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ABSTRAKT

vvvvv

byla provedena pomoci dotaznikového Setfeni. Tato bakalatfskd prace se sklada ze dvou
Casti, a to z Casti teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast feSi problematiku neziskového
sektoru, neziskovych organizaci, kultury v Ceské republice, kinematografie a marketingu
neziskovych organizaci. V praktické Casti je nejdiive predstaveno kino a dale nasleduje
Cast zaméfena na rekonstrukci, zdroje financovani, vybrané ukazatele a navstévnost kina.
Zjisténé informace jsou shrnuty ve SWOT analyze. V zdvéru bakalaiské prace jsou

navrhnuta doporuceni, ktera by mohla vést ke zvySeni navstévnosti této organizace.

Klicova slova: neziskova organizace, piispévkova organizace, kinematografie, marketing

sluzeb, SWOT analyza, dotaznikové Setieni
ABSTRACT

The object of this bachelor thesis is the Analysis of attendance of the Nadsklepi cinema
in Kroméfiz which was conducted by a questionnaire survey. This thesis consists of two
parts - the theoretical and the practical one. The theoretical part deals with the issue
of non - profit sector, non - profit organization, culture in the Czech Republic,
cinematography and the marketing of non - profit organizations. The practical part
includes introduction of the cinema itself and followed by a part focused
on its reconstruction, funding sources, selected indicators and on the cinema attendance.
Discovered information is summarized in the SWOT analysis. In the conclusion of this
bachelor thesis are proposed recommendations which could lead to increasing attendance

of this organization.

Keywords: non - profit organization, allowance organization, cinematography, marketing

of services, SWOT analysis, questionnaire survey
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UvVOD

Kino Nadsklepi je organiza¢ni soucasti Domu kultury, p. o., ktery je zfizen méstem
Krométiz. Toto téma, spoleéné s organizaci jsem si vybral predev§im diky bakalaiské
praxi, kterou jsem z casti stravil v kiné Nadsklepi, pfedevS§im vSak v piispévkové

vvvvv

Nadsklepi.

Tato bakalatska prace je rozdélena na Cast teoretickou a na ¢ast praktickou. V teoretické
¢asti je pomoci odborné literatury nejdiive popsan neziskovy sektor spole¢né
S neziskovymi organizacemi a blize tato C¢ast seznamuje Ctenafe s problematikou
ptispévkovych organizaci a jejich financovanim. Dale se tato prace zabyva kulturou

v Ceské republice, kinematografii a marketingovymi nastroji v neziskovych organizacich.

V praktické¢ casti je nejdiive predstaveno kino Nadsklepi a poté ndsleduje popis
organizacni struktury této organizace. Podstatnou casti praktické casti je popis
rekonstrukce kina, ktera prob¢hla v roce 2011. Dale financovani samotného kina Nadsklepi
a také popis cilovych skupin, které jsou potencidlnimi zékazniky zrekonstruovaného kina.
Dale tato bakalaiska prace popisuje navstévnost kina v jednotlivych letech a také piijmy
za vybrané vstupné v téchto letech. V piedposledni Casti je popsan marketingovy mix kina
Nadsklepi. Pomoci dotaznikového Setieni je vyhodnocen soucasny postoj navstévniki,
ktefi navstévuji kino Nadsklepi. Diky t€émto informacim bylo mozné zjistit celkovy stav
této organizace, ktery je celkoveé shrnut ve SWOT analyze. V Uplném zavéru jsou navrZzena

doporuceni, ktera by mohla vést ke zvyseni navstévnosti Kina Nadsklepi.
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|. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Pod timto nazvem se skryvaji organizace rtizného oboru Cinnosti, rtizné pravni formy,
ruzné velikosti a do urCité miry i rizné obecné prospés$nosti. Z tohoto divodu je tedy

nemozné vymezit a definovat zakladni model neziskové organizace. (Bacuvcik, 2006)

Neziskovy sektor ma ve spoleCnosti velmi dalezité postaveni. Stal se kazdodenni soucasti
zivota lidi. Svym zplsobem vSak neovlivituje pouze zivot obCand, ale i ekonomiku,
politiku a verejné nazory v celém staté. Toto odvétvi je fadou autorti a odbornikti nazyvano

jako "tteti sektor". (Vojik, 2008)

formalni
subjekty

neformalni
subjekty

vefajne
subjekiy
\). soukromeé
subjekiy

NEZISKO\PE"
OUKORMY,

NEZISKOVY ZISKOWVY )
SEKTOR SOUKROMY
DOMACNOSTI SEKTOR
neziskowé 7 riskové
subjekty subjekty

Obr. 1 Clenéni narodniho hospodarstvi dle Pestoffa (Rektorik,
2007, s. 16)

1.1 Neziskové organizace

Tyto subjekty nejsou zalozeny za Gelem podnikani. Z tohoto divodu se od téchto
organizaci neocekava, ze by davali pfednost maximalizaci zisku. B€hem své ¢innosti vSak
vitaji tvorbu zisku, ale nepterozd€luji ho mezi své Cleny ¢i zakladatele, nybrz k dal§imu

vyvoji své spolecnosti. (Vojik, 2008)
1.1.1 Clenéni neziskovych organizaci

Zakon rozdéluje spolecnosti pisobici v neziskovém sektoru do péti skupin:

1) Neziskové soukromopravni organizace vzajemn¢ prospésné, s globalnim poslanim

vzéajemné prospeéSné ¢innosti:
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c)
d)

obcanska sdruzeni véetné odborovych organizaci,

profesni komory - 1ékait, auditord, advokatt, danovych poradcti, notafi,

architektu, atd.,
sdruzeni bez pravni subjektivity,

zajmova sdruzeni pravnickych osob.

2) Neziskové soukromopravni organizace veifejné prospé$né, s globalnim poslanim

vetejné prospesné ¢innosti:

a)
b)
c)
d)

cirkve a naboZenské spolecnosti,
nadace a nada¢ni fondy,
obecné prospésné spolecnosti,

politické strany a politickd hnuti.

3) Neziskové vefejnopravni organizace typu organizac¢nich slozek a ptispévkovych

organizaci a samospravnych uzemnich celki, s globalnim poslanim vetejné spravy

a vefejne prospésné Cinnosti:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)

organizacni slozky izemnich samospravnych celkd,
prispévkové organizace,

organizacni slozky statu,

vézenska sluzba,

svazky obci,

obce,

nejvyssi kontrolni ufad,

grantova agentura,

ustavni soud.

4) Neziskové ostatni vefejnopravni organizace, s globalnim poslanim vefejné

prospésné ¢innosti:

a)
b)
c)
d)
€)
f)

Ceska narodni banka,

Cesky rozhlas,

Vseobecna zdravotni pojistovna,
Ceska televize,

vefejnd vysoka Skola,

statni fondy.
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5) Neziskové soukromopravni organizace typu obchodnich spole¢nosti s moznosti
globalniho poslani vetejné i vzdjemné prospeésné ¢innosti:
a) spoleenstvi vlastnikti jednotek,

b) spolednosti ziizené za jinym Gdelem neZ k podnikani. (Simkova, 2012)

1.1.2 Vize a poslani neziskovych organizaci

Prvnim krokem pfi zaloZeni organizace je definovdni vize. Hlavnim ptfedpokladem
prosperujici neziskové spoleCnosti je formulace a tvorba strategického planu. Vize
pfedstavuje podstatné zaméfeni organizace na to, ¢im by se méla stat a do jaké oblasti své

funkce by se méla dostat. Mezi zédkladni popisy definovani vize nalezi:
e jeji formulace je strucna,
e orientuje se na budoucnost,
e je zietelna pro vSechny
e muze ji sdilet nékolik organizaci (v regionu, misté, staté¢ apod.).

Poslani, ¢ili divod existence neziskové organizace, ma oproti vizi uplné jinou povahu.
Kazda neziskova organizace by méla mit své poslani definované tak, aby se diferencovala
od ostatnich stejné¢ zaméfenych spoleCnosti. Primarni smérnici pro rozhodovani

0 dlouhodobych zamérech a strategii spolenosti je poslani. (Simkova, 2012)

1.2 Nestatni neziskové organizace

Mezi nestatni neziskové organizace patii pfedevsim obcCanska sdruzeni, obecné prospésné
¢innosti, nadace a nada¢ni fondy, ptipadné cirkevni pravnické osoby. Hlavnim rozdilem
mezi témito organizacemi a prispévkovymi organizacemi je zpusob a pfistup

k financovani.

Tyto organizace funguji na otevieném trhu, tzn. pokud si penize nevydélaji, nebo si finance
nesezenou, nejsou se schopni dale vyvijet, protoze nedostivaji piispévek od statu.
Na druhou stranu je vSak "vyhodou", ze nespadaji pod podfizenost zakladateli. V tomto
ptipadé zde mohou hrat roli i politické zajmy. (Ministerstvo prace a socialnich véci,

©2009)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

1.3 Prispévkové organizace

Ptispévkova organizace je pravnickou osobou vetejného prava zalozena k plnéni ukoli
ve vefejném zajmu. V Ceské republice do neziskového sektoru spadaji vefejnopravni
organizace, které¢ jsou jinymi slovy nazyvany pravé prispévkovymi organizacemi. Tyto
organizace jsou ziizovany organizaénimi slozkami statu, ufady a nebo wzemnimi
samospravnimi celky a jsou financovany statem. Do této kategorie spadaji predevSim
Skoly, ustavy socialni péce, détské domovy, domovy pro seniory, knihovny, galerie, kina,

informacni a poradenska centra, divadla, atd. (Ministerstvo prace a socialnich véci, ©2009)

1.3.1 ZalozZeni

Tyto organizace zaklada kraj jako izemné samospravny celek, mésto nebo obec. O vzniku
ptispévkové organizace vyda zfizovatel organizace ziizovaci listinu. Obsah zfizovaci

listiny zahrnuje 7 hlavnich bodi:

e ndazev a sidlo piispévkové organizace a jeji identifikacni ¢islo,

e vymezeni hlavniho tcelu a tomu odpovidajiciho pfedmétu ¢innosti,

e oznaceni statutarnich organti a zptisob, jakym vystupuji jménem organizace,

e vymezeni majetku, ktery se organizaci preddva do spravy k jejimu vlastnimu
hospodaiskému vyuziti,

e vymezeni majetkovych prav tak, aby vlozeny i ziskany majetek byl vyuzivan
pro hlavni acel, k némuz byla ziizena,

e okruhy doplikové ¢innosti,

e vymezeni doby, na kterou je organizace ziizena. (Vojik, 2008)

1.3.2 Vznik

Ptispévkova organizace vznikd dnem urenym zfizovatelem. Do 15 dnil tuto informaci
ziizovatel zvefejiiuje v Ustiednim véstniku Ceské republiky a dale se pak ptispévkova

organizace zapisuje do obchodniho rejstiiku. (Vojik, 2008)

1.3.3 Pravni Gprava

V cCeské pravni Upravé rozliSujeme piispévkové organizace dvojiho typu. Jedna
se 0 prispévkové organizace zaloZené Uzemnim samospravnym celkem na zakladé

zakona ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech uzemnich rozpoctli, zakona
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¢. 129/2000 Sb., o krajich, ve znéni pozdé¢jSich predpisti a zakonem ¢. 128/2000 Sb.,
0 obcich. (Vojik, 2008)

1.3.4 Financovani

Statni neziskové organizace, tedy ptispévkové organizace pracuji na obdobné podstat¢ jako
nestatni neziskové organizace. Hlavnim rozdilem je jiz zminény zpiisob financovani.
Prispévkova organizace hospodaii jak s financemi ziskanymi vlastni Cinnosti, tak
i s finanénimi  prostiedky obdrzenymi ze statniho rozpoltu ziizovatele, tedy

prostfednictvim organizacnich slozek statu ¢i mistnich Grada.

Vyse prispévku na provoz ¢i tthradu podle jinych zékont, jimiz ptispévkova organizace
zabezpecuje odmeénovani za praci svych zaméstnancli, ma vliv na to, zda organizace
odménuje své zaméstnance mzdou, nebo platem. Ke své Cinnosti dale také vyuziva své
fondy (rezervni, investi¢ni, odmeén) a penézni dary od pravnickych, ¢i fyzickych osob.
Organizace muze vytvaiet také zisk ze své doplikové ¢innosti, ktery mize vyuzit pouze

ve prospech své hlavni ¢innosti. (Ministerstvo prace a socialnich véci, ©2009)

1.3.5 Rozpocet

Rozpocet je stézejnim prostredkem pro finanéni planovani a hospodateni ptispévkoveé
organizace je tedy fizeno jejim rozpoctem, ktery musi byt stabilizovany. Prispévkova
organizace musi zabezpecit, aby se planovany hospodaisky vysledek v daném obdobi
nezhorsil, a proto se z tohoto divodu nesmi zavazat k thradam, které nejsou kryty jejim
rozpoCtem. V piipadé, ze v prubéhu roku vysSe nakladh prevysSi vysi vynost a tato
skute¢nost nebude odpovidat rozpoctované vysi, musi pfispévkova organizace zajistit
opatteni, ktera zabezpe¢i jeho vyrovndni. K tomuto ucelu slouzi penézni fondy.

Pfi nevyuziti téchto fondl v daném roce se penézni zlistatky prevadéji do dalsiho roku.

