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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je vytvoreni statistiky navstévnosti divakt kina Kvéten
v Malenovicich a vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které bylo provedeno za ucelem
vzniku Filmového klubu ANYZ. Préce je rozdélena na dvé &asti — teoretickou a praktic-
kou. Teoreticka cast se zabyvd marketingovym vyzkumem, komunika¢nim mixem
v oblasti sluzeb a financovanim. V ¢asti analytické nalezneme vysledky marketingového
vyzkumu, zpisoby komunikace kina Kvéten s vetfejnosti a navrhy financovani kulturni

instituce.

Klic¢ova slova: marketing sluzeb, marketingovy vyzkum, komunikaéni mix, public relati-

ons, Filmovy klub, reklama, statistika

ABSTRACT

The aim of the bachelor’s thesis is create the statistics about visit rate of spectators in
Kvéten cinema in Malenovice and assess questionnaire that was performed in order to
origin Film club ANYZ. Work is divided in the two parts — theoretic and practical. The
theoretic part is about market research, communication mix in the services and finance.
In the second part we will find results from market research, ways of communication be-

tween Kvéten cinema and public and suggestions about finance in culture institution.

Keywords: marketing in services, market research, communication mix, public relations,

cinema, advertisement, statistics
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UvVOoD

Marketingovy vyzkum je védni disciplina, kterd se zabyva zkoumanim trhu. Jeji vysledky
vypovidaji o postaveni firmy na trhu, ptani zakaznikl, uspéSnosti komunika¢niho mixu
podniku nebo o poptavce a reakcich zakaznikd na pldnované zmény. V této praci se zaby-
vam vyzkumem preferenci nadvstévnika kulturni instituce a zplsoby, jak zvysit jejich po-

Cet.

V teoretické Casti se zabyvam marketingovymi systémy, coz mi v poslouzilo jako zdroj
informaci pfi vytvareni a vyhodnocovéni dotaznikového Setfeni. Dal§im bodem jsou jed-
notlivé néstroje pouzivané pro komunikaci a propagaci podniku s vetejnosti. Tietim bodem
je marketing sluzeb, ktery zdlraziuji proto, Ze prace pojednava o podniku, ktery nabizi
sluzby. A nakonec se zmiiiuji o finan¢nich zdrojich kulturnich instituci, které jsou vétSinou
soukromé a ziskové, ale jejich piijmy prevysuji vydaje, a proto nedostacuji na mimotradné

akce, ale Casto ani na samotny provoz.

Hlavnim cilem praktické ¢asti bylo vyhodnoceni dotazniku ohledné Filmového klubu
ANYZ, ktery byl pravé ve fazi piiprav. Dotaznik byl vytvofen za uéelem ziskani informaci
o ptéanich a potiebach divaki.

Jeden z cilti byl také monitoring navstévnosti kina Kvéten, ktery jsem rozd¢lila na dvé ¢és-
ti - pfed zménami a naslednd po zménach, které byly v programu uéinény. Udaje pro vy-
tvofeni statistik navstévnosti jsem ziskala z vykazl kina a slouzily ke zhodnoceni vyvoje

navstévnosti.

Poté jsem se pokousela nalézt vSechny moznosti Cerpani financi, které by zajistily uspésné

fungovani kina Kvéten a propagaci tohoto Filmového klubu ANYZ.

Kino Kvéten zménilo béhem roku nejen programovou, ale 1 vizualni podobu, proto jsem
zjistovala, na kterych mistech se novy jednotny vizudlni styl objevuje a jestli jsou tyto
zmény schopny piildkat pozornost novych potencialnich divakia a zvysit tak navstévnost

kina.



I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE SYSTEMY

Marketingové prostfedi se méni ¢im dal tim rychleji, proto realné marketingové informa-

ce stale nabyvaji na vyznamu.

