku, ptedkladat navrhy a pfipominky a také se
podilet na praktické &innosti spolku. Clenstvi spolku pak dle stanov zanika nékolika zptisoby:
vystoupenim ¢lena (nutnost pisemného oznameni predsedovi), umrtim ¢lena, zanikem spolku,
vyloucenim ¢lena v ndvaznosti na poruseni stanov spolku ¢i z jiného divodu daného zdkonem.

(Sbirka listin Divadlo X10 z. s., 2016)
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4.2 Analyza ¢innosti

V nasledujici ¢asti prace bude provedena analyza ¢innosti Divadla X10 a to predevSim
V navaznosti na jeho hospodafeni a navstévnost béhem poslednich dvou let Cinnosti, tj.
v ¢asovém rozmezi roku 2014 — 2015. Aktivita v roce 2013 bude zminéna jen okrajové pro
navozeni piedstavy o pocatecnim stavu divadla v dobé jeho otevieni. Aktivita divadla v roce
2016 nebude v této ¢asti prace podrobné&ji zminéna, jelikoz divadlo doposud neuvetejnilo vyro¢ni

zpravu za rok 2016.

4.2.1 Hospodarska ¢innost

Z obecného hlediska Ize fici, ze si divadlo po hospodarské strance vede béhem své
dosavadni existence velmi dobte. I ptesto, ze vysledek hospodateni v roce 2014 dosahl zaporné

hodnoty, nejedna se o ¢astky, jez by byly stézejni pro budouci ¢innost a funkci divadla.

NAKLADY VYNOSY
Umélecké naklady 3167 Vynosy z projektu 2177
Materialni naklady 1663 Ze statniho rozpoctu 0
Osobni naklady 0 Nadace a dary 15
Spotieba energie 480 Grant MHMP a P11 4500
Vykony spoji 13
Néklady na propagaci 578
Technické sluzby 758
Ostatni 34
CELKEM CELKEM
NAKLADY 0693 VYNOSY 0692

Tabulka 4 - Naklady a vynosy za rok 2014

Jak je zfejmé z tabulky nakladli a vynosii za rok 2014, celkové naklady Divadla X10
Cinily 6693tis. K¢ a celkové vynosy pak Cinily 6692tis. K¢. Vysledek hospodateni tedy ¢inil —
Itis. K¢ Diky ekonomickému komentafi pfilozeném ve vyro€ni zpravé divadla se mizeme
podivat na detaily téchto vysledkl. Vynosy divadla byly v roce 2014 tvofeny pfedevS§im grantem
Magistratu hlavniho mésta Prahy. Tento grant dosahl hodnoty celkem 4500tis. K¢ a byl tak

nejvyraznéjs$i polozkou na strané¢ vynost. Mezi dal§i vyznamné zdroje vynosu patii vlastni
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vynosy z projektu, které pro rok 2014 Cinily celkem 2177tis. K¢. Tyto vynosy byly zplisobeny
predevsim vyssi navstévnickou aktivitou v roce 2014, stejné¢ tak ale i naristem prondjmi a
dalsich vedlejSich Cinnosti divadla. Naklady divadla pak byly tvofeny pfedevSim vysokymi
umeéleckymi a materialnimi néklady, které tvotily celkem 4830tis. K& Zde je ovSem ziejmé
zminit dilezitost propojeni tohoto zvySeni nékladli v ndvaznosti na zvySeni aktivity a Cinnosti
divadla v tomtéz roce. Kromé spotieby energie pak muizeme vidét vyrazné naklady také u

propagace, na kterou byl v roce 2014 kladen pomérn¢ velky daraz. (Vyro¢ni zprava 2014, 2015)

NAKLADY VYNOSY

Umeélecké naklady 3014 Vynosy z projektu 1603

Materialni naklady 1829 Ze statniho rozpoctu 850

Osobni naklady 0 Nadace a dary 199

Najemné a sluzby 10 Grant MHMP a P10 4600
Spotieba energie 616
Vykony spoju 30
Néklady na propagaci 557

Opravy a udrzovani
Technické sluzby 887
Ostatni 248
CELKEM CELKEM
NAKLADY 7191 VYNOSY 7252

Tabulka 5 - Naklady a vynosy za rok 2015

vvvvvv

Z tabulky vySe, hospodaisky vysledek po zdanéni v tomto roce €inil celkem 60tis. K¢, celkové
naklady pak 7191tis. K¢ a vynosy 7252tis. K¢. Stejné tak jako v loiiském roce byly i v roce 2015
hlavni vynosy divadla tvofeny z grantu Magistratu hlavniho mésta Prahy a v tomto roce také
z grantu Ministerstva kultury Ceské republiky. Tyto granty tvofily celkem 4600tis K&. Novou
polozkou v rozvaze jsou také vynosy ze statniho rozpoctu, které pro rok 2015 Cinily celkem
850tis. K&. Oproti roku pfedchozimu se snizily celkové vynosy z prodeje (1603tis. K& oproti
2177tis. K¢ roku ptedchoziho). Nejvyssi polozkou ndkladi byly opét ndklady umélecké a
materidlni. VySe zminéna polozka nakladii na propagaci zlstala v roce 2015 téméf stejna.