Z rozpoctu pak lze zjistit, kolik penéZznich prostfedkli bude organizace pozadovat pro svou
¢innost a z jakych zdroji muize tyto prostfedky ziskat. Pouze se souhlasem zfizovatele
milZe prispévkova organizace uzavirat smlouvy o plijéce nebo tvéru. Ze statniho rozpoctu
je ptispévkova organizace financovdna z hlediska jeji pusobnosti, kterymi mizou byt
dotace na Uhradu provoznich vydajl, penéZzni piispévky na provoz a dotace na provoz

a financovani akci. (Asociace vetfejné prospésnych organizaci, ©2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 KULTURA

Kultura a spole¢nost jsou dva pojmy, které mezi sebou maji uzkou souvislost. Kultura
zdokonaluje spole¢nost a naopak spolecnost je zdokonalovana kulturou a podle toho

vyhlizi 1 kulturni zivot spole¢nosti. (Bacuvcik, 2011)

Kultura jako rozhodujici koncepce pro porozuméni chovani zakazniki mulze byt
povazovana jako kolektivni mysSlenka paméti spole¢nosti. Kultura je tedy akumulace
sdilenych rituali, norem a tradic mezi ¢leny organizace nebo spole¢nosti. Definuje lidskou
komunitu, jeji jednotlivce, jeho socialni organizace, stejné jako jeji politické a ekonomické
systémy. Zahrnuje abstraktni myslenky, jako jsou hodnoty a etika, materialni predméty
a sluzby, obleceni, jidlo, uméni a sport, které jsou vyrabény a ocenovany skupinou lidi.
Jednotlivi spotiebitelé a skupiny spottebitell jsou soucasti kultury a kultura je tedy systém,

ve kterém jsou uspotadany i jiné systémy. (Solomon, 2010)

Jinymi slovy je kultura chapana jako charakteristika lidské vzd€lanosti a jeji vyspélosti.
Tento pojem byva také nékdy oznacen jako zptsob Zivota lidi, navod na jejich ziti, chovani

lidi ¢i jejich mysleni. Kulturni dédictvi zemé zahrnuje:

1) Hmotné vytvory ¢loveéka - do této skupiny patii pamatky, které jsou hmotné
podstaty
a) sochy,
b) parky,
c) stavby
d) sbirky v muzeich a galeriich,
e) filmy,
f) knihy.
2) Nehmotna neboli duchovni kultura
a) lidové pisng,
b) jazyk,
C) nafeci,
d) spolecenské zvyky,
e) tance,
f) temeslo,

g) nabozenstvi. (Johnova, 2008)
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2.1 Kulturni destinace

Specifické mistni podminky, ale i ekonomicko-spolecenské vztahy, které popisuji celou

oblast kultury, ptisobi na ¢innost vSech kulturnich organizaci. (Kesner, 2005)

2.1.1 Typy Kkulturnich destinaci v Ceské republice
V kultute Ceské republiky je zahrnuto rozsahlé uspofadani typt kulturnich destinaci:

a) krajina,

b) mésta a sidla,

C) muzea, galerie a sbirky, domy kultury,
d) divadla, kina,

e) vyznamné kulturni akce,

f) nemovité pamatky. (Kesner, 2005)

2.2 Kulturni sféra Ceské republiky

Slozkou kulturniho sektoru jsou dil¢i typy kulturnich destinaci, které jiz byly strucné

zminény diive. Nasledujicimi slabymi a silnymi strankami je popsana jeji soucasna situace.
Mezi negativa kulturniho sektoru v Ceské republice 1ze zahrnout:

e nedostaCujici pfistup k rozkvétu jinych kulturnich pamatek, ¢i destinaci pro
zahrani¢ni i domadci turisty,

e nevyhovujici a zanedbanou marketingovou propagaci,

e minimalni finan¢ni podporu od darcti na financovani kultury,

e nezajem velké Casti obCanl a politiki na rozkraddani, chatrani a celkové Spatnym
stavem mnoha kulturnich pamatek,

e lhostejnost osob z prostfedi kultury zfetelné popsat a vysvétlit ekonomické piinosy
a roli kultury pro spole¢nost,

e zaujatost navStévnikdl na urcité oblasti kulturnich pamatek az za hranici jejich

fyzickych kapacit,

zanedbanou Uroven sluzeb poskytovanych kulturnimi institucemi v CR oproti
zahranici.
Na druhé stran¢ je vSak kulturni sféra v Ceské republice popisovana fadou pozitiv:

e vysokou kvalitou a odbornym pfistupem pracovnikt v kulturnich organizacich,
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e pozitivnim pfistupem ob¢anskych sdruzeni, jednotlivct a spolkt ke kultute,
e nartistem schopnych poradatelti kulturnich akei,
e rozsédhlou siti muzei s velmi hojnymi sbirkami,

e stale rostoucim rozvojem kulturniho primyslu. (Kesner, 2005)

2.3 Vize statni kulturni politiky Ceské republiky

Kultura v CR si chce v budoucnu vydobyt piedni pozici ve viech oblastech Zivota
spole¢nosti a opét se stat kiizovatkou kultur. Zakladnim tkolem statu je idealni propojeni
mezi vSemi oblastmi spole¢nosti a kulturou. Timto propojenim tak bude obohacovat Zivoty
obCanli, rozvijet vyzkum a vzdé¢lani, poskytovat dostate¢né¢ zdroje a tim posili

konkurenceschopnost zemé v globdlnim prosttedi.
Tyto vize kultury formuluji to, co je povazovano za vyznamné:

e na zikladé vyhodné geografické polohy mize Ceskd republika vyuzit styk
kulturnich evropskych vlivi,

e kultura se mize v budoucnu stat stéZejnim faktorem v rozvoji Ceské republiky,

e nesta¢i pouze podporovat kulturu jako samostatny celek, ale stat, kraj nebo obec ji
musi vytvofit optimalni vazbu i s jinymi oblastmi spolecnosti - zejména vSak
zptistupnit jeji hodnoty,

e kulturni hodnoty vytvofené v minulosti musi zlstat pfistupné a oteviené pro tvorbu

novych kulturnich hodnot.

Spravné pochopeni vizi kulturni politiky vede k definici konkrétniho cile. K zadoucimu
stavu kulturniho dédictvi v nasledujicich letech pfispivaji také ukoly a opatteni
formulované v téchto vizich. Hlavnim usilim je vyuziti existujicich - hmotnych
1 nehmotnych kulturnich hodnot, které dévaji Zivotu vyssi smysl nez je pouhé piezivani.
Hlavnim prvkem kulturni strategie tak musi byt péce o kulturni a architektonické pamatky

a také péce o krajinu.

Na téchto myslenkach lze postavit silné zaklady konkurenceschopnosti Ceské republiky

viiéi zahrani¢nim zemim. (Ministerstvo kultury Ceské republiky, ©2009)
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3 KINEMATOGRAFIE

Kinematografie je povazovana nejen za kulturni hodnotu, ale stala se i zdrojem jak
historickych tak i soucasnych informaci o spole¢nosti. Poskytuje informace o sociologické,
historické a kulturni identité spoleCnosti a rozmanitosti jejiho obyvatelstva. Je stézejnim
prostifedkem umozinujicim dokonale poznat minulost a souCasnost a stala se tak vzdélavaci

formou pro mladou generaci.

Kinematografie se v mnoha ohledech vyznamné 1i§i od jinych uméleckych oblasti.
Ve filmech - v kinematografickych dilech se spojuje stranka interpretacni, hudebni,
literarni a vytvarna. Tento sektor je vSak spojen s vysokymi ndklady na vyrobu, Sifeni
auchovani dél. V poslednich stech letech proSla kinematografie velkym technickym

vyvojem a neustale se dale rozviji.

3.1 Podpora rozvoje kinematografie

Diky témto skutecnostem se staty, ve kterych je kinematografie velmi rozvinutd, snazi tuto
oblast riznymi zplisoby a pomoci riznych zdroji neustale podporovat. Na izemi Evropské
unie se v soucasnosti vede konverzace o smé&fovani strategii nejen celé Evropské unie, ale
i ¢lenskych statt s jedinym cilem, a to podpofit a zvysit ekonomicky a kulturni potencial

tohoto odvétvi.

Podpora ze strany statu vSak neznamena pouze finanéni podporu, ale jde predevsim
0 podporu ve formé podpory aktivit, nastaveni metodiky a legislativni ochrany, které

souvisi s kinematografii.

3.2 Ceska a zahrani¢ni kinematografie

V porovnani s kinematografiemi clenskych stati Evropské unie trpi ¢eska kinematografie
zastaralou legislativni Upravou a dlouhodobou absenci systému financovani. Za rok cini
filmova produkce okolo 20 - 30 premiér filmi. Nav§tévnost Geskych filmi v CR
se zpravidla podili 25 - 30 % na celkové navstévnosti viech distribuovanych filmi v CR.
Tato skutecnost je vSak v evropskych statech velmi ojedingla. Ceské filmy se i nadale
obtizn¢ prosazuji v zahranic¢i, coz je vSak piipad vSech kinematografii z diivodu omezeni

jazykovou bariérou. (Ministerstvo kultury Ceské republiky, © 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

4 MARKETING

Pojem marketing znamena umét poznat a uspokojovat ptani a potieby zakazniki 1épe nez
konkurence. V tomto spoc¢iva hlavni podstata marketingu, kde maji tedy stézejni vyznam
zakaznici, ktefi "slouzi" pro spravny chod organizace. Z tohoto divodu je pro manazery
a podnikatele velmi podstatné a dilezité pozorovat situaci na trhu - hlavné se soustiedit na
konkurenci a své zakazniky. Na tomto poznani zavisi spravny rozvoj a uspéch organizace.

(Foret, 2008)

4.1 Marketing v neziskovém sektoru

.,V institucich a organizacich verejného a neziskového sektoru nepatii marketing mezi
tradicni cinnosti.” (Hannagan, 1996, s. 16) Je to z duvodu, Zze vétSina organizaci vznika
a soustiedi se pouze na uspokojeni potieb pomérné uzké skupiny lidi. Pracovnici
v neziskovém sektoru si tedy nasledné mohou myslet, Ze uz neni potieba ziskavat dalsi
zakazniky, protoze velka vétSina z nich jiz je na organizaci napojena, nebo si ji snadno
najdou. Pro malé neziskové organizace je tento fakt typicky, protoze pracovnici téchto
organizaci chapou marketing jako aktivitu, kterd ma opodstatnéni pouze v podnikatelské

sféte, nikoli v neziskovém sektoru. (Bacuvcik, 2006)

Tento pohled na véc je vSak mylny, protoZze marketing ma velice vyznamnou funkci
i v neziskovém sektoru. Ve vétsing ptipadt se tedy marketing v neziskovych organizacich
nesoustfed’'uje jen na zakazniky, ktefi spotiebovavaji sluzby, ale hlavné na ty, ktefi
je jakymkoliv zpisobem podporuji z hlediska financi. Sluzby, které neziskové organizace
nabizeji zakaznikim jsou ve vét$iné pripadech zdarma, nebo jsou jimi uhrazeny pouze
zZ ¢asti. Na druhou stranu vSak vétsi ¢ast financi ziskavaji od pravnickych ¢i fyzickych

osob, z vetejnych rozpoctl, nebo z ptispévkll od vetejnosti. (Bacuvcik, 2006)

4.1.1 Marketing neziskovych organizaci

Marketing je tedy jako pojem ve vétsiné neziskovych organizaci odmitan, ale
to neznamend, Ze by tyto organizace Zadné marketingové aktivity nemély. MiZeme
se setkat 1 s ptipady, kdy vétSina z nich napiSe Zadost o pfidéleni grantu, nebo zorganizuje
dobro¢innou akci, o niz se pak dozvidame v novinach, televizi, radiu atd. Hlavnim
problémem vsak je, Ze si tyto organizace neumi, nebo nechtéji stanovit jak kratkodobé, tak

dlouhodobé marketingové cile. Nemaji pevné stanoveny fad, Zadny systém
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marketingovych aktivit, i zpiisob kontroly a veskera marketingova komunikace je bez

zjevného planu. (Bacuvcik, 2006)

4.1.2 Marketing prispévkovych organizaci

Marketing pfispévkovych organizaci se fidi stejnymi pravidly jako marketing neziskovych
organizaci. Prispévkové organizace patii tedy mezi neziskové organizace a jediny rozdil
mezi piispévkovymi a neziskovymi organizacemi je jiz ve vySe zminéném zpusobu

financovani.