Hlavnich divodl pro shromazd’ovani marketingovych informaci je hned n¢kolik. Jako
prvni mizeme uvést piechod od lokalniho k celosvétovému marketingu. Jelikoz se trh
geograficky rozsifuje, tak firemni manazeti potfebuji stale vice informaci. Dale jsou to
zmény zakaznickych potieb a ptani, kdy s rastem piijmt zakaznikl roste 1 jejich naroc-
nost pfi vybéru zbozi. Ziskané informace (pomoci marketingového vyzkumu) ndm pak
pomohou piedpovédét chovani potencidlnich zékaznika. Poslednim divodem je ptechod
od cenové k necenové konkurenci. To znamena, Ze prodejci si konkuruji nejenom cenami
vyrobki, ale také firemnim oznacovanim, kvalitou vyrobkli nebo propagaci, a tak chtéji

veédét, jak efektivni jsou tyto nastroje v praxi. [2]

1.1 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém (MIS) zahrnuje pracovniky, zafizeni a informacni tech-
nologie pro sbér, tfidéni, analyzovani a distribuovani potiebnych, v€asnych a piesnych

informaci tviircim marketingovych rozhodnuti. [2, str. 114]

Aby mohli manazefi plnit své ukoly, potifebuji mit informace o vyvoji marketingového
prostiedi. Na vytvafeni pozadovanych informaci se podileji interni zdznamy, marketin-
gové zpravodajské aktivity, marketingovy vyzkum a marketingové analyzy na podporu

rozhodovani.

Pivodni systémy pomahaly manazerim sledovat vysledky prodeje pomoci naméfenych
dat. Nyni ma fada firem k dispozici marketingové informacni systémy, které poskytuji
manazeram rychle a spolehlivé podrobné informace o zékaznickych ptéanich, preferencich
a kupnim chovani. Napf. kolikrat rocné vidi urc¢itou reklamu, podle ¢eho se rozhoduji,
kdy a kde nejradéji nakupuji atd. Potfebné jsou informace i o chovani zékazniki v jinych
zemich svéta (napf. kde se ¢eho nejvic spotiebuje).

Ptesto zna¢ny pocet firem marketingové informacni systémy postrada. Nemaji odd¢leni
pro marketingovy vyzkum, a proto provadi pouze rutinni ptfedpovédi a prodejni analyzy

a zpracovavaji pouze prilezitostné piehledy. V soucasné dobé ptitom informace takového
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druhu poskytuji firmam dilezité konkurencni vyhody, protoze podle potieb a piani za-

kazniki mtize firma vytvofit lepsi nabidku vlastnich vyrobkt a sluzeb. [2]

1.2 Marketingovy zpravodajsky systém

Marketingovy zpravodajsky systém je soubor postupii a informacnich zdroji vyuziva-
nych manazery pro ziskavani pottebnych dat o vyvoji v trznim prostfedi (neboli o udalos-

tech). [2, str. 115]

Ziskat informace potifebného charakteru mohou marketingovi manazeii riznymi zptisoby.
Ctenim knih, Casopist, obchodnich publikaci, rozhovory se zdkazniky, s dodavateli, dis-

tributory, partnery nebo jinymi manazery.

Nositeli nejcennéjSich informaci byvaji zpravidla obchodni zastupci, ktefi jsou
v kazdodennim styku se zdkazniky a navic je firma Skoli a motivuje, aby nové trendy
sledovali a ihned hlasili manazerim. PfedevSim zahrani¢ni firmy pouzivaji vedle ob-
chodnich zastupct také specialisty, ktefi se nazyvaji ,,falesni* zédkaznici. Tito lidé sleduji
zpisoby maloprodejct pii jednani se zdkazniky, at’ uz u konkuren¢nich firem nebo i ve

vlastnich provozovnach.

Dalsim zdrojem informaci miiZze byt koupé vyrobki nebo sluzby od konkurence, navstéva
predvadécich akci, pfecteni vyrocnich zprav, ¢lanky v Casopisech nebo v novinach, sle-
dovani akcii a dalsi.

Mezi poskytovatele informaci patii i profesionalni vyzkumné organizace, které shromaz-

d'uji a uchovavaji data o spotiebitelich mnohem levnéji nez jednotlivé firmy. [2]

1.3 Marketingovy vyzkumny systém

Marketingovy vyzkum je systematické uréovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhod-
y vy Y , ) Y y

nocovani informaci, tykajici se urcitého problému, pied kterym firma stoji. [2, str. 116]

Marketingovi manazeti pomoci vyzkumu zjistuji konkurenéni postaveni na trhu, zdkaz-
nické preference, jaka bude poptavka v nasledujicim roce nebo jestli je stavajici propaga-
ce ucinna.