(Vyro¢ni zprava 2015, 2016)

39



4.2.2 Navstévnost a predstaveni

Divadlo X10 ve Strasnickém divadle disponuje celkovou kapacitou 250 osob. Poéty
jednotlivych pfedstaveni se kazdorocné lisi. V roce 2014 bylo odehrano celkem 107 pfedstaveni,
dale pak naptiklad 2. ro¢nik festivalu StraSNICE. Divadlo se také zatim kazdy rok své existence
ucastnilo akci Korzo Krymskd, Zazit mésto jinak a Noc divadel. Jak jiz bylo zminéno dfive,
v roce 2015 divadlo realizovalo celkem 149 ptedstaveni, z nichz 132 bylo realizovano vlastnim
souborem a produkci. Z celkového cisla pak bylo 50 piedstaveni zaméieno na détské divaky.
Praveé détska predstaveni tedy ¢ini Kromé predstaveni Divadlo X10 realizovalo také celkem 6
zajezda a 23 predstaveni formou pronajmu. (Vyro¢ni zprava 2015, 2016) (Znovu zacalo promitat

prazské kino Pilotd, ..., 2016)

Divadlo vroce 2015 navstivilo celkem 2245 divaku, kdy toto Cislo tvofilo celkem 79%
navstévnost. O rok pozdéji, tedy v roce 2016 pramérny navstévnost klesla o 2% na 77%. Divadlo

V tomtéz roce ovSem navstivilo celkem 3700 divaki. (Svobodova, 2017)

34%

B Ostatni predstaveni

Détska predstaveni

Obrazek 5 - Podil détskych piedstaveni
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5 Kino Piloti

Druhym ptikladem praktické Casti této prace je Kino Pilotl. Tato instituce byla vybrana
piedevsim z divodu odliSnosti a piesto i Caste¢né vzajemné podobnosti s Divadlem X10 ve
Strasnickém divadle. Kino Pilotii se na rozdil od Divadla X10 nachazi ve frekventovangjsi casti
Prahy 10 a zaméfuje se na vice komer¢ni oblast vykonného uméni. Stejné tak se oproti Divadlu
X10 jedna o pomérn¢ novy projekt, byt s velmi dlouhou historii. Diky témto nalezitostem je

mozno dojit k porovnani dvou odliSnych, a piesto podobnych instituci.

Diky kratkému dosavadnimu fungovani kina budou nékteré nésledujici kapitoly prace
zkraceny z divodu nedostatenych informaci, které ovSem nezabranuji kvalitni aplikaci

teoretickych informacich reSerSovanych v prvni ¢asti této prace.

Budova divadla je situovdna v oblasti rusné vrSovické ulice Krymska, pfesnéji na adrese

Donska 168/19, Praha 10.

5.1 Zakladni informace

Pro spravné uvedeni k tématu Kina Pilotl je stéZejni nejprve zminit kratkou historii kina
jako takového. Ta saha az do pocatku 20. stoleti, konkrétné¢ do roku 1908, kdy se v oblasti
nyn&jsiho kina v 1ét¢ promitaly filmy na tamni zahradé pod ndzvem Kino Zahradka. KdyZ byl
pak v 30. letech postaven ¢inzovni dim, vzniklo v ném i nynéjsi kino, v t¢ dobé vlastnéné
Svazem ceskoslovenskych pilotd, diky ¢emuz také dostalo svilj nynéjsi nazev Kino Pilott.
V dob¢ svého nejvétsiho rozkveétu bylo kino schopno pojmout az 300 navstévnikd. Kino, jez
proslo posledni rekonstrukci v 70. letech, ukoncilo sviij posledni provoz v 90. letech a
V nasledujicich letech byl jeho prostor vyuzivan pouze jako punkovy klub. (Znovu zacalo

promitat prazské kino Pilotd, ..., 2016)

Soucasnym majitelem kina je spole¢nost Jana Macoly Mimesis Film s.r.o., jez chce
obnovenim divadla zaplnit chybé&jici mezeru na tomto trhu. Renovace kina do jeho dne$ni podoby
zapocala v roce 2015 a vramci ni byly zachovany ptvodni architektonické casti, které byly
vytvofeny na navrhy architekta Strunce. Za sou¢asnou podobou divadla pak stoji architekt Adam

Wilazel Kino bylo ve své nyngjsi podobé otevieno 6. dubna, kdy zahdjilo zkusebni provoz.
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V letosnim roce tedy Kino Pilotli oslavilo prvni rok své, doposud tspésné, ¢innosti. Divadlo ma
v soucasné chvili dva saly, jejichz kapacita dohromady cita celkem 150 divackych mist. (Kino
jako kultura, ne konzum., 2016)

Z hlediska vedeni kina v jeho ¢ele kromé¢ jiz zminéné spolecnost Mimesis Film s.r.o. stoji
jako hlavni programovy feditel dramaturg a scéndrista Jakub Felcman. (V King Pilotd bude zase

kino!, 2016)

5.1.1 Pravniforma

Jelikoz je provozovatelem Kina Pilotd spole¢nost s ru¢enim omezenym Mimesis Film
s.r.0., bude nasledujici kapitola vénovéana popisu pravnich naleZitosti zalozeni a fungovani této

spolecnosti.

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym Mimesis Film s.r.o. vznikla zdpisem do obchodniho
rejstiiku dne 20. 6. 2012. Jedinym spole¢nikem této firmy je jiz zminény Jan Macola, narozen 24.
prosince roku 1979. Sidlem spolecnosti Mimesis Film s.r.o. je bydli§t¢ Jana Macoly, tedy
Pfemyslovska 48/13, Vinohrady, 130 00. JakoZto jediny spole¢nik firmy zastava Jan Macola
veSkeré organy spolec¢nosti, kterymi jsou bézn€ valna hromada a jednatel. V tomto ptipadé pak
vlastnik vykonéava veskera rozhodnuti tykajici se firmy s vyjimkou téch, jeZ jsou dany zdkonem
¢i zakladatelskou listinou. Mezi hlavni plisobnosti valné hromady, v tomto ptipadé¢ tedy jediného

spole¢nika Jana Macoly, naleZi pfedevsim nasledujici: (Sbirka listin Mimesis Film s. r. 0., 2016)

Rozhodovani o zméné obsahu zakladatelské listiny.

e Rozhodovani o zménach vyse zakladniho kapitalu.

e Schvalovani udéleni a odvolani prokury.

e Rozhodovani o zruSeni spolecnosti s likvidaci.

e Rozhodnuti o pfeméné spolecnosti.
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e Schvaleni finan¢ni asistence.