4.2 Marketing sluzeb

Hlavnim pfedmétem obchodu neziskovych organizaci neni v tomto piipadé vyrobek, ale
sluzba. Je vSak potfeba mit na paméti, ze v neziskovém sektoru, tedy ve sluzbach
pievazuje piimy kontakt prodejce, neboli poskytovatele s klientem. V tomto piipade uz
nelze vytvofit produkt a ¢ekat na zdkaznika jako v minulosti. V neziskovém sektoru, ale
i vjinych odvétvich je hlavni naplni marketing orientovany na klienta (zakaznika).
Hlavnim ukolem organizace je tedy splnéni pozadavkli a potieb, presné podle piani
zékaznika. V tomto odvétvi vznika stale vétsi konkurence, a proto je potieba vyuzivat silné

a pusobivé prostiedky pro podporu poptavky pro nas typ sluzeb. (Simkova, 2012)

4.2.1 Charakteristika sluzeb

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobkii nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uZiti
nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.” (Vastikova, 2008, s. 20)
Sluzba muze byt tedy charakterizovana jako ¢innost, kterou nabizi jedna strana strané
druhé. SluZzba netvoii zadny nabyty majetek nebo vlastnictvi, je naprosto nehmatatelna

a jeji uskute¢néni nemusi, ale mize byt spojeno s hmotnym vyrobkem. (Simkova, 2012)

4.2.1.1 Viastnosti sluzeb

K rozliSeni sluzeb lze nejlépe pouzit porovnani s rozdilnymi vlastnostmi vyrobku. Mezi

nejcastejsi vlastnosti sluzeb patfi:
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1) nedélitelnost

hlavni rozdil mezi fyzickymi produkty a sluzbami je ten, ze fyzické vyrobky
jsou nejdrive vyrobeny, pak skladovany, poté distribuovany a teprve potom
jsou spotitebovany, kdezto sluzby jsou vytvafeny a zaroven i spotiebovany
na stejném misté,

sluzby nejsou poskytovany sérioveé, a proto nelze provadét kvalitativni

kontrolu stejné jako u produkti,

2) proménlivost (nestalost)

sluzby jsou nestalé (proménlivé), protoze zalezi na tom, kdy jsou
poskytovany, kde jsou poskytovany a kym jsou poskytovany,

Skoleni zaméstnancti je velmi dulezité pro zvySeni prodejnosti a kvality
sluzeb,

spravné provadéni kontroly splnéni pozadavkli zékaznika a jeho
spokojenosti miize vést k odhaleni nedostatkii a tim ke zvySeni kvality

nabizenych sluzeb,

3) nehmatatelnost

sluzby si pied pouzitim, nebo ndkupem nemiizeme vyzkouset, prohlédnout,
poslechnout, ¢i ochutnat,

na rozdil od fyzickych vyrobkili jsou sluzby nehmotného charakteru,
zjednodusen¢ miizeme fici, ze si na n¢ nemuzeme "sdhnout",

zékaznik hleda zpasoby, pomoci kterych by mohl udé€lat tyto sluzby

hmotnymi - hleda svédectvi o kvalité sluzeb,

4) pomijivost (zniitelnost)

produkty lze skladovat, a proto je mozné si je zakoupit v obchodé v dobg¢,
kdy ma obchod otevieno,

sluzby nelze skladovat, a tato skutecnost ovlivituje vysi nakladi, které jsou
spojené s dispozici kdykoliv a kdekoliv poskytnout sluzby pro piipadné
zakazniky,

v tomto piipadé je dllezité, aby osoby a kapacity byly k dispozici

i v pfipad¢, Ze neni sluzba zrovna poskytovana,

5) nemoznost vlastnictvi

tento bod souvisi s pomijivosti a s nehmotnosti sluzeb,
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e pii poskytovani sluzeb, za které zdkaznik zaplati, nepfechazi tato sluzba
do jeho vlastnictvi, pouze si kupuje pravo na vyuziti sluzby,

e pro predstavu muize jit napiiklad o vyuziti sluzeb soukromého Iékare,
nebo o pravo pouzit n€jaky hromadny dopravni prostiedek. (Vastikova,
2008; Cetlova, 2002)

4.2.2 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji, pomoci kterych se urcuji
vlastnosti sluzeb pro zékazniky. Dil¢i slozky muize marketingovy manaZzer michat
V rizném potfadi a hlavnim cilem je tedy poskytnout sluzby poZadované zékaznikem

v odpovidajici kvalité a uspokojit jeho potteby. (Bacuvcik, 2006)

Vzhledem k vlastnostem sluzeb bylo potieba rozsifit zakladni ¢tyti prvky (cena, produkt -
v tomto piipad¢ sluzba, distribuce, marketingovd komunikace) marketingového mixu
0 dalsi 4 P, celkem tedy na "8 P". Takto nove sloZzeny nastroj marketingového mixu tedy

obsahuje: (Simkova, 2012)
1) Distribuce (place)

Hlavnim tkolem distribuce je zajistit, aby se produkt, ¢i sluzba dostala k zakaznikovi
vV pozadované kvalité, ve spravny €as a na spravné misto. Rozhodovani o distribu¢ni cesté¢
souvisi s ukolem co nejlépe a nejvice ptiblizit nabidku neziskové organizace zdkaznikovi.
Hlavnim faktem je, ze ostatni prvky marketingového mixu ovliviiuji pravé vybér
distribu¢ni strategie. Na druhou stranu také strategie distribuce ovlivituje rozhodnuti, které
se tyka ostatnich prvkil tohoto marketingového mixu. Organizace si bud’ hleda zdkazniky
sama - tato distribucni cesta se nazyva pfimd, nebo organizace spolupracuje se svymi

zprostiedkovateli - neptima distribu¢ni cesta. (Jakubikova, 2005)
2) Product (produkt, sluzba)

Sluzba sama je produktem oblasti sluzeb mnoha neziskovych organizaci. Sluzba je vSse, co
organizace poskytuje svému zdkaznikovi k uspokojeni jeho hmotnych i1 nehmotnych
potteb. Lidé, ktefi jsou poskytovateli sluzeb jsou zaroven i soucdsti poskytnuté sluzby,
zZ tohoto divodu lidsky vykon neustale kolisa, a proto neni mozné vzdy zarucit prvotiidni

kvalitu poskytovanych sluzeb. (Vastikova, 2008)
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3) Promotion (propagace)

., Komunikace jiz davno neni prostredkem slouzicim k pouhé vymeéné informaci. Rozvinula
se do podoby moderni multifunkcni discipliny, jejimz ukolem je presvédcit, prodat

a vytvorit novou hodnotu.” (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2000, s. 11)

Jedna se o komunikaci se vSemi cilovymi zajmovymi skupinami (stakeholders), a také
se soucasnymi a potencionalnimi zakazniky. Hlavnim Ukolem neziskovych organizaci
je najit zpusob, jak sdélit vefejnosti to, ze existuji a jaky typ vyrobku nebo sluzeb
poskytuji. Velka ¢ast velkych firem k této komunikaci vyuziva sluzeb externich agentur,

nebo ma své vlastni oddéleni firemni komunikace. (Jakubikova, 2005)

Marketingova komunikace obsahuje typy komunikace, které tvoii tzv. propagacni mix
a kterymi se organizace snazi ovlivnit povédomi a chovani zakaznikl pti ohledu na sluzby,
které firma nabizi. Tato komunikace obsahuje pét propagacnich nastroju (Kotler, 2001,

s. 541):
e Public relations

Jedna se o vztahy a publicitu s vefejnosti a vyznam tohoto néstroje neustale roste. Rozdil
mezi public relations a reklamou je takovy, Ze za reklamu se plati, kdezto vztahy
S vefejnosti jsou ve vétSing€ piipadi "zdarma". Hlavnim cilem je tedy vytvofit optimalni
klima a ziskat sympatie vefejnosti, které vedou k dosazeni marketingovych cili. (Simkova,

2012)
e Reklama

Reklama patii k nejcastéjSim nastrojim marketingové komunikace, kterou organizace
vyuzivaji k oslovovani a piesvédcovani cilové skupiny lidi o vyhodnosti koupé pravée jejich
produktu/sluzby. (Jakubikova, 2005) ,,Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu
neosobni prezentace vyrobki, sluzeb nebo myslenek urcitého sponzora (tj. osoby nebo
organizace).” (Hannagan, 1996, s. 166) Mezi hlavni prosttedky reklamy mizeme zahrnout
tiSténé a vysilané reklamy, letdky a broZury, billboardy a plakaty, symboly a loga atd.
(Jakubikova, 2005)

e Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje prezentaci informaci prodejcem o dané sluzbé v osobnim
rozhovoru se zakaznikem. Hlavnim cilem je uspésné dokonceni prodejni transakce, ktera

spo¢iva v prodeji produktu ¢i sluzby. Mezi zdkladni ndstroje osobniho prodeje patii
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veletrhy a vystavy, prezentace pii prodeji a prodej prostfednictvim obchodnich zéstupcti.

Hlavni nevyhodou této komunikace jsou vysoké naklady. (Jakubikova, 2005)
e Piimy marketing

Tento zptsob komunikace spociva predev§sim VvV budovani trvale pozitivniho vztahu se
zakazniky pomoci riznych komunikac¢nich cest. Organizace, které vyuzivaji pfimy
marketing jako zpusob komunikace, maji vSechny informace o pozadavcich, touhach
a pottebach svych zdkaznikli a z tohoto diivodu nemusi platit provize za zprostfedkovani
svym zprosttedkovatelim. Piimy marketing vyuziva piedevS§im telefonu, internetu,

postovnich zasilek a nebo e-mailu.
e Podpora prodeje

Je oznaCeni pro nastroje, které jsou kratkodobymi stimuly pro ptesvédCeni zékaznikl
ke koupi nabizenych vyrobki nebo sluzeb. Podpora prodeje je zaméfena piedevSim
na zakazniky, ale 1 na zprostiedkujici mezi€lanky. Jako hlavni prosttedky podpory prodeje
muzou byt uvedeny: prémie, veletrhy a prodejni vystavy, loterie, hry, vzorky zdarma,

soutéze, slavnostni udalosti atd. (Simkova, 2012)
4) Price (cena)

,,Cena produktu/sluzby je hodnota vyjadiend v penézich, kterou akceptuji ucastnici trhu.
Jeji vyse by méla byt takova, aby reprezentovala hodnotu, jakou ucastnici trhu povazuji
za redlnou.” (Cetlova, 2002, s. 54) Cena je hlavnim faktorem, ktery ovlivituje rozhodnuti
zékaznika, zda si danou sluzbu ¢i produkt koupit. V neziskovém sektoru vSak cena
zasluzbu neni tolik dualezita, protoZze se zde ne vzdy pozaduje poplatek za sluzbu.
sluzby. Vysi ceny lze tedy ptizptsobit dané firemni strategii, tzn. je mozné ji v ptipadé
potfeby v Case okamzit¢ zménit. Cena nejenze ovliviiuje dal§i nastroje marketingového

mixu, ale mize i ovlivitovat chovani trhu. (Cetlova, 2002)
5) People (lidé, pracovnici)

Lidsky faktor ma vysoké postaveni u neziskovych organizaci. Pii poskytovani sluzeb
dochazi ke kontaktu, ¢i komunikaci mezi pracovniky, ktefi danou sluzbu poskytuji
a zékazniky, kteti danou sluzbu spotiebuji. Pracovnici jsou tedy jednim z hlavnich soucasti
marketingového mixu, protoze maji ptimy vliv na kvalitu poskytnutych sluzeb. Z velké

¢asti vSak 1 zdkaznik ovliviiuje kvalitu poskytnutych sluzeb, protozZe se pii spotiebé téchto
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sluzeb stava jeji soucasti. Organizace by pii vybéru zaméstnancti méla brat ohled na jejich
kvalifikaci, schopnost teSit krizové situace a také na jejich komunikacni schopnosti.
Na druhou stranu by vSak organizace méla také stanovovat pravidla pro chovani svych

zakaznikd. (Vastikova, 2008)
6) Partnership

Jedna se o vzdjemnou spolupréci vice spole¢nosti v neziskovém sektoru, které se soustiedi
na stejny obor. Hlavnim diivodem je fakt, Ze touto vzajemnou spolupraci mizou snizit své

naklady, coZ povede k rychlejSimu navratu jejich finan¢nich investic.
7) Programming

Jde o urc¢ity druh programové specifikace, jehoz hlavnim tkolem je vytvofit povédomi

a zajem o konkrétni balik sluzeb, ktery ma zarucit zvySeni prodeji poskytovanych sluzeb.
8) Packaging

V doslovném piekladu jde o sestavovani rtiznych sluzeb a vyrobki do balikli. Za tyto
sluzby je zakaznik ochoten zaplatit cenu tak, aby souhrnné odpovidala jeho pozadavkiam.

(Simkova, 2012)

4.2.3 Neziskovy marketingovy mix

Velky diiraz kladeny na kvalitu sluzeb/vyrobkl a na kvalitu prace lidi poskytujicich sluzby
je typickym ptikladem pro neziskové organizace. Daleko mensi duraz je v tomhle odvétvi
kladen na reklamu, obal a cenu. Velka ¢ast neziskovych organizaci pocitd pii tvorbé své
image s nazory zakazniku, které¢ jsou pfenaseny ustni formou. Z tohoto divodu ma kvalita
sluzby velmi vysokou prioritu. Sluzby by mély dosahnout urcité kvality, i kdyz jsou

"zadarmo" nebo levné. (Simkova, 2012)

4.3 Marketingové fizeni neziskovych organizaci

Neziskové organizace se pfedev§im zaméfuji na trh s cilem uspokojit potieby a pozadavky
zékaznika, aniz by za tyto sluzby vyzadovali trzby, poptipad¢ zisk. Marketingové fizeni
vsak prostupuje celou organizaci jako takovou a dotykéd se fady oblasti. (Cetlova, 2002)
., Strategické marketingové Fizeni definujeme jako proces, jehoz prostrednictvim
systematicky identifikujeme cilovy trh a volime strategie zajistujici plnéni stanovenych

cilii.” (Cetlova, 2002, s. 16)
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4.3.1 Stanoveni cila

Zakladnim tkolem procesu tohoto fizeni je stanoveni cild, kterych chce v budoucnu
organizace dosdhnout. Spravné definovani cili je zékladnim piedpokladem
pro zodpoveédné rozhodnuti o tom, kdy, kde a jaké prostiedky pouzijeme a jaké zdroje jsou
potieba k realizaci téchto stanovenych cilti. Takto definované cile mizeme formulovat jako

zamér organizace a v ramci n¢ho stanovit jeji vizi a poslani. Stanoveni cilii umoziuje:

e podpotit motivaci, stimulaci a aktivitu,
e moZnost sledovat konkrétni tllohy jednotlivych pracovnikl v organizaci,
e méfit a vyhodnocovat odchylky od stanovenych cili,

e provadét navaznd rozhodnuti.