Mal¢ firmy, které nemaji vlastni marketingovd vyzkumna oddéleni, mohou provadét vy-
zkum 1 jinymi zplsoby. Zapoji do projektu mistni univerzitu, pravideln¢ sleduji webové

stranky konkurence nebo konkuren¢ni podnik piimo navstivi. [2]
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1.3.1 Metody marketingového vyzkumu sluzeb
Pozorovani

Predstavuje vhodnou metodu i pro malé organizace. Umoziuje ziskat potfebné informace
o situaci na trhu, u konkurence, zpisob vybéru sluzeb, frekvenci uziti, placeni sluzeb
a dal8i. Pozorovanim zjistime i takové udaje, které by zdkaznik nedokazal ptesné zodpo-
vedeét pi1 pfimém dotazu.

Vyuziti zkuSebnich nakupli u konkurence je také pfinosem, ale nakup musi byt proveden

nezavislou a objektivni osobou.
Testovani trhu

Pted zavedenim nové sluzby nebo pied jeji modifikaci je pottebné zjistit, jak budou da-
nou podobu sluzby vnimat zédkaznici. Vhodnou metodou muiize byt testovani trhu omeze-

nym zavadénim sluzby.
Dotazovani

V ramci dotazovani je mozné v organizacich sluzeb pouzit jako metodu kontaktovani
respondentli pisemnou, Ustni, telefonickou formu nebo i pres e-mail. Nejvhodnéjsi je st-
ni dotazovani, protoze zde dochazi k pfimé interakci mezi poskytovatelem a piijemcem
sluzby. Vhodné je vyuzit ¢ekaciho ¢asu v pritb¢hu dodavky sluzby, zvysi se tim i névrat-

nost dotazovani. [3, str. 241, 242]

1.3.2 Nastroje vyzkumu a vybér respondenti

Pti sbéru informaci maji marketingovi vyzkumnici k dispozici dva zékladni nastroje a té-

mi jsou dotazniky a technicka zaftizeni.

Dotazniky byvaji nejcastéjsim nastrojem pii sbéru primarnich informaci. Jde o uceleny
soubor otazek, které jsou kladeny respondentiim, a které by na sebe mély logicky nava-
zovat. Dotaznik musi byt pe¢livé pfipraven a predem vyzkousen uzsi skupinou lidi tak,
aby diky nému ziskané informace byly co nejptinosné&jsi. Uvodni otizky by mély vzbudit

vvvvvv

dotazniku, aby respondent nezaujal defenzivni postoj.

Nejdulezitéjsi je zvolit pocet, formu, obsah, stylizaci a potadi otazek. Dotaznik nesmi byt

dlouhy, mél by byt stru¢ny, jasny a srozumitelny. RozliSuji se otdzky s uzavienym nebo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

otevienym koncem. Vyhodné jsou ob¢ varianty. Otazky s uzavienym koncem nabizi riiz-
né moznosti odpovédi a daji se snadno a rychle vyhodnotit a otdzky s otevienym koncem

zase mohou piinést nové skutecnosti a pozname podle nich, jak zdkaznik premysli.

Otazky s uzavienym koncem:
e dichotomické (ano — ne)
e mnohonasobny vybér — nabidka ptipadnych odpoveédi

e Skala souhlasu — nesouhlasim, ¢aste¢né nesouhlasim, nevim, ¢aste¢né souhlasim,

souhlasim
e hodnotici skala — vyborné, velmi dobré, dobré, vyhovujici, nevyhovujici
o skala dulezitosti

e adalsi

Otazky s otevirenym koncem:
e nestrukturované — respondent odpovi libovolné
e slovni asociace — slovo, které napadne respondenta k ur¢itému vyrazu jako prvni
e dokonceni véty — je feena jen neuplna véta
e dokonceni obrazku — doplnéni reakce osob na obrazcich

e adalsi

Druhym néstrojem, ktery pouzivaji marketingovi vyzkumnici, jsou technické prostredky.
Ty ovSem nejsou tak Casto vyuzivany jako dotaznikova Setfeni. Jde predevsim o galva-

nometry, které méfi potivost respondenta, tachytoskop, ocni kamery nebo audiometry.

Nakonec musime rozhodnout, jak budeme respondenty kontaktovat. Existuje hned néko-
lik metod. Prvni pfiklad je poStovni styk — respondenti obdrzi dotaznik piimo

do schranky, avsak jen ziidkakdy ho zodpovézeny zaSlou na zpatecni adresu.
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Dalsim zptsobem je dotazovani pies telefon, kde je mira reakce vyssi, ale kvili nedtvé-
fivosti a podezieni na telemarketing, respondenti Casto nechtéji odpovidat na kladené

dotazy.