Spolec¢nost Mimesis Film s.r.o. byla zalozena na zéklad¢ penézitého vkladu 200 000,- K¢,
jez do spolecnosti vlozil Jan Macola. Tento vklad také odpovidd celkové Castce zakladniho
kapitalu spolec¢nosti, jez je jedinym druhem podilu Mimesis Film s.r.o. Jak je také uvedeno
v zakladaci listin¢ spolecnosti, spole¢nik je opravnén ptevést svilj podil nebo jeho cast na
spole¢nika jiného, k cemuz by mohlo dojit v ptipadé, ze by spole¢nost Mimesis Film ptijmula
nového spole¢nika. Dulezitym dodatkem zakladaci listiny je také fakt, ze Umrtim spolecnika
prechazi jeho podil na dédice. Podobné tomu bude u zaniku pravnické osoby, kdy jeji podil

piechazi na jejiho pravniho nastupce. (Sbirka listin Mimesis Film s. r. 0., 2016)

Ke zruSeni ¢i zaniku spolecnosti mize dle zaklddaci listiny dojit nékolika zpusoby.
Jelikoz byla spolecnost s ru¢enim omezenym Mimesis Film vytvofena na dobu neurcitou, je
Vv soucasné chvili nemozné, aby doslo k jejimu zruseni uplynutim doby. Spole¢nost mtize byt dale
zru$ena pravnim jednanim, rozhodnutim organti vefejné moci ¢i dosaZzenim ucelu, pro ktery byla
vytvofena. Spolecnost pak z pravniho hlediska zanikd vymazem z obchodniho rejstiiku. (Sbirka

listin Mimesis Film s. r. 0., 2016)

5.1.2 Cile

Cile Kina Pilotli budou nejprve vysvétleny v navaznosti na fungovani jejiho ztizovatele,
spole¢nost s ru¢enim omezenym Mimesis Film. Jelikoz je Jan Macola mimo provozovatele kina
také filmovym producentem, podléhd hlavni pfedmét jeho Cinnosti definici Zivnostenského
zakona. Dle zakladaci listiny spole¢nosti Mimesis Film s.r.o. je hlavnim pfedmétem jeji ¢innosti
vyroba, obchod a sluzby uvedené v prilohach 1 az 3 zZivnostenského zdkona. (Sbirka listin

Mimesis Film s. r. 0., 2016)

Z pohledu kina samotného pak mizeme na cile a hlavni ¢innost pohlizet z trochu
odlisného uhlu. Jak vyplyva zrozhovorti s Macolou, kino v prvni fadé neslouzi jako pifimy
konkurent podobnych prazskych kin, mezi které 1ze zatradit naptiklad kino Aero, Atlas, Bio Oko

¢i Svétozor. Kino Pilotd by mélo naopak slouzit jako alternativa vySe zminénych a vytvaret tak
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prostor 1 pro ty navstévniky, kteti doposud podobna kina z divodu lokality navstivit nemohli.
DalSim cilem kina mtize byt jeho samotné zaméfeni v rdmci vybiranych a promitanych titult. Jiz
od zacatku svého plsobeni byla programova dramaturgie zaméfovana spiSe na tematické
dokumentéarni cykly a snimky artové a nezavislé tvorby. Jan Macola v n¢kolika rozhovorech
zminuje, ze chtél vytvofit prostor pro snimky, pro které je casto slozité najit prostor. (Kino Pilotti
ozilo., 2016) Z tohoto pohledu je tedy cilem kina jako takového vytvoreni kvalitniho prostoru pro

vyuziti volného Casu, stejn¢ tak jako podpora nezavislych autora.
5.1.3 Chod instituce

V piedchozich kapitolach bylo ¢astecné nastinéno fungovani kina. Chod kina bude vazan
predevsim na promitané filmy a akce konajici se v jeho prostorach. Kino bézné uvadi okolo osmi
filmi denné v ramci pracovni dnii. Béhem vikendu a statnich svatkl je pak tento pocet navysen
na az patnact promitani za den. Kromé samotnych filmovych promitani se kino zaméfuje na dalsi
aktivity, jako jsou napiiklad tematické vecery ¢i nejnovéjsi vylepSeni programu v podobé tzv.

Virtualniho pokojicku, jez se zamétuje na virtualni realitu. (Kino Pilott, 2017)

Kino jako takové by samoziejmé nemohlo fungovat bez persondlu, jez zajisStuje jeho
kazdodenni chod. JelikoZ jsou prostory kina pomérné malého rozsahu, neni na jejich kazdodenni
obsluhu potieba vétSiho mnozstvi osob. V ramci bézného provozu provoz kina obsluhuje

pfiblizné€ pét osob — jeden aZ dva uvadéci, prodejce listku (obsluha baru) a promitaci.

Dalsi velmi dileZitou osobou z oblasti chodu Kina Pilott je jeho hlavni programovy feditel

Jakub Felcman.

5.2 Analyza ¢innosti

Nasledujici kapitoly budou z ditvodu kratkodobého plisobeni kina zestru¢nény. Jelikoz
¢innost Kina Pilothh zapocala v pribéhu roku 2016, v soucasné chvili stile neexistuji vyro¢ni
zpravy, které by piindSely informace o fungovani kina v prvnim roce jeho existence. JelikoZ tyto
informace nejsou pro praci stéZejnimi, dojde pouze k jejich lehkému nastinéni v navaznosti na

veskeré doposud dostupné informace.
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Jak je z dostupnych informaci ziejmé, chod divadla byl ve svych pocatcich financovan
pfedevsim ze soukromych zdroji. K renovaci kina ovSem spole¢nost Mimesis s.r.o. ziskala také

grant v celkové vysi 1,5 milionu korun od Statniho fondu kinematografie.

Analyza navstévnosti kina bude taktéz pojata z velmi subjektivniho hlediska, a to
V ndvaznosti na vlastni mnohonasobnou navstévu jeho promitani. Kino bylo v poslednich tfech
meésicich navstiveno celkem pétkrat, kdy béhem kazdé z téchto navstév byla obsazenost salu jina.
Na vice vytizenych a oblibenych promitanich dosahuje navstévnost salu bézné okolo 50%, tedy
pfiblizn€ okolo 35 — 40 divaki na sal. U artovych a nezavislych snimki se pak obsazenost
jednotlivych sali pohybuje zhruba na 20%. Velmi vysoka je naopak navstévnost v ramci premiér

novych filmt, béhem kterych byvaji saly téméf stoprocentné obsazeny.
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6 Aplikace marketingové teorie na ¢innost Divadla X10

V nasledujici casti prace dojde k aplikaci teoretickych znalosti, obsahlych v prvnich

kapitolach této prace, na samotny chod Divadla X10 ve Strasnickém divadle.