Cile tedy musi splitovat zakladni pravidla, tzn., Ze musi byt motivujici, métitelné, redlné

atd. (Cetlova, 2002)

4.3.2 Strategické planovani

K zajisténi dlouhodobého udrzeni neziskovych organizaci na trhu slouzi efektivni proces
strategického planovani, ktery ma ukol spravné definovat, kde se organizace nachazi a kde
by se v budoucnu nachazet mé¢la. Stav A (kde je organizace ted’) je soucasna situace, ktera
je méfitelna pomoci nejriznéjSich analyz. Stav B (kde by organizace méla a chce byt)
je tedy stanoveny cil. Rozdil mezi témito stavy popisuje strategicky plan, ktery ukazuje,
CO je potieba podniknout, aby se organizace dostala do stavu B. Neziskovd organizace

potiebuje strategicky planovat, kdyz:

e splni svou vizi a poslani,

e je potfeba naplanovat fungovani na obdobi n¢kolika let,

e se vyrazn€ zméni jeji organizacni struktura,

e nastavaji vyznamné externi vlivy - zména politiky piferozdélovani financi

ministerstvem, bankrot stéZejniho déarce, ekonomicka krize, atd.

Pro spravné stanoveni a pribéh tohoto planovéani je dualezité, aby ho vedla
nezainteresovand objektivni osoba. Zikladem strategického planovani jsou analyzy,
kterych je v dneSni dob& znacné spousta. Mezi nejcastéjsi patii: SWOT analyza, analyza
portfolia, STEEP analyza, analyza rizik, analyza konkurence, atd. (Sedivy a Medlikova,
2011)
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4.3.21 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k zjisténi postaveni organizace na trhu. Analyza zkouma vnitini
silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky, hrozby (threats) a trzni pftilezitosti
(opportunities). Z pocatecnich pismen anglickych vyrazii vznikl tedy ndzev zkratky

SWOT. (Simkova, 2012)
Analyza vnéjsiho prostiedi organizace (prileZitosti a hrozeb)

V mnoha odbornych literaturach se pti tvorbé SWOT analyzy doporucuje zacinat prave
externim prostiedim, které firmu obklopuje. VnéjSi prostiedi plisobi na organizaci
nekontrolovatelnymi vlivy a faktory, tzn., Ze pracovnici nejsou schopni tuto sféru
kontrolovat. Toto prostiedi je tvofeno makroprostiedim, které se sklada z nasledujicich
slozek: politické a legislativni prostfedi, kulturni a socidlni prostiedi, demograficke,
ptirodni prostfedi, ekonomického prostfedi atd. Hlavnim cilem analyzy makroprostiedi
je zjisténi moznych hrozeb a identifikace moznych pfilezitosti na trhu pro uskute¢néni

strategickych cilli organizace. (Vastikova, 2008)
Analyza vnitiniho prostiedi organizace (silnych a slabych stranek)

Silné a slabé stranky jsou v organizacich hodnoceny prostfednictvim hodnoticich systémt
a vnitropodnikovych analyz. Zakladnou pro vyhodnoceni stavu mize byt pouzito kritérii
podle nastroji marketingového mixu. (Jakubikovd, 2005) Vnitini mikroprostiedi
organizace tvofi: vefejnost, konkurence, zdkaznici, marketingovi prostiednici a dodavatelé.
(Vastikova, 2008) ,,Silné a slabé stranky je treba identifikovat, aby mohly byt bud
potlaceny na nejmensi moznou miru pripadné uplné eliminovany, anebo maximalné vyuzity

Jjako konkurencni vyhoda.” (Cetlova, 2002, s. 19)

SWOT analyza miiZze tedy byt velmi uzitecnym ndstrojem pro sumarizaci mnoha analyz
(analyza portfolia, analyza rizik, atd.) Dale mize byt tato analyza pouzita k zjisténi
moznosti jiného vyuziti hlavnich kompetenci organizace a jejich zdroji. (Jakubikova,

2005)

vvvvvv

strategickych plant organizace. Neni mozné naplanovat rozvoj organizace spravnym
smérem, aniz by bylo podrobné¢ prozkoumédno vnitini a vnéjSi prostfedi organizace.

(Janeckova a Vastikova, 2001)
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5 SOUCASNY STAV KINA NADSKLEPI

5.1 Budova Nadsklepi

Budova "Nadsklepi" byla postavena v letech 1868-70 kroméfizskymi pravovare¢nymi
méstany. Tato budova "stoji" nad pivovarskymi sklepy, tzv. ledovnou, v mistech
puvodniho hradebniho piikopu. V tomto obdobi zde byval hostinec. Ve dvornim traktu

budovy je mozné vidét zachovanou ¢ast méstskych hradeb.

V roce 1890 tuto budovu prestavél a rozsifil krométizsky stavitel Ladislav Mesensky. Diky
této Uprave vzniklo 1 stalé jevisté a budova "Nadsklepi" se tak stala na fadu let kulturnim
centrem mésta. Hostovali zde vyznamni umélci a herci, jako Zdenék Stépanek a Vaclav
Vydra, ¢i operni pévkyné Ema Destinova. V letech 1891 a 1892 zde dirigoval Antonin
Dvotéak sva dila, v provedeni krométizského hudebniho a péveckého spolku Moravan.
V kvétnu roku 1934 zde krométizsky rodak Vaclav Talich tidil Smetanovu Mou vlast

v provedeni Ceské filharmonie. (Interni materialy kina Nadsklepi)

5.2 Kino Nadsklepi

V roce 1968 doslo k dalsi rekonstrukci a tato budova tak byla pfeménéna na Sirokouhlé
kino, které po mens$ich upravach fungovalo az do 1. 6. 2011. Poté zacala v kin¢ Nadsklepi
probihat rozsahla rekonstrukce, jejimz vysledkem je moderni vicetcelovy sal urCeny
pro koncerty, ale i1 filmové projekce. Kapacita salu se o néco snizila (262 mist), vznikl
ale prostor s velkym pddiem a kvalitnim zazemim. Navic v prvnim patie vznikl
i prednasSkovy sal a vétSi Satna i bar. Po provedené rekonstrukci a s ni i spojenou

T

(Interni materialy kina Nadsklepi)

5.2.1 Organiza¢ni struktura

Organizacni struktura v kin€ Nadsklepi je zaloZena na principu hierarchie, kde ma kazdy
pracovnik stanovenou napli prace. Kino Nadsklepi se budovalo s tim, ze v ném musi byt
obsazeno 6 pracovnich pozic. Nasledné i praxe ukazala, ze pro chod kina budou tyto

pracovni pozice pln¢ dostacujici. (Interni materialy kina Nadsklepi)
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Manazerka kina

Grafik Promitac Pokladnik Zvukat Uklizecka

Obr. 2 Organizacni struktura kina Nadsklepi (viastni zpracovani)
ManazZerka kina:

Manazerka kina jedna s distributory, kteti vlastni filmové tituly. Dostava od nich filmové
nabidky, vybird vyhovujici filmové tituly a stanovuje program projekce a mimo jiné urcuje
1 cenovou politiku kina. Podili se také na zpracovani propagacnich materidlu a tidi kino

nejenom z hlediska filmové projekce, ale také z hlediska organizace a provozu.
Grafik:

Navrhuje, pfipravuje a zajiStuje tvorbu propagacnich materiali (tiSténa nabidka

S programem kina, plakaty, billboardy atd.)
Promitac:

Promita¢ kina je zodpovédny za piijem filmového titulu, nahrani do hardwaru
(ingestovani) a za odeslani tohoto titulu do dalsich kin po celé Ceské republice. Také
zajistuje filmové projekce (digitalizované, zivé pienosy, zaznamy), povinné revize,
elektrikaiské a drzbarské prace.

Pokladnik:

Pokladnik zabezpecuje prodej listkli na jednotlivé akce. Je zodpovédny za zpracovani
(vkladani) filmovych projekeci a akei kina na webové stranky mésta Krométiz.
Podle potteby se také podili na tdrzbarskych pracich. Kontroluje stav pokladny - provadi
denni a mésicni uzdvérku pokladny a odvod trzeb. Ptipravuje sal v piipadé pronajmu
na jednotlivé akce. Mezi jeho dalsi tkoly patfi sprava rezervacniho systému Colloseum,

ktery je unikatnim softwarem pro spravu rezervaci, prodej a distribuci vstupenek.
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Zvukar:

Zajistuje zvukovou a svételnou obsluhu akci, zejména koncertli. Mimo jiné se podili

na béznych ukolech, které souvisi s provozem kina a Domu kultury.
Uklizecka:

Mezi jeji hlavni napIn€ prace patii udrzovani Cistoty v objektu kina Nadsklepi a klubu

Stary pivovar. (Interni materialy kina Nadsklepi)

5.2.2 Rekonstrukce kina Nadsklepi

Vnitini ¢asti budovy Nadsklepi byly komplexné rekonstruovany v roce 2011 v obdobi
od ¢ervna do prosince. Doslo k novému feSeni kinosalu a k jeho pfeméné ve viceucelovy
sal vhodny pro koncerty akustické hudby se zachovanim promitani filma. Nové bylo také
feSeno hledisté, kde doslo ke sniZzeni poctu sedadel na 262 (pfedtim 443) a zvySeni pohodli
navstévnika.

Noveé byla feSena rovnéz zastarald vzduchotechnika a elektrorozvody véetné osvétleni, dale
bylo feSeno zabezpeceni a Castecné byly zrekonstruovany rozvody ustifedniho topeni. Také
byl rozsiten prostor pddia a bylo vyieSeno zazemi pro umélce vcetné Saten, nastupniho

prostoru a socidlniho zafizeni.

Schodisté je bezbariéroveé pieklenuto elektrickou ploSinou. Nové byl vyiesen foyer, jehoz
soucasti se stala pokladna, Satna a bufet. VSechny prostory jsou bezbariérove, vybavené
indukénimi smycCkami pro usnadnéni poslechu nedoslychavymi osobami a pokryty
signalem internetu. V pokladn¢ je umistén novy elektronicky systém objednavani a prodeje

vstupenek. (Interni materialy kina Nadsklepi)
Vizualizace vnitinich prostor rekonstruovaného kina Nadsklepi se nachazi v ptiloze €. 2.

V priloze ¢. 3 se nachazi pohled na kino Nadsklepi zvenci.

5.2.2.1 Financovani rekonstrukce kina

Celkové vydaje za projekt mély podle smlouvy ¢init 37 922 170 K&. Ve skutecnosti
se vSak jednalo o ¢astku 41 032 622 K¢.

Rozdil téchto dvou polozek ¢ini 3 110 452 K¢.
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Oproti pivodnimu srovnani se smlouvou, kdy bylo v ramci poskytnuti dotace umoznéno
Cerpat zpusobilé vydaje za projekt do vyse 33 323 000 K¢, bylo ve skutecnosti ¢erpano
pouze 27 822 753 K¢ zpusobilych vydaji projektu.

Rozdil téchto dvou polozek ¢ini 5 500 247 K¢&.

Dotace z rozpo¢tu Regionalni rady regionu soudrznosti Sttedni Morava dle smlouvy ¢inila

19 993 800 K¢, ve skute¢nosti vSak bylo ¢erpano pouze 16 533 682 K¢.
Rozdil téchto dvou polozek ¢ini 3 460 118 K¢.

Vlastni zdroje zadatele (mésto Kroméfiz) ¢inily 17 928 370 K¢. Kvuli nartstu celkovych
vydajl za projekt a za zkraceni dotace muselo mésto Krométiz jesté doplatit Castku ve vysi

6 570 570 K¢. (Interni materialy kina Nadsklepi)

Tab. 1 Financovani rekonstrukce kina (Interni materidaly kina Nadsklepi)

Celkové vydaje za projekt 37 922 170 41 032 622
Celkové zplisobilé vydaje za projekt 33 323 000 27 822 753
Celkova pozadovana vyse dotace 19 993 800 16 533 682

5.2.3 Vyuziti prostor kina Nadsklepi

Ve vSech prostorach byla zahdjena realizace kulturnich akci. Jsou zde organizovany
zkousky a koncerty studentli konzervatoie a zdkladni umélecké skoly, koncerty péveckych
sborti a aktivity Skol a neziskového sektoru. Dale jsou zde poiadany filmové festivaly

a jejich doprovodné akce.

V prostorech kina Nadsklepi jsou rovnéz realizovany vzdélavaci akce a akce
kroméfizskych $kol (napt. slavnostni vyfazovani absolventi akademie), akce organizaci
vénujicich se osobam ohrozenym socialnim vylou¢enim (seniofi a lidé s handicapem)

a dalsi. (Interni materialy kina Nadsklepi)

5.2.4 Cilové skupiny kina Nadsklepi

Multifunkéni sal kina Nadsklepi je vyuZivan Sirokou vetejnosti. Z této rekonstrukce plyne
uzitek pro nasledujici cilové skupiny:
1) Zaci a studenti $kol

2) Seniofi a zdravotné postizeni
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3) Krométizska vetrejnost
4) Obyvatelé okolnich obci

Ad 1) Zéci a studenti $kol

Tato cilova skupina je tvofena zédky a studenty z Krométize a ze skol v obcich
krométizského okresu a vybranych obci okresti Prostéjov, Prerov, Zlin, Uherské Hradisté
atd. Jedna se o déti predskolniho véku, které navstévuji mateiské Skoly, zaky zakladnich

Skol a studenty stiednich Skol.

Ad 2) Seniofi a zdravotné postizeni

Specifickou cilovou skupinou jsou starsi a zdravotné znevyhodnéni ob¢ané, kteti pottebuji
k plnohodnotnému traveni volného casu bezbariérové prostiedi a zvlastni techniku.
Bezbariérovy ptistup do rekonstruované budovy kina umoziuje bezproblémovy piistup
pohybov€ handicapovanym obfaniim a zavedeni stabilni indukéni smycky umoziuje
nedoslychavym navstévnikim lépe zvuk slySet prostfednictvim svych sluchadel. Takto
zrekonstruovany objekt zptistupnil vefejna predstaveni seniorim a zdravotné postizenym

a zajistil jim vhodné a dustojné prostory k potadani kulturnich a vzdélavacich akei. Tato

vvvvv

Vv v

Ad 3) Kromérizska verejnost

V soucasné dob¢ jsou typickymi navstévniky Kina Nadsklepi obyvatelé Krométize, kteti
zde bydli a travi vétSinu volného Casu. Navstéva kina je stale jednou z nejoblibenéjsich
kulturnich volnoc¢asovych aktivit, i kdyz v poslednich letech se podil ¢eské populace radéji
piiklani k pasivnimu traveni volného Casu. Navstéva koncertii, jak vazné, tak popularni

zastoupeni.