Jako dal$i mizeme vyuzit dotazovani on-line €ili pfes internet. Firma mtize umistit do-
taznik na svych webovych strankach, ale vysledky nemusi byt pfesné, protoze internet
pouziva, a tim padem na dotazy odpovida jind skladba lidi nez je pro urcitou firmu prave

ta cilova.

Nejlepsi variantou je dotazovani osobni, protoze je zde ptimy styk respondenta s pracov-
nikem, ktery provadi vyzkum. Pracovnik mize zaznamenat bezprostfedni reakce nebo

chovani dotazovaného.

Dotazovani muze mit dvé formy. Bud’ jde o pfedem dohodnuty rozhovor - 1idé jsou pfii-
praveni odpovidat a za své odpovéedi dostavaji urcitou finanéni odménu nebo darek. Ane-
bo provadime rozhovor po nahodném zastaveni (vétSinou v centru meésta, na zastavkach,
u skol nebo v supermarketech). Nevyhodou je, ze madme rozmanitou skladbu responden-

o

tu.

1.3.3 Rozbor informaci a vysledky vyzkumu

K dosazeni vhodnych zavért ze ziskanych dat potfebujeme provést jejich analyzu. Mar-
ketingovi vyzkumnici sestavuji idaje do tabulek, vytvari priméry z nékterych odpovédi

nebo odpovédi vyhodnocuji pomoci dalSich statistickych metod.

Na konci vyzkumu probihd prezentace vysledkl a zavéru, které by nemély byt mylné,

a které budou dulezitym zdrojem informaci pro vedeni. [2]

1.3.4 Vyzkum trhu v CR

Vyzkum trhu se v posledni dobé& vyviji nejen kvantitativné (zvétSuje se velikost tohoto
odvétvi), ale roste také produktivita prace agentur diky efektivnéj$Sim procesiim a vyuzi-
vani technologii irozsah Cinnosti, které agentury svym klientim zajistuji. Co bohuzel
stagnuje , je pocet lidi, ktefi se tomuto oboru vénuji prave na strané agentur.

Odvétvi, jehoZ ro¢ni obrat se blizi dvéma miliarddm, zaméstndva na plny tivazek necelou

tisicovku zaméstnanct. Kazdorocné sice ptichazi plno novych, mladych a nadéjnych lidi

ze Skol, ale po zaSkoleni v agenturach ¢asto odchézi na stranu klienta, odkud vede zfidka
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cesta zpé€t. A nejsou to jen penize, co je na stranu klienta vede, ale ¢asto 1 vEtsi tcta, spo-

lecenské uznani a chut’ byt spis§ zadavatel nikoli dodavatel.

Co v Cechach pon¢kud zarazi, ze i kdyz roste rozsah toho, co agentury svym klientim
nabizi, ceny nerostou. VétSina agentur nenavysuje své ceny dokonce ani o inflaci a ceny

casto dokonce klesaji. [8]
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2 KOMUNIKACE V MARKETINGU

Komunikace se stala nedilnou sou¢asti moderniho marketingu. Firmam uz nestaci jen
vyrabét produkty za dobrou cenu a zpfistupnit je zakazniklim, ale hlavné komunikovat
s témito potencialnimi zékazniky a dal$imi osobami, jako jsou odbératelé, dodavatelé

nebo vetejnost. [2, str. 541]

2.1 Nastroje marketingové komunikace

Mezi hlavni néstroje marketingové komunikace patii reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej a ptimy marketing. Kazda firma si zvoli riizny pomér téchto péti
nastroju tak, aby vyhovoval propagaci jejiho vyrobku nebo sluzby, a tim si vytvofi sviij

vlastni komunikacni mix. [2]

2.1.1 Reklama

Reklama je sdéleni firemni nabidky zédkaznikiim prostfednictvim placenych médii. [8, str.

24]

Je to vefejny, neosobni zptisob komunikace, ktery se pies média dostane k Siroké mase
potencidlnich zdkaznikl. Publicita produktu je potom hlavnim motivem k ndkupu. Firmy
také nakladnymi reklamnimi kampanémi sdé€luji, Ze jsou silné a uspésné, a tim padem
lidé véii jejich produktim. Reklama muize sva sdéleni opakovat a vryvat se tak do podvée-

domi zakazniku.