6.1 Marketingovy mix

Jelikoz v sobé marketingovy mix spojuje zakladni stavebni kameny ke zvySeni prodeje
produktu ¢i sluzby firmy, je také jednim z nejlepsich zdroju k analyze dané firmy ¢i organizace.
Marketingovy mix Divadla X10 v sobé bude odrazet predev$im sviij hlavni pfedmét Cinnosti,

jimZ je organizace a propagace divadelnich pfedstaveni.

6.1.1 Produkt

Jak je z cilt spolku X10z.s. jasné, hlavnim produktem Divadla X10 ve Strasnickém divadle
budou predev§im samotnd divadelni predstaveni. Stejné tak jako u véEtSiny nastroji
marketingového mixu, i u produktu se na n&j dé pohlizet ze svou stran — zZ pohledu navstévnika i

samotného ¢lena spolku nebo herce divadla.

Z pohledu navstévnika bude produktem Divadla X10 nasledujici:

Divadelni ptedstaveni (primérné okolo 10 za mésic).

O

o Détské divadelni predstaveni (praimérné okolo 4 za mésic).

o Festival StraSNICE (1 ro¢ng¢).

o Kvalitni herecky soubor.

o Kulturni zazitek jako takovy.

o Doprovodné sluzby (napft. Satna)

o Kavarna.
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Z pohledu samotnych herct a ¢lent spolku bude produktem:

o Zazemi pro seberealizaci.

o Prostor pro poradani kulturnich akci.

o Pracovni angazma.

o Nové zkuSenosti z riiznych oblasti (napiiklad pfi pofadani festivalu).

o Zodpovédnost za spolek.

6.1.2 Distribuce

DalS$im marketingovym nastrojem je distribuce. U té se v ramci kulturnich organizaci
zaméfujeme predevS§im na jeji misto a také cas. Divadlo X10 sidli na Praze 10 — Strasnice,
konkrétn¢ v ulici Solidarity 1986/53. Jeho budova je velmi snadno pfistupna a viditelna. Nize

jsou shrnuty hlavni vyhody divadla, co se ty¢e jeho mista, budovy a dostupnosti.

o Skvéla dostupnost méstskou hromadnou dopravou (celkem 3 tramvaje + zastavka

metra A — StraSnicka).

o Snadna orientace navstévnikll - tramvajova zastavka pojmenovana po divadle.

o Kapacita 250 osob.

o Budova zndma diky své historii.

Z casového hlediska je divadlo otevieno vzdy ve dnech jednotlivych piedstaveni,
pokladna je pak oteviena vzdy 30 minut pied zaGatkem piedstaveni. Casy jednotlivych

v

predstaveni se lisi, nejcastéjsi je ovSem zacatek v 19:30, détska vikendova predstaveni jsou pak
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casove prizpusobena rodinam s détmi. Tato pfedstaveni probihaji v odpoledni hodinéach, vétSina

Z nich v 15:00.

6.1.3 Cena

Jelikoz herci ani ¢lenové spolku nejsou ze strany divadla nijak cenové zatiZzeni, zamé&fi se

tato podkapitola pouze na cenu z pohledu navstévnika divadla.

Vstupné na jednotliva pfedstaveni je rozdéleno do né€kolika kategorii. B&zné vstupné Cini
190,- K¢, ve zvyhodnéné verzi pro studenty, seniory ¢i drzitele prikazu ZTP je pak cena 120,-
K¢. Vstupné na sklepni scénu a do kavarny pak se stejnym rozdilem ¢ini 150,- nebo 100,- K¢.
Nejvyhodnéjsimi jsou z cenového hlediska vstupenky na détskd predstaveni, za které tficlenna
rodina zaplati celkem 180,- K¢ nebo 70,- K¢ za jednu osobu. Podobné zvyhodnéni jsou také
studenti divadelnich stfednich a vysokych $kol, ktefi za listek zaplati 50,- K¢. Divadlo nema
zadny abonentni program, diky kterému by mohli navstévnici divadlo navstévovat opakované za

zvyhodnéné ceny.

Vstupenky je mozno zakoupit €1 rezervovat pfimo v ramci webovych stranek divadla,

pfipadné na telefonnim ¢ile 777 101 053 nebo na pokladné divadla.

6.1.4 Propagace

Propagace Divadla X10 ve Strasnickém divadle je na vysoce kvalitni urovni. Hlavnimi
komunika¢nimi kandly divadla jsou samotné webové stranky divadla a s nimi spojené ucty na

socialnich sitich.

Webové stranky divadla jsou vizudlné velmi kvalitné zpracovany, jsou piehledné a
potencidlni navstévnik se v nich mize snadno orientovat. Stranky jsou rozdéleny do jasnych
odd¢leni, jako je naptiklad zalozka Vstupenky, Kontakt ¢i Program. Navstévnik na stankach
nalezne také vhodné polohové usazené prokliky na socidlni sit¢ divadla. Stranky jsou obecné

velmi udrzované a dochazi na nich k castym aktualizacim.

Dal$im hojn¢ vyuzivanym Komunika¢nim kanalem divadla je facebookova stranka

Strasnické divadlo X10. Tento profil sleduje celkem 2867 uzivateli Facebooku a 702 uzivatelt
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oznacilo, Ze divadlo také navstivilo. Hodnoceni divadla v ramci jeho Facebook profilu je
v soucasné chvili 4.8/5 hvézdi¢ek. Na facebookovém profilu jsou k nalezeni veskeré dilezité
informace o divadle a aktudlnim programu. Aktivita na tomto profilu je opravdu velmi vysoka,
denné je publikovan alespon jeden, cCastéji dva, piispévky tykajici se divadla, jeho provozu,
programu, novych predstaveni

1 zajimavé detaily ze zékulisi divadla.