Ad 4) Obyvatelé okolnich obci

Vv v

spadovym méstem pro celé Uzemi byvalého okresu, ¢emuz napomaha 1 jeji vyhodna
poloha ve stfedu této oblasti. VétSina obyvatel okolnich obci, a to az do vzdalenosti 30 km,
dojizdi do Kromé&fiZe studovat, pracovat, na ufady, ¢i nakupovat nebo pravé travit volny

¢as. (Interni materialy kina Nadsklepi)
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5.2.5 Konkurence kina Nadsklepi

Nejblizsi kina se nachazeji v Pierové, Holesoveé, Zlin€, Otrokovicich, Uherském Hradisti,
Vyskoveé a Prostéjoveé. Pievazna vétSina obyvatel malych mést a obci na Krométizsku,
kteti chtéji travit svij volny Cas navstévou kina, logicky voli kino podle nejlepsi
dostupnosti ze svého bydlisté a také podle programu kina. (Interni materialy kina

Nadsklepi)

5.2.6 Financovani kina Nadsklepi

Kino Nadsklepi je soucasti organizace Domu kultury p. o., které spravuje své objekty
(Kino Nadsklepi, Stary Pivovar, Stara Masna, Hvézdarna). Ziizovatelem Domu kultury
je mésto Kroméiiz. Mésto Kroméiiz prispiva finan¢ni ¢astkou ze svého rozpoctu kazdy
rok, financovani vSak neni rozd€leno na jednotlivé objekty - je zasilano jako celek
provozovateli.

Tab. 2 Financovini Domu kultury (Interni materidly
Domu kultury, p.o.)

2012 9 800 000
2013 9 800 000
2014 8 990 000
2015 rozpocet zatim nebyl stanoven

Jedna se o celkovou castku poskytnutou ziizovatelem za rok. Jsou v ni zahrnuty jak
finance na provozni a mzdové ndklady, tak také na propagaci. (Interni materidly kina

Nadsklepi)

5.2.7 Vybrané ukazatele

Jak jiz bylo zminéno, kino Nadsklepi je organiza¢ni soucasti Domu kultury p. o. V tomto
piipad¢ klasické ekonomické ukazatele nemaji skoro Zadnou vypovidaci hodnotu. Pro
vytvofeni obrazu o hospodaieni kina je zde nasledné€ pouzito dvou stézejnich ukazateli -

trzby kina a navstévnost kina.

5.2.7.1 Trzby kina Nadsklepi
Vynosy kina jsou jednak tvofeny trzbami za hlavni ¢innost, mezi kterou patii predevS§im
trzby za vybrané vstupné a piijmy za prondjem prostor v kin¢ Nadsklepi, které patii mezi

vedlejsi ¢innost.
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Obr. 3 Prijem ze vstupného v letech 2012 a 2013 v K¢ (viastni

zpracovani)

Z grafu je patrné, ze ptijem ze vstupného ve sledovanych letech 2012 a 2013 se pohyboval

okolo 3 000 000 K¢. Rozdil ze vstupného mezi jednotlivymi lety ¢ini 92 319 K¢, coz

je pokles piiblizn€ o 3 %. Toto snizeni vSak miize byt povazovano za nerelevantni udaj.

5.2.7.2 Navstévnost kina Nadsklepi

Nasledujici graf na obr. 4 ukazuje navstévnost kina Nadsklepi v jednotlivych mésicich

v letech 2012 a 2013.
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2013| 1956 | 3045 | 3261 | 1760 | 2833 | 1614 | 2035 | 2436 | 2228 | 2947 | 3656 | 4546

Obr. 4 Navstevnost kina Nadsklepi v jednotlivych mésicich v letech 2012 a 2013

(vlastni zpracovani)

V roce 2012 navstivilo kino Nadsklepi celkem 33 221 navstévnikl, coz je o 904

navstévnikl vice, nez v roce 2013, kdy kino navstivilo 32 317 navstévnikt. Jak je patrné

z grafu, nejvice navstévnikd za sledované obdobi let 2012 a 2013 navstivilo kino
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Nadsklepi v roce 2013, v mésici prosinci a to 4546 navstévnikt. Hranici 4000 navstévnika
prekonal i mésic listopad v roce 2012. Naopak nejméné navstévnikd ptislo do kina
Nadsklepi v roce 2013 v mésici Cerven a to pouhych 1614 navstévnikd. Primérna
navstévnost v roce 2012 cinila 2768 navstévnika a v roce 2013 kino Nadsklepi navstivilo

V priméru 2693 navstévniki.

5.2.8 Marketingovy mix kina Nadsklepi
1) Produkt

Produktem kina Nadsklepi je sluzba. Sluzba kina je tvofena filmovou nabidkou pro
navstévniky a také poskytovanim prostor k pronajmu. Dale se obyvatelé mésta mohou
ucastnit akci realizovanych v kin€ Nadsklepi a navstivit zde koncerty, hudebni vystoupeni

a festivaly, kulturni a spolecenské akce, coz jsou vedlejsi produkty kina Nadsklepi.

Kino Nadsklepi v priméru potada 55 - 60 filmovych projekci mési¢né. Dale nabizi
ptiblizné 3 - 5 dalsich kulturnich akci (koncerty) a 10 dalSich kulturnich akci v ramci

prondjmu prostor kina Nadsklepi.

Rekonstruovany sal poskytuje komfortni prosttedi pro sledovani filmovych piedstaveni
a umoznuje tak kvalitni zazitek i t€ém obCantim, ktefi v soucasné dob¢ vyuzivaji nabidku
kin v okolnich méstech. Rovnéz zde mohou navstévovat potfddané koncerty akustické
hudby v prostiedi, které spliuje parametry koncertniho sdlu. (Interni materidly kina

Nadsklepi)
2) Cena

Cenova strategie kina Nadsklepi se odviji od porovnani produktu a ceniku konkurenénich
kin a multikin, zejména v Olomouci a ve Zliné. Trzby tedy plynou ze vstupného
na predstaveni kina a kulturnich akei potadanych ve viceucelovém sale. Dalsi vynosy tvofi
pfijmy za potfadani jednordzovych akci a z prondjmi viceticelového salu a prednaskové

mistnosti.

V dobé, kdy neni viceucelovy sal vyuzivan pro promitani filmovych pfedstaveni ¢i jiné
kulturni pfedstaveni, je vyuZivan partnery projektu rekonstrukce napf. pro hudebni
a divadelni zkousky (hudebni konzervatot, Zékladni umélecka lidova Skola) a dalsi typy

akci (vzdélavani, prezentace)
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Obecné plati, ze 60 % trzeb za filmy plyne distributorovi filmu a 40 % trzeb plyne kinu
Nadsklepi. Tedy, pokud navstévnik zaplati za predstaveni 100 K&, 60 K¢ se odvede

distributorovi filmu a 40 K¢ je trzba kina. (Interni materialy kina Nadsklepi)

Tab. 3 Prumérna cena vstupného filmovych kategorii
(vlastni zpracovani)

Skolni pfedstaveni 40 K¢
Kénon zdarma
Art 80 K¢
2D 110 K¢
3D 145 K¢

Tab. 4 Kalkulace najemného (vilastni zpracovdni)

Viceucelovy sal 1 500 K¢
Prednaskovy sal 200 K¢
Foyer 100 K¢

Druhy vstupného a slevy

Normalni - zédkladni vstupné pro kazdého

Détskeé - pro déti od 3 do 15 let

Rodinné - maximaln€ 4 osoby (1 dospély + 3 déti, nebo 2 dospéli + 2 déti)
ARTEDIEM - sleva pouze pro drzitele karty ARTEDIEM

Zdarma - pro piedplatné, festivaly, ARTEDIEM (vyjimecné akce) + déti do 3 let
bez naroku na sedadlo

e ZTP - 50 % sleva na vstupenku, ZTP/P i doprovod 50 % sleva

Prodej vstupenek

e Stabilni pokladny - pokladna v Domé¢ kultury a v kin¢ Nadsklepi, od 1. 5. 2013 pak
1 Informac¢ni centrum mésta Krométiz.

e Piechodné - na misté kondni akce mimo objekty Domu kultury a Nadsklepi (napf-.
Stary pivovar, Arcibiskupsky zamek a dalsi)

e On - line - moznost zakoupeni elektronickych vstupenek kdykoli pies prodejni
syst¢tm COLOSSEUM a v mimofadnych ptipadech je mozny prodej i pies jiného

poskytovatele, napt. Ticketstream, Ticketpro atd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

e Na fakturu - moznost hromadného odbéru vstupenek na fakturu nebo v hotovosti.
Pfi odbéru vice jak 20 vstupenek muze byt poskytnuta sleva az ve vysi 10 %, pokud

to umoznuje smlouva s producentem akce. (Interni materialy kina Nadsklepi)
3) Misto

Budova kina Nadsklepi lezi v samém centru mésta na hlavnim pratahu méstem. Jeji

napojeni na dopravni sité je velmi vyhodné.

Silniéni napojeni

Krométiz lezi na mnoha silni¢nich tazich, napt. silnice ¢. /47 Vyskov - Prerov - Ostrava,

11/367 Prostéjov - Krométiz - Tlumacov, 11/432 HoleSov - Krométiz - Kyjov - Hodonin,

11/435 Olomouc - Polkovice - Chropyné - Kromé&fiz atd.

Autobusova doprava

vvvvv

Autobusova doprava se zde kiizuje z celé spadové oblasti a je zajiStovana predevsim
spole¢nosti KRODOS BUS, a. s. Husté napojeni zajistuje dostate¢nou dopravni obsluznost
jak do cetnych malych obci, tak také k ostatnim vyznamnym sidlim, k nimZz patii

Prosté&jov, Zlin, Pferov, Olomouc, Brno a Praha.

Autodoprava

Vlastnim parkovistém kino Nadsklepi bohuzel nedisponuje. V tésné blizkosti kina je
moznost parkovani zhruba 20 osobnich automobili. Ve vzdalenosti cca 300 m od kina je
umoznéno bezplatné parkovani pro osobni automobily i1 autobusy v prostorach Hanackého
namesti.

Cyklodoprava

Kino Nadsklepi je velmi dobie dostupné i po cyklotrase vedouci hlavnim tahem mésta.
Oteviraci doba

Kino Nadsklepi je v soufasné dobé otevieno celorocné a kazdodenné s vyjimkou
nejvyznamné&jSich svatkd. Otviraci doba se odviji od programové napln€ a konkrétniho

vyuziti zafizeni. (Interni materialy kina Nadsklepi)
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4) Propagace

Obyvatelé mésta Krométize a spadové oblasti musi byt dostatecné informovani
o moznostech, které jim modernizované prostory kina poskytuji. V ramci propagace

novych aktivit po rekonstrukci kina bylo nutno:

e Informovat navstévniky o modernizovanych a novych sluzbach.
e Piipomenout navstévnikiim navaznost na jiz existujici sluzby a akce.

e PiesvédCit zdkazniky, aby znovu zacli vyuZivat noveé rekonstruované prostory.

Umisténi reklamy a vibec vytvofeni propagacnich materiald zavisi na nasledujicich

faktorech:

e Cilové skuping
e Velikosti rozpo¢u

e Velikosti trhu

Kino Nadsklepi ke své propagaci vyuziva regionalni sd€lovaci prostfedky, zejména tisk
a elektronickda média jako napf. internetové radio Radio Krométiz. Jsou vyuzity
plakatovaci plochy, vyvésky, propagace v regiondlnim tisku (Tydenik Krométizska,
Zpravodaj mésta Krométize). Dale jsou akce propagovany na www strankach meésta
Krométize. Vyznamnéjsi akce jsou pak pravidelné¢ vydavany v tisténych souhrnech akei.
Propagacni materidly (pozvanky, plakaty) jsou umistény v mistech vysoké koncentrace

obyvatel, napt. knihovna, informac¢ni centrum, vestibul radnice atd.)

Nové kino Nadsklepi pro svou propagaci vyuziva také Facebook, kde ma vytvoieny svij

vlastni profil. (Interni materialy kina Nadsklepi)
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Data ziskana dotaznikovym Setfenim budou pfedana manazerce kina Nadsklepi.

6.1 Priprava a sestaveni dotazniku

K analyze soufasného stavu navstévnosti kina Nadsklepi bylo vyuzito kvantitativniho

vyzkumného nastroje.

Aby bylo mozné analyzovat navstévnost kina Nadsklepi pomoci dotaznikového Setieni,
musela se nejprve stanovit kritéria, podle kterych se dotaznik bude vypliovat. Nasledné
byl vytvofen dotaznik tak, aby vysledné informace byly co nejobjektivnéjsi a co nejlépe
zpracovatelné. Dotaznik obsahoval 15 uzavienych jednoduchych otdzek, které by nemély
respondenta odradit od jeho vyplnéni. Prvni respondent vyplnil dotaznik 16. 3. 2014
a posledni respondent vyplnil dotaznik 24. 4. 2014, sbér dat trval 40 dni.

Reélna podoba dotazniku se nachazi v ptiloze €. 1.