Reklamu lze vyuzit v riznych formach, které stale dostavaji nové podoby. Naptiklad re-
klamni publikace, které maji vytvoreny takovy design, aby nebyly k rozeznani od béz-
nych Casopist a novin. Publicistické potady, které trvaji i tficet minut a jsou ve skutec-
nosti reklamou na produkty. [2] V soucasné dob¢ ziskavaji na stale vétsi oblibé (jak u
zadavatell, tak u pfijemct) rdzné formy viralniho reklamy (sdéleni, které je Sifeno samo-
voln¢ pfijemci nebo guerilla reklamy (forma propagace, kterd je vytvorena a nastavena

tak, aby nevypadala jako reklamni sd€leni a byla proto jeho ptijemcim piistupnéjsi.
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2.1.2 Podpora prodeje

Dennodenné se setkdvame s rznymi slevovymi akcemi, které se snazi ucinit produkty
atraktivnéj$i a pfimét zdkazniky k jejich ndkupu. V posledni dobé se podpora prodeje

stala velmi dilezitou a stale roste, oproti tomu vydaje na reklamu rapidné klesaji.

Podpora prodeje je Casové omezeny program, ktery nabidku firmy &ini pfitazlivejsi
pro zédkazniky a tvoii ji pfedevS§im kupony, loterie (ale ne statni), prémie, vzorky nebo
casové omezené snizeni cen. Podpora prodeje vyZaduje spoluucast zakaznika, ktera spo-

¢iva v zapojeni do soutéze nebo zakoupeni zlevnénych vyrobku atd. [10]

2.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je sdélovani nabidky zdkaznikiim prostfednictvim prodejniho persondlu.
Ve srovnani s reklamou je vyhodny diky osobnimu kontaktu personélu se zédkaznikem.
Tento stiet je zivy, bezprostiedni a n¢kdy se miize mezi osobami vytvofit i1 pratelsky
vztah. Prodavajici naslouchd kupujicimu a kupujici na oplatku vyslechne sdéleni proda-

vajiciho. [2]

2.1.4 Public relations

Public relations je sd€lovani nabidky zdkaznikim jinak neZ prodejnim personilem. Je
reklama. Muze oslovit takové zakazniky, kteti se vyhybaji prodejciim nebo reklamé a po-

silit image firmy nebo nabizeného produktu. [2]

Mezi néstroje public relations patii naptiklad sponzoring. Tato forma komunikace je za-
loZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava podporovanému subjektu zpravi-
dla finan¢ni ¢i véeny dar a za to ziskdva protisluzbu, kterd mu pomiize v dosahovani
marketingovych cilli, ¢asto to byva reklama. Darem subjektu se firma snazi nejen pomo-
ci, ale predevSim se “zviditelnit”. Sponzor ofekava, Ze zlepsi svoji image. Spolecnosti
nejcastéji sponzoruji sportovni, kulturni a socidlni oblasti. [4]

Jednim z nékolika vychodisek public relation je spravné uziti corporate design. Pod ozna-

¢enim CD rozumime vizualni zpusob, jakym se organizace predstavuje vefejnosti.

V podstaté jde o Sest elementll, jez pii dlouhodobém plsobeni vytvareji nezaménitelny
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jednotny vizualni obraz firmy na veiejnosti. Témito elementy jsou logo, rastr, pismo a ty-

pografie, barva, architektura a jina opatfeni (napft. reklamni predméty). [6, str 51]

2.1.5 Direct marketing

Direct (piimy) marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden
nebo vice komunikacnich nastroji k efektivni reakci v libovolné lokalité, v jakémkoliv
misté. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka ptijde za nim — na misto

jeho trvalého bydlisté, stejné jako na pracoviste.

Do direct marketingu se tadi jak direct mail (letdky ve schrankéch), nakupy prostiednic-
tvim pocitacu, tak treba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marke-
ting s pfimou odezvou. Novinkou je databazovy marketing — tvoii se databaze informaci

o zakaznicich. [1, str. 229]

2.2 Cile marketingové komunikace

Muzeme je rozdélit do tii kategorii: taktické cile, strategické cile a zakladni cile.

Mezi taktické cile patii pfitdhnout pozornost, informovat, pfipominat, zvysit oblibu, vSti-

pit vérnost a dalsi.

Ke strategickym cilim patii podnitit k vyzkousSeni, zptisobit ptechod k jiné znacce, zvysit

frekvenci nédkupu atd.

Zakladni cile jsou zvysit prodej, zvysit cenu a zvysit zisk. [10]
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3 MARKETING SLUZEB

Diive se marketing vyvijel vyhradné na zdklad¢ prodeje materidlnich produktt, ale po-
stupem Casu zacala nabyvat na vyznamu také oblast sluzeb. Nyni je v CR ve sluZzbach
zaméstnano okolo 70 % z celkového poctu zaméstnanci. Proto se marketingovi vyzkum-

nici stale vice zajimaji o problematiku marketingovych sluzeb.