Divadlo vedle Facebooku pouziva také Instagram. Profil divadla mé zde v soucasné chvili
312 sledujicich a béhem svého fungovani na této platformé bylo uvefejnéno celkem 149
prispévki. Instagramovy ucet je pojat velmi kreativnim zptisobem a funguje spiSe jako nahlédnuti

do zékulisi divadla, nezli jako klasicky komunikacni kanal.

V oblasti medialnich vystupti bylo béhem obdobi let 2015 — 2017 uvefejnéno celkem 72
medidlnich vystupi o Divadle X10 a to nejcastéji v Mladé front¢ DNES ¢i na internetovém

portalt Divadelni noviny. (Anopress, 2017)

6.2 Produktovy mix

Produktovy mix byl v teoretické Casti této prace vysvétlen jako veskerych produktovych
fad a produktti, které dana firma ¢i organizace nabizi svym zdkaznikim. Jedna se tedy o celkovy
nabizeny sortiment divadla. Stejné tak jako v teoretické ¢asti, 1 zde dojde k detailnimu rozdéleni

vSech charakteristik produktovych fad.

6.2.1 Siika produktového mixu

Pod pojmem Sifka produktové mixu si miZzeme piedstavit veskeré odlisné produktové tady,
tedy skupiny nabizenych produktti. V tomto pfipadé ma takovych produktovych fad Divadlo X10

celkem pét.

1. Prvni produktovou fadou divadla bude hlavni népli jeho ¢innosti, tedy samotna divadelni

pfedstaveni.
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2. Dalsi produktovou fadou divadla jsou pfedstaveni formou pronajmu, jelikoz maji obecné

jina specifika, nez ptedstaveni uskute¢néna divadelnim souborem divadla samotného.

3. Tteti produktovou fadou pak bude divadelni festival StraSNICE, potadany divadlem od
roku 2013.

4. Nasledujici produktovou fadou divadla budou divadelni zajezdy.

5. Posledni produktovou fadou Divadla X10 jsou jeho doplikové sluzby.

6.2.2 Délka produktového mixu

Délkou produktového mixu rozumime soubor veskerych jednotlivych produktii obsahlych
ve vSech produktovych fadach. Nize tak budou rozebrany jednotlivé produkty vSech Sesti

produktovych fad.

1. Jak jiz bylo zminéno, prvni produktovou fadou jsou piedstaveni, délkou tedy bude
pocet veskerych aktualné inscenovanych piedstaveni. Divadlo v soufasné chvili
uvadi celkem 14 divadelnich titulil a to jak pfedstaveni pro déti i dospé€lé. Z rocniho
hlediska bychom na délku produktu mohly také nahliZet jako na veskerd odehrana

predstaveni za rok 2015, jichZ bylo celkem 149.

2. Divadlo v soucasné chvili zadné predstaveni formou pronajmu neuvadi, nicméné

Z ro¢niho hlediska jich timto zpisobem za rok 2015 uspotadalo celkem 23.

3. Divadelni festival StraSNICE je kazdoro¢né potadan jednou, délka této produktové

fady se tedy bude rovnat 1.

4. Ptedposledni produktovou fadou divadla jsou divadelni zajezdy, jichz za rok 2015

divadlo uspotadalo celkem 6, coz ¢ini celou délku této produktové tady.
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5. Patou produktovou fadou jsou doplikové sluzby divadla. V ramci délky produktové
fady si mizeme jako jednotlivé produkty vymezit divadelni kavarnu, Satnu, ale i

workshopy, jez divadlo porada. Délka této produktové fady bude tedy celkem 3.

6.2.3 Hloubka produktového mixu

Posledni zminénou charakteristikou produktového mixu Divadla X10 ve StraSnickém
divadle bude hloubka jeho produktového mixu. Pod hloubkou produktového mixu si lze
predstavit veskeré verze a vSech produkti obsazenych v jednotlivych produktovych tadach a

jejich ruznorodost.

1. Vprvni produktové ftadé¢ bude jednotlivych verzi produktu hned né&kolik.
Predstaveni se Vv soucasné chvili hraje celkem 14, kdy kazdd z nich mé rGzné

herecké obsazeni, je zasazend do jiné ¢asové roviny a ma rozdilné déjové linky.

2. Situace u pfedstaveni formou prondjmu bude témét identicka, jako u piedstaveni
uskute€nénych samotnym souborem divadla. Kazd4 ztéchto her ma jiny d¢ a

specifika, stejné tak casto 1 herecké obsazeni.

3. U treti produktové tady nedochéazi k zadné rGznorodosti jednotlivych produkti,

jelikoz je v této fad¢ produkt pouze jeden — festival StraSNICE.

4. Produktova tada divadelnich zajezdl, kterych je rocné primérné 6 bude mit
pomérné proménlivou riznorodost, jelikoZ se n€které zdjezdy opakuji, jiné naopak

zustavaji vzdy stejné.
5. Posledni produktova tfada — doprovodné sluzby — bude mit stejné nizkou

riznorodost, jako je tomu u festivalu StraSNICE. Jelikoz se jednd o stale sluzby,

jako je kavarna ¢i divadelni Satna, bude proménlivost téchto véci téméf nulova.
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K rtiznorodosti miize dochazet u workshopti, které jsou Casto poradany na rizna

témata.