6.2 Respondenti

Cilovy segment respondentii dotaznikového Setfeni byli nédvStévnici kina ve vSech
veékovych kategoriich. Dotazniky byly rozeslany jak v elektronické podobe¢, tak i v podobé
pisemné. Dotaznik v elektronické podobé byl vytvofen pomoci online dotazniku
na www.survio.com. Tento dotaznik byl rozeslan po Facebooku a déale byl umistén
na facebookovych strankach kina Nadsklepi. Dotazniky v pisemné podobé¢ byly
vypliovany jednotlivymi navstévniky kina Nadsklepi, které byly nasledné pievedeny do
online dotazniku na jiz zminénych strankach.

Celkem navstivilo dotaznik 277 respondentii. Navratnost (GspéSnost) muzete vidét

v tabulce &. 5 a na obrazku &. 5.

Tab. 5 Ndvratnost dotaznikii (vlastni zpracovani)

277 126 14 137 46%
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® Pocet dokoncenych
B Pocet nedokoncenych

¥ Pouze zobrazeni

Obr. 5 Navratnost dotaznikii (viastni zpracovani)

Casovy interval doby potiebné k vyplnéni dotazniku se pohyboval v rozmezi 1 - 30 minut.

Nejvice respondentd vypliiovalo dotaznik v intervalu mezi 2 - 5 minutami, coz tvoii 60 %

z celkového poctu. V nasledujicim grafu muzete vidét jednotlivé intervaly cast, které

jednotlivy respondenti potiebovali pro vyplnéni dotazniku.

1%

E1-2min
E2-5min
m5-10min
m10-30min

Obr. 6 Cas vyplitovani dotaznikii (viastni zpracovaini)

Identifika¢ni udaje respondentli (segmentace dotazovanych) jsou uvedeny v nasledujicich

tabulkach a grafech.

Otazka ¢. 12: Jste?

Tab. 6 Pohlavi respondentit (viastni zpracovani)

Odpovéd Respondenti %
76

zena/divka 60
muZ/chlapec 50 40
celkem 126 100
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B 7ena/divka

® muz/chlapec

Obr. 7 Pohlavi respondentii (viastni zpracovani)

Na dotaznik odpovidalo 60 % zen/divek a 40 % muzi/chlapcii. Nemize byt jednoznacné
urceno, zda kino Nadsklepi navstévuji vice Zeny/divky nebo muzi/chlapci. Je totiz velice

pravdépodobné, Ze v dobé sbéru dat prosté jen byla prevaha zen/divek, které tento dotaznik
vypliiovaly.
Otazka ¢. 13: Do jaké vékové kategorie patrite?

Tab. 7 Vekova kategorie respondentii (vlastni zpracovani)

Odpovéd Respondentii %
do 14 let 0 0
15 - 29 let 101 80
30 - 45 |et 20 16
46 - 59 let 4 3
60 a vice let 1 1
celkem 126 100
3% 1% 0%
mdo 14 let
m15-29let
=30 - 45 let
W46 - 59 let

m 60 a vice let

Obr. 8 Vékova kategorie respondentii (viastni zpracovaini)

Kategorie 15 - 29 let je zastoupena 80 % z celkového poétu 126 respondentti, coz ¢ini 101
respondentl. Toto zjiSténi je také stvrzeno otazkou €. 2, kdy nejvice respondentt uvedlo,
ze kino navstévuji nejcastéji s kamarddy. Pravé tato vekova kategorie je ptisuzovana

navstévniklim, ktefi chodi nejcastéji do kina pravé s kamarady. 16 % respondentii uvedlo,
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ze jejich v€k se pohybuje v intervalu mezi 30 a 45 lety. Pouhé 3 % dotazovanych
navstévnikti se pohybuje ve vékové kategorii 46 - 59 let. Kategorie 60 a vice let byla
zastoupena pouze jednim dotazovanym navstévnikem. Posledni kategorie, tedy kategorie
do 14 let nebyla v tomto dotazniku zastoupena ani jednou. V kone¢ném dusledku

se potvrdilo, Ze kino navstévuje spiSe mladsi generace navstévnikil, nez generace starsi.
Otéazka €. 14: V jakém Kkraji bydlite?

Tab. 8 Kraj bydliste respondentii (vlastni zpracovani)

Zlinsky 122 97
Jihomoravsky 1 1
Olomoucky 2 1
Jiny 1 1
celkem 126 100

19%_ 1% 104

® Zlinsky
B Jihomoravsky
Olomoucky

H Jiny

Obr. 9 Kraj bydlisté respondentii (vlastni zpracovani)

Z grafu je mozné vycist, ze 97 % dotazovanych respondentii, ktefi navstévuji kino
v Kroméfizi je regiondlnim kinem s konkurenéné nejvyhodné;jsi cenou vstupného, zejména
tedy pro obyvatele mésta a prilehlého okoli. Toto zjisténi ostatn€ mizete vidét v zastoupeni
ostatnich kraji, které se na celkovém poctu podili pouhym 1 %. Od navstévniki, ktefi
bydli v kraji Olomouckém, byl vyplnén dotaznik ve 2 pfipadech a od navstévniki z kraje
Jihomoravského v pouhém 1 piipad¢. Jeden navstévnik také uvedl jako své bydlisté kraj

Praha. S touto otdzkou souvisi jesté jedna podotazka:
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V jakém okrese bydlite?

Tab. 9 Okres bydliste respondentii (viastni zpracovani)

Kroméiiz 116 92
Zlin 5 4
Pierov 0 0
Prostéjov 1 1
Vyskov 1 1
Uherské Hradisté 1 1
Jiny 2 1
celkem 126 100
1% 1% 1o
—— = Kroméfiz
B Zlin
H Prerov
B Prostéjov
= Vyskov
B Uherské Hradisté

Obr. 10 Okres bydlisté respondentii (viastni zpracovani)

Jak vyplyvd z ptedchozi otazky, nejvice navstévnikl, ktefi vyplinovali dotaznik,
je ze Zlinského kraje. Zjisténi, ze nejvice respondenti bydli v okrese Krométiz, neni tedy
piekvapujici. Mizeme byt tedy konstatovano, Ze navstévnici kina Nadsklepi jsou prevazné
z mésta Krométiz a jejiho blizkého okoli. Okres Zlin je zastoupen 4 % z celkového poctu
respondentil, coz predstavuje 5 navstévniki. Okres Prostéjov, Vyskov a Uherské Hradisté
jsou zastoupeny shodné 1 % z celkového poctu 126 respondentli. Z okresu Pierov nikdo
vytvofeny dotaznik nevyplioval. Dva navstévnici uvedli, Ze jejich bydlisté neni v Zddném

z uvedenych okrest a jako své bydlisté uvedli tedy okres Vsetin a Sumperk.

6.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pro kazdou otazku byla vytvofena tabulka absolutnich a relativnich Cetnosti, dale jsou
vysledky vizualn€ zpracovany v pfislusnych grafech. U kazdé otazky je vypocitan

I aritmeticky primér, tzn. soucet jednotlivych odpovédi byl délen celkovym poctem
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odpovédi a nasledné se vypoctena hodnota prevedla na procenta. Pro jednotlivé otazky

byly pouzity vysecové grafy.
Otéazka ¢. 1: Jak ¢asto navstévujete kino Nadsklepi?

Tab. 10 Navstévnost kina Nadsklepi (viastni zpracovani)

1x za mésic a Castéji 14 11
alesponl 2x za tf1 mésice 9 7

alesponl 2x za pil roku 16 13
vzdy, kdyz mne (nas) filmovy titul zaujme 87 69
Celkem 126 100

B ]x za mésic a Castéji
M alespon 2x za tii mésice

alespon 2x za pil roku

® vzdy, kdyz mne (nas)
filmovy titul zaujme

Obr. 11 Navstévnost kina Nadsklepi (viastni zpracovani)

Vétsina respondentil, tedy necelych 70 % navstévuje kino v nepravidelnych intervalech
vzdy, kdyz je filmovy titul zaujme. Pravidelné, alespon 1x za mésic nebo Castéji navstévuje
kino pouze 11 % dotdzanych respondentli, coz tvoii 14 respondentli, které mizeme
povaZzovat za stalé navstévniky. Béhem tii mésicii alesponn 2x navstivi kino pouze 7 %
respondenttl a alespoil 2x do ptl roku pfijde do kina 13 % respondentli. V dnes$ni dob¢, kdy
je mnoho filmovych a jinych tituldl voln¢ ke stazeni na internetu, nejsou tato zjisténi nijak
ptekvapujici a mnoho lidi radéji preferuje sledovani filmii z pohodli domova a "zadarmo",

nez aby chodili do kina a platili pfijatelné vstupné za filmova piedstaveni.
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Otéazka €. 2: S kym nejcastéji chodite do kina Nadsklepi? (Ize vybrat vice moZnosti)

Tab. 11 Nejcastejsi navstévnost kina Nadsklepi (viastni zpracovani)

s pritelem/ptitelkyni, manzelem/manzelkou 62 35
s rodi¢i 11 6
sam/sama 17 10
s kamarady 76 43
s détmi 10 6
Celkem 176 100
6% B s pritelem/pfitelkyni,
manzelem/manzelkou
B s rodici
sam/sama

B s kamarady

Obr. 12 Nejcastéjsi navsteévnost kina Nadsklepi (viastni zpracovani)

V otazce ¢. 2 bylo mozné vybrat vice odpovédi. Nejvice, celych 43 % dotazanych uvedlo,
ze nejCastéji navstévuji kino s kamarady, coz potvrzuje i v€kové rozmezi jednotlivych
respondentli, které bylo rozebrano vySe, konkrétné¢ u otazky ¢. 13. Nejéastéji kino
navstévuji respondenti s ptitelem/ptitelkyni nebo s manzelem/manzelkou, coZ uvedlo 35 %
dotdzanych. Tteti pozici zaujala odpovéd sam/sama, kdy tuto odpovéd uvedlo 10 %

respondentll. Odpovédi s rodici a s détmi se o Ctvrtou pricku déli S pouhymi 6 %.

Otazka ¢. 3: Jak jste spokojeni s nabidkou filmovych titulii promitanych v kiné? (1 -

maximalni spokojenost, 5 - maximalni nespokojenost)

Tab. 12 Spokojenost s nabidkou filmovych titulii (vlastni zpracovani)

1 25 20
2 50 40
3 39 31
4 10 8
5 2 1
Celkem 126 100
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Obr. 13 Spokojenost s nabidkou filmovych titulti (viastni zpracovani)

40 % respondentti uvedlo, ze jsou pomérn¢ spokojeni s vybérem a nabidkou filmovych
tituld. Déle necela 1/3 dotazanych povazuje vybér filmi za piijatelné. Naopak 1 %
navstévnikil z dotazanych uvedlo, ze jsou maximalné nespokojeni s vybérem a nabidkou
filma. V celkovém poctu 126 respondentd, tvofi toto 1 % pouze 2 navstévnici. Z tohoto
divodu muze byt tento udaj povazovan za nerelevantni. V zavéru vyplyva zjisténi,
ze pomérna vétsina navstévnikl, celych 91 % je s vybérem a nabidkou filmovych tituld

spokojena.
Otazka ¢. 4: Které kategorie filmi nej¢astéji navs§tévujete? (Ize vybrat vice moZnosti)

Tab. 13 Navstévnost filmovych kategorii (vlastni zpracovani)

Odpovéd Respondentii %
49

Ceské 24
zahrani¢ni 103 50
animované 25 12
bijasek(pro deti) 8 4
dokumenty 3 2
art a kanon 11 5
zivé prenosy/zdznamy koncertl 7 3
Celkem 206 100

W Ceské

B zahrani¢ni

¥ animované

B bijasek(pro déti)
B dokumenty

¥ arta kanon

= 7ivé pfenosy/zéznamy koncertl

Obr. 14 Navstévnost filmovych kategorii (vlastni zpracovani)
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Z grafu je patrné, ze polovina respondentll nejvice navstévuje kino praveé pti promitani
zahrani¢nich filmi. Ceské filmy upfednostiiuje 1/4 dotazovanych navstévnikd. V prvni
trojici navstévovanych filmi se objevila 1 kategorie animované filmy. Tuto kategorii
uvedlo 12 % dotazovanych. Kategorii art a kdnon uvedlo pouze 5 % respondentli. Bijasek
(promitani filmt pro nejmensi) navstévuji pouze 4 % dotazovanych. Pouhé 3 %
navstévnikll uvedlo, Ze nejCastéji navstévuji kino pifi promitani zZivych pifenosii nebo
zaznamu koncertl. Na poslednim misté s 2 % se umistila kategorie dokumentarni filmy.

Otazka ¢. 5: Primérnou cenu vstupného v kiné Nadsklepi povazZujete za: (1 - velmi

priznivé, 5 - velmi vysoké)

Tab. 14 Spokojenost s priimérnou cenou vstupného (vlastni zpracovani)

1 18 14
2 50 40
3 49 39
4 5 4
5 4 3
Celkem 126 100

4% 3%

m]
m?

m4
m5

Obr. 15 Spokojenost s prumérnou cenou vstupného (vlastni
zpracovani)

40 % dotazovanych uvedlo, Ze jsou pomérné spokojeni s vysi primérného vstupného
v king. Za ptijatelnou vysi primérného vstupného si stoji 39 % respondentd. S cenou
vstupného je maximaln€ spokojeno 14 % dotazovanych navstévniki. Pouhych 7 %
z celkového poctu 126 respondentli uvedlo, Ze jsou pomérné nespokojeni a také maximalné
nespokojeni s cenou primérného vstupného. Z tohoto celkového poctu 126 dotazovanych
tvoti tuto ¢ast pouhych 9 navstévnikl. V konec¢ném duisledku je vice nez 90 % respondentt

spokojeno s vysi tohoto vstupného.
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Otazka ¢. 6: Jakou maximalni ¢astku jste ochotni zaplatit za filmové predstaveni?