3.1 Sluzby a jejich rozdéleni

Sluzba je jakdkoliv Cinnost nebo schopnost, kterou mize jedna strana nabidnout druhé
stran¢. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvaii zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani

sluzby muze, ale nemusi byt spojeno s hmotnym produktem. [2, str. 421]

Sluzby se daji provozovat také na internetu (napf. virtudlni asistenti nebo on-line konzul-

tanti)

V oblasti sluZeb rozliSujeme nékolik odvétvi:

e statni sektor (policie, soudy, nemocnice, Skoly, poSty, organizace vefejné spravy,

sluzby pro nezaméstnané atd.)

e soukromy neziskovy sektor (muzea, cirkve, univerzity, nadace a jiné)

e podnikatelské subjekty (banky, hotely, advokatni kancelafe, filmové ateliéry,
prakticti 1ékari)

e pracovnici ve vyrobni sféfe, kteti se zabyvaji poskytovanim sluzeb (ucetni, prav-

nici, operatofi)

Sluzby naji rizny charakter a ¢asto se prolinaji v riizné mife se zbozim. Piikladem miize
byt restauracni zatizeni, kam ptijdou zdkaznici kviili dobrému jidlu (zbozi), ale také kvili

ochotné obsluze (sluzba).

Sluzby tiidime také podle toho, jestli jsou zavislé na urcitém zatfizeni pro poskytovani
sluzeb (prodejni automaty) nebo na lidech, ktefi sluzbu provozuji (pravnické sluzby).

Ti se jesté dale deli podle kvalifikace.
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U nékterych sluzeb je nutna ptitomnost zdkaznika (kadeinické sluzby), u jinych sluzeb
zékaznik pfitomen byt nemusi (oprava bot). V prvnim piipadé musi poskytovatel sluzby

prizpusobit interiér provozovny charakteru sluzby tak, aby se zde zakaznik citil pfijemné.
Dalsi tfidéni je podle vlastnich cilii organizace na ziskové a neziskové nebo podle vlast-

nictvi na soukromé a vefejné organizace. Dohromady vytvaii Ctyfi typy organizaci

(napf. soukroma ziskova organizace). [2]

3.2 Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost

Jelikoz sluzby nevidime a nemiZeme si je prohlédnout ani ohmatat, nevime pfedem jaky
bude jejich vysledek. Zakaznici ale nechtéji kupovat neurcité sluzby, proto se fidi podle
ruznych znak, které vypovidaji o kvalité. Mezi tyto znaky zahrnujeme personal, misto
vykonu sluzby, vybaveni, jméno nebo logo, propagacni materialy a piedevsim cenu sluz-
by.

Nedélitelnost

Sluzba je vytvarena a spotiebovavdna soucasné, proto fikame, ze je nedélitelna. Kdyz
sluzbu poskytuje osoba, stava se tato osoba soucasti sluzby, a kdyz je u sluzby ptitomny
1 zadkaznik vznikd mezi t€émito lidmi vzajemna interakce. Proto zdkaznikovi zélezi prede-
vS§im na personalu nebo jinych osobach, které budou pozadovanou sluzbu poskytovat.

O nékteré poskytovatele je vétsi zajem, proto se poptavka reguluje cenou.
Proménlivost

Zakazniky nejvic zajima kdo sluzbu poskytuje a také kdy a kde je sluzba poskytovana,

proto jsou sluzby tak proménlivé.
Firma ma urc¢ité nastroje, kterymi zvysuje kvalitu svych sluzeb:

e vyskoleny personal — lepsi znalost ohledné poskytovani sluzby, zvySovani kvali-

fikace, zainteresovanost

e standardizace procesu — zkouska poskytovani sluzby doptedu a odstranéni zjiste-

nych problému

e sledovani spokojenosti zédkaznika — priizkum, kniha pténi a stiznosti
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Pomijivost

Posledni vlastnost sluzeb je jejich pomijivost. Sluzby nemizeme skladovat, a tak je nej-
lepSim feSenim si za né nechat zaplatit dopiedu (jizdné MHD). Pocet zédkaznikt, ktefi
vyuzivaji urcitou sluzbu, se méni (béhem sezoény, tydne, dne, ...) a poskytovatel musi byt
pfipraven obslouzit zakazniky i1 v obdobi $picky, proto existuje n¢kolik strategii pro zlep-
Seni rovnovahy mezi nabidkou poptavkou. Z pohledu poptavky je to cenova diferenciace
sluzeb, zvyhodnéni poptavky mimo Spicku, dopliitkové sluzby v dobé ¢ekéani na sluzbu

v obdobi $picky nebo systém rezervaci.