6.3 Zivotni cyklus produktu

Casové omezené kulturni zazitky, mezi které miizeme zatadit pravé i divadelni pedstavent,
maji velmi specificky Zivotni cyklus. Prave jejich charakter ¢asové omezenosti z nich ¢ini velmi
specialni komoditu a vétSina z predstaveni se pak Casto dostdvaji na vrchol okamzit¢ béhem
svého uvedeni. Stejné tak je ovSem dulezité fici, Ze tento fakt nesmi uplné ovlivnit zachazeni
S predstavenim, ptipadné zastinit dulezitost jeho propagace. Nikdy totiZ nelze s uplnou jistotou

fici, zda bude planované predstaveni uspésné, ¢i nikoli.
6.4 Marketingova koncepce v navaznosti na produkt

Posledni marketingovou teorii, ktera bude na chod divadla aplikovana, je teorie
marketingovych koncepci v ndvaznosti na produkt. Hlavnim pfedmétem cinnosti divadla je
pofadani a propagace divadelnich ptedstaveni vlastniho divadelniho souboru. Z tohoto pohledu

vvvvvv

dokazali prilakat novou vinu navstévniku, pfipadné zajistit, aby se ta stara opakované vracela.

Jelikoz je hlavnim produktem pravé divadelni pifedstaveni, které je vytvafeno bez
pfedchoziho zapojeni potencidlnich divakd, je jasné, Ze se divadlo tidi produktovou koncepci
marketingu. Ta je typicka praveé pro uméleckou scénu, kdy jsou produkty vytvareny bez zapojeni
navstévnikl a toto pak mize Casto vést k neuspéchu. Prodejni, Castéji nazyvana také vyrobkova,

24

konzumenta.
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7 Aplikace marketingové teorie na ¢innost Kina Piloti

Predposledni kapitola této prace se zamétuje na aplikaci teoretickych znalosti na chod Kina

Pilott a hloubkovou analyzu produktu této organizace.

7.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix Kina Pilotii bude, stejné jako tomu bylo u Divadla X10, siln¢ podminén
hlavni néplni jeho ¢innosti, tedy v tomto pfipadé promitdnim filmovych titul. Stejné tak bude

ovSem o dost vice ovlivnén polohou kina, jez bude definovdna v podkapitole Distribuce.

7.1.1 Produkt

Jednotlivych produktt u Kina Pilotii oproti Divadlu X10 nebude tolik, nicméné i ono
nékolika specifickymi disponuje. Tim nejhlavngjsim budou samoziejmé samotnd filmova
promitani. Ta 1 dalS§i produkty Kina Pilotd jsou definovany niZe. Jelikoz kino pro své
zaméstnance puisobi pouze jako pracoviste, piipadné jako misto pro jejich budouci rozvoj a misto
k ziskani pracovnich zkuSenosti, bude definice produktu brana piedevSim ze strany

navstévnika/divaka.

Z pohledu divéka je produktem Kina Pilotl nasledujici:

Filmova promitani.

o

o Vyplnéni mezery na trhu.

o Misto pro setkavani.

o Kavarna/Bar.

o Moznost kulturniho vyZziti.

o VR zazitek.
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Jednotlivé produktové fady Kina Pilotl budou podrobnéji rozebrany v kapitole Produktovy mix.

7.1.2 Distribuce

V ramci distribuce ma Kino Pilotli nejednu vyhodu. JelikoZ je pro vétSinu organizaci
Z oblasti vykonného uméni dilezitd nejen kvalita zpracovani samotného produktu, ale také jeji

mistni ¢i ¢asova dostupnost, je zfejmé, ze v tomto bude mit kino obrovskou vyhodu.

Kino jako takové je situovano na pomezi ulic Donska a Krymska, pfesnéji na adrese
Donska 168/19, Praha 10. Tato jeji lokalita je velmi vyznamné propojena praveé s fenoménem

ulice Krymska. Ta je obecné povazovéna za tzv. tepnu zivota v prazskych VrSovicich a je velmi

vvvvvvvv

autobusové a tramvajové zastavky Krymska, lezici na ulici Francouzska. Na této zastavce je také

umisténa informacni tabule s aktudlnim programem kina a dal$imi propaga¢nimi materidly.

Co se tyCe casové dostupnosti, 1 v této oblasti mé kino mnoho vyhod. Béhem vSednich
dnti je kino oteviené¢ od 15:00 (ve vyjimecnych piipadech pak i difive). Béhem vikendu je pak
otevieno jiz od 9:00, kdy zacinaji pfedevsim détskd promitani. Béhem vikendu probiha az na 14
predstaveni, ktera jsou rozmisténa béhem celého dne zhruba do 22. hodiny.

Nize jsou shrnuty zakladni ptednosti kina v oblasti distribuce:

o Dobra dostupnost méstskou hromadnou dopravou (celkem sedmidenni, 1 no¢ni tramvaj +

1 linka autobusu).

o Obecné propojeni s ulici Krymska.

o Kapacita obou salti celkem 150 osob.

o Moznost asové flexibility navstévnik.
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7.1.3 Cena

Stejné tak jako v predchozi kapitole, i zde bude definice ceny popsana pouze z pohledu
navstévnika/divdka. Cena bézného promitani ¢ini 120,- K¢&. Tato cena je v poméru s dneSni
prumérnou cenou multiplexi, jez ¢ini az 189,- K¢ za listek pro dospélého (CinemaCity), velmi
vyhodna. Specialni pfedstaveni pro seniory v ramci tzv. Kina Seniori pak cenové vychazeji na
60,- K¢&/osobu. Cenové zvyhodnéna jsou také promitani “Last Call”, tedy promitani filmu, jez
budou brzy stazena z programu. Listek na takovéto promitani stoji 80K¢. Poslednim piikladem
cenového zvyhodnéni jsou ptfedstaveni titulli zaméfenych na détské divaky. Cena détského listku

je v takovém piipad¢ stanovena na 90,- K&, dospély zaplati béznych 120,- K¢&.

S dalsi zcela odliSnou cenou se lze setkat v ramci nové zavedené sluzby Virtualni
pokojicek. Tato sluzba se zaméfuje na promitani s vyuzitim novych technologii virtulni reality.
Cena tohoto druhu promitani je stanovena na 350,- K¢ za hodinu, ptipadné na 250,- K¢ za hodinu

v ramci “happy hours”, které probihaji kazdy vSedni den mezi 15:00 — 18:00.