Tab. 15 Maximalni ¢astka za filmové predstaveni (vlastni zpracovani)

80 - 99 K¢ 21 17
100 - 119 K¢ 29 23
120 - 139 K¢ 42 33
140 - 159 K¢ 26 21
160 a vice K¢ 8 6
celkem 126 100
6%
m80-99 K¢
m100-119K¢
120- 139 K¢
m140- 159 K¢

m 160 a vice K¢

Obr. 16 Maximalni castka za filmové predstaveni (vlastni zpracovani)

Nejvice respondentii, tedy celd 1/3 z celkového poctu dotazovanych uvedlo, ze jsou
ochotni zaplatit maximalni ¢astku za filmové ptfedstaveni v rozmezi 120 - 139 K¢. Toto
zjisténi odpovida 1 primérné cené vstupného za jednotlivé predstaveni (filmové), které
se Vtomto rozmezi pohybuje. Dale skoro 1/4 respondentii uvedla, ze praveé castka
vrozmezi 100 - 119 K¢ je pro né nejpiijatelnéjsi. Celych 21 % dotazovanych, v ptepoctu
tedy 26 respondentli z celkového poctu 126 respondentti uvedlo, ze jsou ochotni zaplatit
za filmové piredstaveni maximalni ¢astku v rozmezi 140 - 159 K¢&. Maximalni ¢astku
za filmové predstaveni, v rozmezi 80 - 99 K¢ je ochotno zaplatit pomérné dost
dotazovanych, tedy 17 %. Jako posledni s pouhymi 6 % se umistilo rozmezi 160 a vice K¢&.
Na zaveér miizeme konstatovat, Zze skoro 80 % respondentli je ochotno zaplatit castku
v rozmezi 100 - 159 K¢, coz odpovida primérnému vstupnému i v jinych kinech v celé

Ceské republice.
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Otazka ¢. 7: Jak na Vas pusobi interiér a vnitini vybaveni kina Nadsklepi? (1 - velmi

prijemné, S - velmi nepiijemné)

Tab. 16 Spokojenost s interiérem a vnitinim vybavenim kina Nadsklepi

(viastni zpracovani)

1 50 40

2 52 41

3 21 17
4 1 1
5 2 1

Celkem 126 100

1% r 1%

17% 1

m2

3

m4

m5

Obr. 17 Spokojenost s interiérem a vnitinim vybavenim kina

Nadsklepi (vlastni zpracovani)

Z grafu na obr. 13 je evidentni, Ze 41 % dotazovanych uvedlo, Ze jsou pomérné spokojeni

S tim, jak na né plsobi interiér a vnitini vybaveni kina Nadsklepi. 40 % respondentil

uvedlo, Ze jsou maximalné spokojeni s interiérem a vnitinim vybavenim kina. Pomérné

spokojeno je 17 % dotazovanych. Pomé&mné nespokojeno a maximalné nespokojeno

je po 1 % z celkového poctu 126 respondentt, tedy asi 3 dotazovani navstévnici. Celkem

ptes 95 % navstévnikl je relativné spokojeno s tim, jak na né pozitivné plisobi prostiedi

kina. Tento fakt je dan tim, Ze kino Nadsklepi pfed 3 roky proslo rozsahlou rekonstrukei

vnitinich prostor véetné kinosalu.
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Otézka ¢. 8: NavStévujete i jina kulturni zafizeni ve mésté Kromériz? (napf¥. Dim

kultury, Stary pivovar, Stara masna, ...)

Tab. 17 Navsteva jinych kulturnich zarizeni ve mésté Kromeriz (viastni

zpracovani)

ANO 91 72
NE 35 28
celkem 126 100

= ANO
mNE

Obr. 18 Navstéva jinych kulturnich zarizeni ve mésté Kromériz
(vlastni zpracovani)

Dim kultury - pfispévkova organizace Mésta Krométiz se jiz 50 let snazi nabizet pestry
a kvalitni program pro vSechny cilové skupiny i zdjemce ve svych objektech - Dim
kultury, kino Nadsklepi a Stary pivovar. Rovnéz zajistuje podstatnou c¢ast kulturniho
prostoru na Velkém namésti, Handckém namésti a v Arcibiskupském zamku
¢i krométizskych kostelich.

Kino Nadsklepi tedy spada pod Dum kultury, p.o. Skoro 3/4 respondentii uvedlo,
7e navstévuji i jina kulturni zatizeni, ktera rovnéz spadaji pod Dam kultury, p.o. Zbytek
dotazovanych, tedy 28 % uvedlo, ze se akci v ostatnich kulturnich zatfizenich ve mésté

Kromériz netucastni.
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Otazka ¢. 9: Jak hodnotite kvalitu poskytovanych sluzeb? (kvalita projekce a zvuku,

personal, oteviraci doba, ...) (1 - vyborné, 5 - nedostatecné)

Tab. 18 Spokojenost s kvalitou poskytovanych sluzeb (vlastni zpracovani)

1 30 24

2 66 52

3 26 21
4 3 2
5 1 1

celkem 126 100

2% ,1%

ml

m2

3

=4

=5

Obr. 19 Spokojenost s kvalitou poskytovanych sluzeb (viastni
zpracovani)

Z celkového poctu 126 dotazovanych vice jak polovina uvedla, Ze jsou pomérné spokojeni
s kvalitou poskytovanych sluzeb. Témér 1/4 respondentti zhodnotila kvalitu poskytovanych
sluzeb vyborn€, coz v piipadé kvality projekce a zvuku mlzeme pfisuzovat pravé jiz
zminéné rozsahlé rekonstrukci. Za piijatelnou kvalitu poskytovanych sluzeb si stoji 21 %
dotazovanych navstévnikd. Pouhé 3 % z celkového poctu 126 respondentti uvedlo, Ze jsou
pomérné a maximalné nespokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb v kiné¢ Nadsklepi.
Toto tvrzeni miiZze byt také povaZovano za nerelevantni. Celych 97 % dotazovanych

je relativné spokojeno s poskytovanymi sluzbami praveé v této organizaci.
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Otézka €. 10: K zakoupeni vstupenek do kina vyuZivate pievazné:

Tab. 19 Zakoupeni vstupenek do kina (vlastni zpracovani)

pokladna kino 76 60
pokladna Dim kultury 3 2
informacni centrum 1 1
rezervaéni systém Colosseum 46 37
Celkem 126 100

m pokladnakino
¥ pokladna Dtm kultury

informacni centrum

1% M rezervacni systém
2% Colosseum

Obr. 20 Zakoupeni vstupenek do kina (viastni zpracovani)

Navstévnici maji 4 moznosti nakupu vstupenek do kina Nadsklepi. Jak je patrno z grafu,
nejvice vsak vyuzivaji pokladnu v kiné pfimo pied predstavenim. Tuto odpoveéd’ zvolili
skoro 2/3 respondentd. Moznost nakupu vstupenck do kina pfes rezervaéni systém
Colosseum vyuziva 37 % dotazovanych. Pokladna Domu kultury a informacni centrum
nejsou tolik vytéZzovany a na celkovém poctu 126 respondentli se tyto moznosti podili
pouhymi 3 %, coZ jsou asi 4 respondenti. Pokladna kina a rezervacni systém Colosseum
jsou tedy nejcastéjsimi moznostmi, pies které 97 % respondentli z celkového poctu 126

respondentt nakupuje vstupenky do kina.
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Otézka ¢. 11: Odkud ziskavate informace ohledné programu kina Nadsklepi? (lze

vybrat vice moZnosti)

Tab. 20 Zdroje ziskavani informaci ohledné programu kina (viastni

zpracovani)

tisténd nabidka s programem domu Kultury 40 19
webova stranka domu kultury 88 42
Facebook kina Nadsklepi 28 14
v tisku 11 5
plakaty, billboardy 34 16
z jinych zdroja 9 4
celkem 210 100

M tiSténa nabidka s programem domu Kultury 4%

® webova stranka domu kultury
B Facebook kina Nadsklepi
m v tisku

B plakaty, billboardy
B 7 jinych zdroj

5%

Obr. 21 Zdroje ziskdvani informaci ohledné programu kina (viastni
zpracovani)

Nejvice respondentl, celych 42 % ziskava program kina Nadsklepi z webovych stranek
Domu kultury, kde jsou rovnéz uvedeny informace s programem Kina. 19 % dotazovanych
uvedlo, ze informace vyhledavaji v tisténych nabidkach s programem Domu kultury i kina
Nadsklepi. Zajimavosti je, Ze 16 % dotazovanych, cozZ z celkového poctu 126 respondentil
tvoti 34 respondenttl, uvedlo jako zdroj informaci plakaty a billboardy. 14 % dotazovanych
uvedlo jako zdroj informaci Facebook kina Nadsklepi, coZ v dnesni dobé&, kdy Facebook
"vladne" svétu neni nijak neobvyklé. V tisku vyhleddavd informace 5 % dotazovanych.
Z jinych zdrojh Cerpé informace 4 % respondentii. Jako jiné zdroje tito respondenti uvedli:
webovou adresu www.mojekromeriz.cz, newsletter Domu kultury zasilany feditelem

Domu kultury kazdy tyden, krométizsky zpravodaj a kamaradi.
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7 SHRNUTI ANALYZY VE SWOT ANALYZE

Pomoci SWOT analyzy byly v nasledujici tab. 22 shrnuty informace, které byly ziskany

Z analyzy navstévnosti pomoci dotaznikového Setfeni a také diky zjiSténim soucasného

stavu kina Nadsklepi.

Tab. 21 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

+ artediem a kanon

— dil¢i nedostatky propagace

+ cenova dostupnost pro vSechny skupiny
navstévnikl

— nedostatecné scénické osvétleni

+ moderni technologické zatizeni (3D
projekce, vyborna akustika, klimatizace,

)

— vysoké finan¢ni ndklady na dokonceni
rekonstrukce (zatepleni budovy, opatieni
proti vzlindni vlhkosti)

+ vyhodna poloha umisténi kina (v centru
mesta)

- nedostate¢né parkovaci moznosti v t€sné
blizkosti kina

+ bezbariérovy ptistup pro navstévniky s
handicapem

+ bohata historie kina

+ cenova vyhodnost v porovnani s jinymi
konkuren¢nimi kiny

+ velka rozmanitost pofadanych akci
(uspokojeni vSech skupin zakazniki)

+ vyborna dopravni dostupnost

— zména preferenci zakaznikt => volba
jinych typi kulturniho vyziti

+ moznost ziskavani finan¢nich prostredka
doplitkovou ¢innosti - pronajem prostor

— zavislost na filmovych distributorech

+ navazani spoluprace s novymi subjekty

vvvvv

— stahovani a pofizovani piratskych kopii

+ z4jem zékladnich a stfednich skol o
projekce

— konkurence multikin v blizkém okoli

+ zvySujici se zdjem o 3D technologii

— nizka navstévnost v letnich mésicich

— nizky pocet filmovych premiér v letnich
mésicich

silnych stranek. Hlavni pfednost kina je zminéna cenovéa dostupnost pro vSechny skupiny

navstévnikll a také jako velké plus mize byt povazovan bezbariérovy piistup do prostor

vvvvv
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kina. Kino Nadsklepi ma moznost uspokojit vSechny skupiny navstévnikli, vzhledem
K jeho bohatému programu nejen filmovych projekci, ale také ostatnich kulturnich akci.
Moderni technologické zatizeni, jako projekce ve 3D, klimatizace, zvukova smycka a dalsi
jsou ptednosti kina Nadsklepi. Na zavér by mélo byt také zminéno, Ze kino Nadsklepi
v Kroméfizi ma pomérné nizsi ceny vstupného, nez vybavenim srovnatelna konkuren¢ni

W v

kina v okoli mésta Krométize.

Dil¢i nedostatky byly shledany v propagaci. Pomoci dotaznikového Setieni bylo zjisténo,
ze skoro 1/4 respondentii ziskava informace o programu kina z plakatt a billboardt. Kino
Nadsklepi pouziva nékolik zpisobl propagace svych akci, avSak jako varovny fakt lze
povazovat, ze ne vzdy jsou prave tyto plakaty a billboardy (véetné tiSténych programii)

distribuovany s dostate¢nym ¢asovym piedstihem.

Scénické osvétleni, které je nainstalovano "na pevno" neni polohovatelné, z tohoto divodu
je moZzna jen minimdlni manipulace s nasvicenim jednotlivych ucinkujicich, které

je dilezité zejména u koncerti a jinych akci.

Jak jiz bylo vySe zminéno, kino Nadsklepi v roce 2011 proslo rozsdhlou rekonstrukci.
Od rekonstrukce uplynuly uz 3 roky a v roce 2014 stale nejsou dodélany nékteré opravy

a upravy, jako je dokonceni zatepleni budovy a opatieni proti vzlinani vlhkosti.

Za dalsi slabou stranku miize byt povaZzovan omezeny pocet parkovacich mist v tésné
blizkosti kina pro navstévniky, ktefi pouzivaji ke své dopravé automobily. Tuto slabou

stranku ale Caste¢né eliminuje "strategické" umisténi kina Nadsklepi v centru mésta.

I pres nedostatek parkovacich mist maji navstévnici diky strategickému umisténi kina
Nadsklepi v centru mésta pohodlnou dopravu piimo ke kinu (Méstskd hromadna doprava,

cyklodoprava).