Z pohledu nabidky je to pouZziti efektivnéjSich postupt, zaméstnavani pracovnikii na ¢as-
teCny ivazek, spotiebitelé se mohou aktivné podilet na sluzbé (vyplnéni formulait), po-

skytovatelé mohou spolecné sdilet ptistroje a dalsi. [2]

Kazda sluzba predstavuje specifickou kombinaci téchto faktorii. Vlastnosti sluzeb ovliv-
fluji vnimani sluzeb ze strany zdkaznika, hodnoceni jeho kvality a nasledné tak ovliviiuji
vyuziti marketingovych néstrojii v marketingu sluzeb, véetné¢ marketingového vyzkumu.

[3, str. 239]

3.3 Poskytovani sluzeb

Kdyz na trhu existuje vice firem, které nabizi obdobnou sluzbu, zédkaznik si vétSinou vy-
bere podle ceny. Firmy ale mohou pouzit urcitych nastroji na ptildkani zakaznika. Jed-
nim z nich je konkurenceschopna nabidka, kdy firma ke standardni nabidce ptidava jeste
sluzby navic, které zakaznik rad privita, a které pred¢i jeho ocekavani. Nabidka musi byt
inovovana a pfizpisobovana potfebam zdkaznikl i chodu ¢asu. Povédomi o firmé zlepSu-
je ito, Ze inovaci zavedla na trh jako svoji vlastni novinku a neokopirovala nabidku kon-

kurenénich firem.

Dal$im odlisenim od konkurence je zptisob poskytovani sluzby. To znamena schopni

pracovnici, ptijemné prostredi ve firmé nebo jina zdokonaleni.

Velmi diilezita je firemni image (souhrn nazort, myslenek a dojmt, které si osoba vytvari
o objektu), proto firmy pouzivaji rizné¢ symboly a znacky pro odliSeni od konkurence.
Firma s dobfe zavedenou a uznévanou znackou tak nema problémy vstoupit i na zahra-

nicni trhy.
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Hlavni kritéria pro posuzovani kvality sluzeb zdkazniky jsou dostupnost, ochota, divéry-

hodnost, citlivy pfistup a materializace sluzby. [2]

3.4 ZvySovani kvality sluzeb

Kvalita sluzeb vyplyva ze schopnosti podniku uspokojit ¢i pfedc¢it ocekavani zakaznikd.

Meéritkem uspéchu je kvalita vinimand zdkaznikem.
Kyvalita sluzby ma dvé€ dimenze:

e technickd kvalita, kterd je vysledkem vyrobniho procesu sluzby (napi. kvalitni

uces od kadetnice)

e funk¢ni kvalita, kterd vyplyva z procesu interakce mezi zdkaznikem a poskytova-

telem sluzby (napft. pfijemny rozhovor s kadetnici pti vykonu sluzby)

Tyto dvé dimenze zdlraznuji subjektivni povahu hodnoceni kvality. U firem poskytu;ji-
cich profesionalni sluzby (jako je ucetnictvi, pravni sluzby atd.) budou zékaznici obtizné
rozliSovat mezi standardni a vynikajici technickou kvalitou sluzby. Jejich hodnoceni

s proto opird o subjektivni pocity a dojmy z toho, jak byli obslouZeni.

K rozhodujicim faktorim, podle kterych vnima zdkaznik sluzbu patii hmatatelné aspekty,
spolehlivost, vnimavost, jistota a empatie. Z prizkumu vyplynulo, Ze hmatatelné aspekty,
jako je vzhled personalu nebo vybaveni objektu, jsou povazovany za méné dilezité nez
ostatni faktory. Naopak nejvyse hodnocenym faktorem ve sluzbach je spolehlivost. Proto
by mél podnikatel poskytnout piesné takovou sluzbu, jakou slibil. [6, str. 223, 224]

vvvvvv

zpisoby patii benchmarking a pldnovani procesu sluzeb.