7.1.4 Propagace

Pokud by mélo dojit k vzdjemnému porovnani jednotlivych propagacnich strategii Kina
Pilot a Divadla X10, je jisté, ze propagace divadla je na mnohem vyssi Grovni. I pfesto, Ze se
kino Pilotl nachazi na kulturné mnohem zajimavéj$im misté, je tieba, aby stale dobie fungovala I
jeho propagace a kino tak bylo vidét 1 mezi navs§tévniky, ktefi se v lokalité prazskych VrSovic

bézn¢ nepohybuyji.

Hlavnim komunika¢nim kanalem Kina Piloti budouptfedevsim jejich webové stranka, které
sice obsahuji veskeré potifebné informace, mohou ovSem pisobit pon¢kud neptrehledné. Stanky
jsou rozdéleny do jednotlivych zalozek, jako je Program, Kontakty ¢i nove jiz zminény Virtualni
pokojicek. K rezervaci vstupenek neni mozné vyuzit samotné internetové stranky, nybrz e-mail
kinopilotu@mimesis.cz. V ramci webovych stranek navstévnici také naleznou odkazy na socialni

sité kina.
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Pravé v ramci facebookové stranky kinaprobiha nejuzsi kontakt se soucasnymi i
potencidlnimi navstévniky. Stranka Kino Pilotd mé v soucasné chvili celkem 5 278 fanouskt a
celkem 883 z nich uvedlo, ze kino jiz navstivili. Hodnoceni kina v ramci jeho facebookové
stranky je také velmi dobré — 4.9 z 5 hvézdicek. V ramci sdileni piispévki by rozhodné¢ mohlo
dojit ke zlepSeni. V soucasné chvili dochazi z uvetejnéni piiblizn¢ 3 — 4 piispévki tydné, obecné
jsou ovsem prispévky zvefejnovany velmi nepravideln€, coz mize znamenat mensi interakci

fanousku.

Posledni komunikaéni platformou kina je Instagram. Ten je ma v tuto chvili celkem 430
sledujicich, coz lze v poméru 34 uvetejnénych fotografii hodnotit velmi pozitivné. Stejné tak jako
u divadla, i tady jsou vramci instagramového uctu kreativni cestou zvefejiovano zakulisi i

novinky z déni kolem Kina Pilotq.

Kino Pilotd béhem své pomérné kratké existence zaznamenalo velkou vinu medidlniho
ohlasu. Anopress uvadi, ze od slavnostniho zahdjeni provozu kina v prvni poloviné roku 2016
bylo az do soucasnosti uveiejnéno celkem 82 medialnich vystupti na téma kina. 36 z nich bylo

uvetejnéno v roce 2016, zbylych 46 pak v prvni poloving roku 2017. (Anopress, 2017)

7.2 Produktovy mix

V nasledujici kapitole dojde k detailnimu popisu a analyze jednotlivych produktovych fad
Kina Pilot. Diky tomu pak mutze dojit k lep§imu pochopeni celkové teorie produktového mixu,

jez byl vysvétlena v prvni poloving této prace.

7.2.1 Sirka produktového mixu

Sitka produktového mixu byla jiz diive definovana jako veskeré od sebe odlisné produktové

fady, tedy skupiny produkti. U Kina Piloti miZeme definovat celkem ctyfi tyto fady.

1. Filmové promitani.

2. Virtudlni pokojicek.
3. Doplikové sluzby (bar).
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4.

7.2.2

Doprovodné programy (jednorazové akce apod.).

Délka produktového mixu

Délka produktového mixu muze byt definovana jako detailni rozdéleni jednotlivych

produktovych fad. Jedna se tedy o vSechny jednotlivé produkty obsahlé v produktovych fadach.

7.2.3

Prvni produktova tfada v sob& obsahuje veskera v soucasnosti promitana filmova
predstaveni. Téch v tuto chvili kino uvadi celkem 33, z nichz 3 jsou filmy zaméfené na

détské publikum a 1 film je promitan v rdmci Kina Seniort.

Druhou produktovou fadou je nova sluzba kina — Virtualni pokoji¢ek. V ramci této
produktové tfady lze kazdou hodinu vzdy od 15:00 — 22:00 rezervovat vybrany VR
zazitek. Na vybér je celkem z dvanacti promitani. Délka této produktové fady tedy bude

12.

Ptedposledni produktovou fadou jsou doplikové sluzby. Tyto doplitkové sluzby v sobé
obsahuji bar, jeZ je soucasti kina a ve kterém si mohou divéci pfed ¢i po predstaveni

zakoupit napoje ¢i drobné obcerstveni. Délka produktové fady bude 1.

Doprovodné programy kina jsou uskuteénovany piedevs§im jako jednorazové akce,
tematické vecery Ci besedy s autory. Délka této produktové fady bude 7. Kino v tuto
chvili pfipravuje doprovodné programy v rdmci svych prvnich narozenin. Béhem téchto
oslav dojde k celkem Sesti promitani s hostem a jednomu tematickému veceru promitani

filmu zaméstnanct Kina Pilotu.

Hloubka produktového mixu

Ttreti a posledni charakteristikou produktového mixu Kina Piloti bude jeho hloubka. Ta

definuje veSkeré mozné verze, piipadné riznorodost v§ech produktli v jednotlivych produktovych

fadach.
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1. Riznorodost jednotlivych produktti v rdmci prvni produktové fady bude velmi vysoka.
Kazdy z 33 tituld, jez kino v soucasné chvili promitd, ma jinou dé€jovou linku, alespoii
castecné jiné herecké obsazeni a déjové zasazeni. S jedinou podobnosti se mizeme setkat

naptiklad u animovanych titult.

2. Podobnou charakteristiku bude mit také hloubka druhé produktové tady. I ptesto, ze Kino
v soucasné chvili nabizi celkem 12 promitani v rdmci nové sluzby virtudlni reality,

jedinou podobnosti téchto titulil je pravé forma jejich promitani.

3. U produktové tady obsahujici doplitkové sluzby bude rtiznorodost nulova, jelikoz tato

rada obsahuje pouze jeden produkt a to bar, jehoz sortiment se neméni.