-----

prondjem lukrativnich prostor v kin¢ Nadsklepi. Pokradovani a rozvijeni spoluprace
se subjekty, jako jsou zakladni umélecka Skola a konzervatof, ale zejména navazani
novych kontaktd s dal§imi organizacemi (napf. domovy seniord, matetské Skoly, zajmové

kluby) vedoucich k dlouhodobé spolupraci Ize povaZovat do budoucna jako nezbytné.
V dnesni dobé je ¢im dal tim vétSi pozadavek na mimotfadné zazitky, ke kterym muze
navstévnik v kiné pfijit. Mezi tyto zazitky miize byt praveé zarazena 3D projekce, nebot’ ne

vsechny kina v okoli Krométize touto technologii disponuji.
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Zakladnim problémem nejen pro svétovou, ale i Ceskou kinematografii vcetné kina

Nadsklepi se v dob¢ internetu jevi piratské potizovani a stahovani filmovych tituld.

Nelze také opomenout celosvétovy trend, kdy se zvySuje pocet lidi volicich spiSe pasivni
traveni volného casu (sledovani televize, hrani her a chatovani na internetu, aj.), nez aby

"vysli ven" za kulturou.

Silnou konkurenci krométizskému kinu vytvaii i moderni multikina, zejména ve Zliné¢,

Olomouci a Brné.

Z grafu na obrazku €. 2 - navstévnost za rok 2012 a 2013, ktery je uveden vyse, lze vycist
zéasadni rozdily v navstévnosti kina a to v zavislosti na ro¢nim obdobi. V letnich mésicich
je patrna podstatné niz§i navstévnost kina Nadsklepi a s timto souvisi také fakt,
ze distributofi z ekonomickych diivodl nabizi v tomto obdobi minimalni pocet filmovych

premiér.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI PRO ZVYSENI NAVSTEVNOSTI

Tyto navrhy a doporuceni jsou navrzeny tak, aby vychazely ze zavérl, které plynou
z dotaznikového Setfeni a také zjisténi o soucasném stavu kina Nadsklepi. Jejich pfijetim

by mohla byt dosazena vys$si a v ndvaznosti pak i lepsi ekonomické ukazatele.

1. Vyhodnéj$i ceny vstupenek

Kino Nadsklepi nema jednotnou cenu vstupenek pro své navstévniky, ale nabizi pomérné
dost druhti vstupného a slevy na vstupném (zakladni, ZTP, ZTP/P, rodinné, pro déti do 15
let, pro drzitele karty ARTEDIEM, aj.).

Jako ur¢ité "hluché misto" v cenové strategii se jevi absence zvyhodnéné ceny vstupného
U seniord nad 65 let. Cenové zvyhodnéni této cilové skupiny je v soucasné dobé
v Krométizi (ale 1 v jinych méstech) bézné (napt. Muzeum Krométizska, Floria Krométiz,
aj.) V zavislosti na filmovém titulu a podminek distributora lze uvazovat se slevou

pro seniory v rozmezi 10 - 30 % ze zékladni ceny vstupenky.

Dalsi moznosti, opét v jinych méstech béznou, je zatazeni slevy vstupného pro studenty
sttednich a vysokych Skol po prokazani se kartou ISIC, studentskou kartou nebo
studentskym indexem. V tomto piipad¢ se jako vhodné zvyhodnéni jevi sleva ve vysi

10 %.

Velice zajimavou a zadanou moznosti je zavedeni darkovych poukazii - vstupenek
k navstéveé n€kolika filmovych projekci napi. ve vysi 300, 500, 750 a 1000,- K¢. Soucasné
s touto formou prodeje vstupenek se nabizi i dalSi atraktivni zpusoby prodeje napi.
zavedeni slevové karty, kterd by poskytovala navstévnikovi po vlozeni urcitého depozita
snizeni ceny u kazdé jednotlivé projekce ve vysi 5 - 10 % nebo snizeni ceny vstupného
pro navstévnika ve vysi 25 % v den jeho narozenin. Prodej té€chto cenové zvyhodnénych
vstupenek je vSak potfeba disledné organizaéné pfipravit, zpracovat jednoduchou
metodiku a pravidla prodeje v rezervaénim systému Colosseum a vhodnym zplsobem

predlozit svym zakaznikim.

Rozsiteni moZnosti cenové nabidky neptedpoklddd zaddné finan¢ni prosttedky pro jeho

zavedeni, jedna se zejména pouze o fadnou organizacni a technickou piipravu.

2. Propagacni ¢innost

Propagace znacné ovliviluje navstévnost kina Nadsklepi. Kino Nadsklepi vyuZziva vSechny

"moderni" dostupné informacni prostfedky. AvSak urcitou "zastaralou" nevhodnou
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a nevyhovujici paralelou jsou sklenéné vitriny, které jsou umistény piimo u kina
Nadsklepi. Ty jsou nemoderni, poskozené, opryskané, bez osvétleni a v nepiiznivém

pocasi zarosené.
Jejich celkova repase vSak predpoklada finan¢ni naklady v rozmezi 30 - 50 tis. K¢.

V lokalitich mésta s vysokou hustotou obyvatelstva (zejména sidliSt¢ Zachar a Slovan)
zcela chybi propagacni vitriny. Jako Zadouci se jevi provést celkovou kontrolu umisténi
a stavu stavajicich vitrin a vylepovych mist ve mésté¢ Krométfiz a ptilehlych obcich

a sou€asné navrhnout rozmisténi novych propagacnich mist tam kde chybi.

Dal§im zplsobem, jak zviditelnit program a nabidku kina Nadsklepi je také moZnost
zasilani (roznos) mésicnich programi kina do mistnich hotelii a penzionil, studentskych

koleji a internatd a dalSich mist jako jsou domovy pro seniory, nasténky na Skolach aj.

Kino Nadsklepi by se ddle mohlo ptes internetové stranky www.filmjukebox.cz zapojit
do projektu  FILMJUKEBOX. V tomto projektu sami navStévnici hlasuji pomoci
internetovych stranek pro film, ktery by mél byt promitdn. Na téchto strankach
si navstévnik vybere kino, které by rad navstivil a nasledné se mu objevi nabidka filmd.
Pouhym jedinym "klikem" se mize zapojit do hlasovani k filmu, ktery by rad vid¢€l

na filmovém platné.

ZnaCka a image jsou stéZejnim procesem komunikace jak pro kulturni instituce tak
i pro vSechny jiné organizace. Kazda znaCka symbolizuje identitu instituce (organizace)
a mé¢la by utkvét v paméti vSech navstévniku, i téch potencialnich. Kino Nadsklepi by mélo
vytvofit svou znacku - své logo, které bude snadné identifikovatelné a bude ho tak

odliSovat od konkurence.

Jako dal§i formu propagace miZze kino vyuzit propagacni materidly, pravé s logem
organizace. MliZze se jednat o tricka, ndlepky, odznaky, placky atd. Zakoupenim téchto
pfedméti mize ndvstévnik udélat neplacenou propagaci kinu Nadsklepi. Dale tento
navstévnik zakoupenim téchto pfedmétli dava najevo svij kladny vztah ke kinu Nadsklepi.
Tyto vztahy pak dale mohou vést k zviditelnéni kina a zplisobu, jak se dostat do povédomi

vetejnosti.

3. Ziskavani cilovych skupin

Cilovou skupinou, na kterou by tato organizace méla soustiedit pozornost, jsou seniofi a

zdravotn€ znevyhodnéni obfané. Tito obcané potiebuji k plnohodnotnému traveni volného
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Casu bezbariérové prostiedi a zvlastni techniku, coz kino Nadsklepi poskytuje. Tato cilova

vvvvv

z této skupiny kino Nadsklepi nenavstévuje. Kino Nadsklepi by mohlo navazat spolupraci

napt. s domoVvy dichodcti, s klubem seniort aj.
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ZAVER

Mésto Krométiz je krasné historické mésto, které nabizi spoustu kulturniho vyziti a jeho
obyvatel¢ by se méli naucit 1épe kulturné zit a travit svlij volny Cas i aktivnim zplsobem
zivota. Mezi zpusob, jak travit svij volny ¢as je moznost navstivit i moderni Kino

Nadsklepi, které se zde nachazi.

Jako prvni byly prostudovany knizni zdroje, pomoci kterych byla nasledné zpracovana
teoreticka Cast. Teoretickd cast se sklada z oblasti neziskového sektoru, neziskovych
organizaci, ptispévkovych organizaci, a jejich financovéani a také pravni upravy. Diky
zpracovani této bakalatské prace jsem se dozveédél mnoho zajimavych poznatkl
a informaci z oblasti ¢eské kultury. Dalsi Cast této prace se zaméefuje na porovnani Ceské
a zahrani¢ni oblasti kinematografie. Posledni oddil teoretické Casti pojednava o vyuzivani

marketingovych nastrojii v neziskovych organizacich.

V praktické ¢asti bylo nejprve predstaveno kino Nadsklepi, které se pySni bohatou historii.
Déle nésledovala ¢ast vénovana hospodafeni kina, jeho zdrojim financovani
a rekonstrukci. Dalsi C¢ast, kterou tato prace obsahuje, pifinasi ctenaraim piehled
o statistickych udajich, jako jsou navstévnost ¢i ptijmy za filmové piedstaveni. Popsany
jsou 1 formy propagace kina, které kino pouziva pro poskytnuti informaci ohledné
programu pro sv€ navstévniky. Zminén je i marketingovy mix kina, ktery obsahuje
cenovou politiku, misto, produkt a propagaci. Pomoci SWOT analyzy byly nasledné
shrnuty informace, které byly ziskdny dotaznikovym Setfenim a také zjisténim o celkovém
stavu kina Nadsklepi. Pomoci dotaznikového Setfeni byly analyzovany nazory a postoje
navstévnikl kina, kdy nasledné¢ veSkeré otazky a odpovédi byly vyhodnoceny
a zpracovany jak tabulkové, tak pomoci grafii se slovnim ohodnocenim. V posledni
kapitole je vytvofen soubor opatfeni a doporuceni, ktery by mél vést ke zvySeni
navstévnosti této organizace. Tato opatfeni a doporuceni vychézi ze zjisténych skutecnosti,
ke kterym jsem dospél pifi zpracovani praktické casti mé bakalaiské prace. VeErim,
ze vétSina téchto doporuceni jsou redlné aplikovatelna.

Mé€l jsem moznost poznat organizaci, systém a realnou ¢innost kina Domu kultury
zajimavych a podnétnych informaci diilezitych pro mé studium, pro tuto zavérecnou praci

ale i pro milj vSeobecny piehled.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik

Dobry den,

jsem student Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzit¢é Tomase Bati ve Zlin¢ a
provadim analyzu navstévnosti kina Nadsklepi v Kromérizi. Dotaznik slouzi vyhradné
ke zpracovani mé bakalaiské prace, zabere Vam pouze par minut Vaseho ¢asu a Vase ano-

nymita bude respektovana. Prosim Vas o pravdivé odpovédi.

Dékuji.
Véclav Prazan
Student 3. ro¢niku
Fakulta managementu a ekonomiky
Univerzita Tomase Bati ve Zling
1. Jak Casto navstévujete kino Nadsklepi?
L 1x zamesica Castéji Q alespon 2x za 3 mésice

Q alesponi 2x za pul roku Q kdyz mne (nas) filmovy titul zaujme

2. S kym nejcéastéji chodite do kina Nadsklepi? (Ize vybrat vice moznosti)
Qs pritelem/ptitelkyni, manzelem/manzelkou O s rodici
L sam/sama Qs kamarady Q s détmi

3. Jak jste spokojeni s nabidkou filmovych tituli promitanych v kiné? (1 -

maximalni spokojenost, 5 - maximalni nespokojenost)
1 o, Qs a4 Qs
4. Které kategorie filmii nejéastéji navStévujete? ( Ize vybrat vice moznosti)

L ceske Q) zahrani¢ni A animovane bijasek (pro déti)

O dokumenty [ artakanon [ Zivé prenosy/zaznamy koncertii

5. Prumérnou cenu vstupného v kiné Nadsklepi povaZujete za: (1 - velmi
ptiznivé, 5 - velmi vysoké)

N Qo2 U3 s Us
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10.

11.

12.

13.

14.

Jakou maximalni ¢astku jste ochotni zaplatit za filmové predstaveni?

[ 80-99 K¢ U 100- 119 K¢ U 120- 139 K¢

O 140-159ke W 160 a vice K&

Jak na Vas piisobi interiér a vnitini vybaveni kina Nadsklepi? ( 1 - velmi
prijemné, 5 - velmi nepiijemné)

a1 W Qs Qa4 Qs

Navstévujete i jina kulturni zafizeni ve mésté Kromériz? (napr. Dam
kultury, Stary pivovar, Stara masna, ....)
O Ano O NE

Jak hodnotite kvalitu poskytovanych sluzeb? (kvalita projekce a zvuku,

personal, oteviraci doba, ...) (1 - vyborné, 5 - nedostatecné)

g Qo2 Qs Q4 Qs
K zakoupeni vstupenek do kina vyuzivate prevazné:

Q pokladna kino [ informa¢ni centrum

Q pokladna Dim kultury L rezervacni systém Colosseum

Odkud ziskavate informace ohledné programu kina Nadsklepi? (Ize vybrat

vice moznosti)

[ tisténd nabidka s programem Domu kultury Qv tisku

1 webové stranka Domu kultury L Facebook kina Nadsklepi
[ plakaty, billboardy L Z jinych zdrojd oo (dopliite)
Jste?

L Zena/divka Q muz/chlapec

Do jaké vékové kategorie patrite?

Qdotatet d15-29lt L 30-45lt U 46-59 et
L 60 a vice let

V jakém kraji bydlite?

d Zlinsky Q Jihomoravsky Q Olomoucky

O 110U SR (dopliite)
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Okres:

O Krometiz d Zlin - U Prerov U Prostéjov

Q Vyskov () Uherské Hradiste Jiny

(doplnite)
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PRILOHA P II: VIZUALIZACE VNITTRNICH PROSTOR
REKONSTRUOVANEHO KINA
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PRILOHA P III: POHLED NA KINO NADSKLEPI ZVENCI

1