4. Posledni tada bude podléhat pomérné¢ vysoké ruznorodosti, jelikoz je jen malo
doprovodnych programu kina, které by se béhem své historie opakovaly. Podobnosti u
doprovodnych programt miize byt naptiklad jejich prab¢h ¢i jisté specifikum — naptiklad

pokud se jedna o promitani s hostem.

7.3 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu Kina Pilotli bude ve své podstaté velmi specifickym. Z obecného
hlediska jiz bylo nastinéno, ze kulturni zazitky (a pfedevSim ty casové omezené) mivaji Casto
tendenci dostat se béhem svého Zivotniho cyklu rovnou na vrchol. Jelikoz je hlavnim produktem
Kina Piloth film, bude jeho Zivotni cyklus jest¢ o néco slozitési. I u filml existuje urcity rys
omezenosti, na ktery fada divaki reaguje pravé navstévou kina. Stejné tak ma ovSem divak i po
ukonceni promitani moznost titul znovu ziskat, at’ jiz v ramci televizniho vysilani, ¢i samotného
zakoupeni titulu na DVD. Proto je dilezit¢ podnécovat divakiiv zajem a diky tomu také zvySovat

moznost jeho navstévy kina.
7.4 Marketingova koncepce v navaznosti na produkt

Névaznost marketingové koncepce na fungovéani kina bude v tomto piipadé ponckud
slozit&jsi. Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze kino jako takové je na svém hlavnim produktu

natolik zavislé, ze podléha produktové, tedy vyrobkové koncepci. Jak jiz bylo vysvétleno dfive,
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tato koncepce nachazi sviij vyznam ve vysoce kvalitnim produktu, ktery vytvari bez nazoru
zakaznika/navstévnika. Kino ov§em samo vybira, jaké tituly bude ve svych prostorach promitat a
Casto pracuje s piedchozi analyzou divacké uspésnosti téchto tituli. Dalo by se tedy fici, Ze se

V podstaté opird o marketingovou koncepci.

Pokud bychom chtéli hovofit o filmovém pramyslu jako takovém, pak bychom se jednoduse
dostali k prodejni koncepci, ktera je pro filmovy primysl typicka. Ta se opira hlavné o velmi
nasilnou a masovou reklamu, ktera je vyuzivana hlavné u komodit kazdodenni potteby, ¢i oblasti

s vyskytem velké konkurence.
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8 Zavér

Moznosti kulturniho vyziti je v dneSni dobé obrovské mnozstvi. Myslenka kvalitniho a
jedine¢ného produktu je proto tim zékladnim, k ¢emu by se m¢l jeho poskytovatel upinat. Jeho
zajisténi muze vést nejen k ziskani novych zakazniku, ale také k vérnosti téch stavajicich. Cilem
této prace byla analyza a vymezeni kulturnich produkti dvou vybranych instituci pisobicich

Vv méstské ¢asti Praha 10.

V prvni €asti prace byly vysvétleny zakladni pojmy, které byly v pribchu prace vyuzity.
Jedna se o pojmy kultura, produkt a kulturni produkt. Tyto pojmy byly vysvétleny diky reSerSim
odbornych textd, a to pfedevSim v ndvaznosti na marketingovéa dila Philipa Kotlera. Posledni
kapitola teoretické ¢asti prace miize byt povazovana za stézejni, jelikoz diky ni doslo k vysvétleni
vSech marketingovych teorii, které byly nésledné¢ v praktické casti aplikovany na chod obou

instituci.

Prakticka cast prace byla ve své podstaté¢ rozdélena do ¢tyt kapitol. Diky prvnim dvéma
doslo k pfedstaveni vybranych kulturnich instituci. Divadlo X10 bylo pfedstaveno jako velmi
kvalitni divadlo, jehoZ fungovani je siln€ propojeno s otazkou lidského byti a soucasného déni.
Doslo k nastinéni pravni formy divadla, stejné tak jako k popisu jeho hospodarské ¢innosti za
posledni dva roky jeho fungovani. Podobnou strukturou bylo v této ¢asti prace predstaveno Kino
Pilotli. Analyza soucasné situace kina byla diky nedostatku informaci a jeho pomérné kratkému
pusobeni zkracena, nicméné i1 piesto doslo ke kvalitnimu Gvodu do tématu a veskeré potiebné

nalezitosti byly v této ¢asti uvedeny.

Stézejni Casti této bakalarskd prace jsou predevSim posledni dvé kapitoly praktické casti
prace. V ramci téchto kapitol doslo k podrobné aplikaci marketingovych teorii nha chod obou

vybranych instituci.

Prvni instituci bylo jiZ zminéné Divadlo X10 ve Strasnickém divadle. Jak vyplyvéa z analyzy,
divadlo je i po tfetim roce své existence stile velmi stabilni a Gspé$né. Jeho hlavni ptednosti je

tvorba velmi kvalitnich a ojedinélych predstaveni, stejné tak jako kazdorocné potradany festival
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Stra$§NICE. I pfes svou polohu divadlo kazdoro¢né navstivi na tisice navstévnika a divadlo velmi

kvalitn¢ pracuje i se svou propagaci v ramci socialnich siti.

Kino Piloti bylo druhou vybranou kulturni instituci. K jeho vybéru doslo piedevsSim
z divodu velké odlisnosti od prvni instituce a také diky jeho specifické poloze. Jelikoz se kino
nachazi v ulici Donska, je ve své podstaté velmi ovlivnéno fenoménem ulice Krymska. Z pohledu
marketingové analyzy je jednou z nejvétsich vyhod Kina Pilott pravé jeho poloha. Kino ve své
lokalité vyplnilo mezeru na trhu a tvofi tak jediné nezavislé kino, jez se na Praze 10 nachazi.
Diky tomu se Kino Pilotl ve svém prvnim roce fungovani tésSilo velké oblibé nejen ze strany

navstévniki, ale také ze strany médii.

Cilem této prace bylo analyzovat a vymezit kulturni produkty vySe zminénych instituci a

V ndvaznosti na spravné zvolené zdroje a postupy byl tento cil Gispé$né splnén.
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