3.4.1 Benchmarking

Benchmarking mtizeme pielozit jako konkurencni srovnavani. Tato metoda hleda zpiso-
by, kterymi lze dosahnout konkuren¢ni vyhody. Veskeré produkty, sluzby i postupy pod-
niku musi byt neustale srovnavany s vykony nejvétsich konkurenti a uznavanych trznich

vadcu ve vSech odvétvich.
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Vyznamnym piinosem je také spoluprace mezi podniky, které si navzajem nekonkuruji.
Podnik ze stejného oboru nas mlze inspirovat k tomu, Ze naptiklad nékteré ¢innosti bu-

dou levnéjsi, pokud je zabezpecime dodavatelsky.

3.4.2 Planovani procesu sluzeb

Planovani sluzby spocivad v sestaveni postupového diagramu celého procesu. Proto je
cilem identifikovat a fidit vSechny ,,okamziky stfetu” poskytovatele se zakaznikem.
Podle toho, jak zadkaznik zhodnoti kazdy moment stietu, firma bud’ zdlraziuje kvalitu

sluzeb nebo oslabuje svoji image a zviditelnuje tak své nedostatky. [7]
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4 FINANCOVANI KULTURNI INSTITUCE

Jelikoz kulturni stfediska nemohou doptedu stoprocentné urcit, ze bude konkrétni pro-
gram ziskovy nebo ztratovy, patii pravé tato stiediska mezi Casté zadatele o prideleni
dotace. 1 kdyz se vzniklé ztraty daji ¢aste¢né kompenzovat prondjmem séalu a vybérem

vstupného, bez finan¢ni pomoci by se n¢které akce nedaly viibec uskutecnit.

Kulturni instituce sidlici ve Zlin€ maji né€kolik moznosti, kde Cerpat neinvesti¢ni dotace

na podporu kulturnich akci a projekti.

Provozovatelé a potadatelé nejvice vyuzivaji dotace z Kulturniho fondu mésta Zlina, dru-
hou moznosti je Cerpani penéz z Fondu kultury Zlinského kraje a dal$si moznosti je zadat

o dotace z fondli nebo programi Evropské unie.

Cerpani dotaci na urovni kraje ¢i mésta je docela snadné, vétsi problémy ¢ini podnikate-
[im v oblasti kultury Zadosti o ptidéleni dotaci z EU. Denn¢ se setkdvame s riznymi vy-
zvami k vyuziti vyhod, které pfinasi ¢lenstvi v EU, ale piesto neni cesta k témto financim

jednoducha. Nejvice odrazuje jazykova narocnost a komplikovanost procesu zadani.



II. ANALYTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA KINA KVETEN

5.1 Zakladni udaje

Kino Kvéten ve Zlin¢ — Malenovicich bylo postaveno v 80. letech minulého stoleti a prvni
divéaky pftivitalo v kvétnu 1981. Kino vSak neziskalo ndzev podle mésice, kdy byl zahéjen
jeho provoz, ale po pivodnim starém kiné, které bylo od roku 1962 v budové prvniho
,.Délnického domu* na Zlinsku. Po stavebnich tpravach sidli ve stejné budové také Ceska

posta. [16]
Provozovatelem kina Kvéten jsou v soucasné dobé Filmové ateliéry s.r.o.

Zatim nejmladsi kino ve Zlin¢ ma kapacitu 410 mist a disponuje Sirokou ploSinou pro in-

validni voziky. Déle nabizi Sirokouhlou projekci a zvuk Dolby stereo SR.

Posledni rekonstrukce se konala v prosinci 2006, kdy se zvétSoval prostor vstupni haly,
ptibyl bar s bufetem a pohodlné sedacky v rliznych barevnych provedenich. Novinkou je
zde 1 kamerovy systém, ktery sleduje hlavni vchod, halu na druhé stran¢ salu a pomoci

infracervené kamery také sal kina.

Také zde vzniklo nové socialni zafizeni pro vefejnost v predni Casti kina a opravovaly se

1 toalety v zadni casti.

Do foyer kina byli pfidany rdmy na obrazy velikosti A1, které jsou upevnéné pomoci lanek
na zavésnych listach. Tento prostor je tedy vyuzivan k uméleckym uUcelim a umoziuje

flexibilni vystavovani vytvarnych praci.

Kino Kvéten spolupracuje s nékolika dodavateli filmovych kopii, a tak se snazi pokryt
poptavku po filmech. Mezi hlavni distributory patii Bontonfilm a.s., Falcon a.s., Warner

Bros CR s.r.0., HCE s.r.0., Atypfilm a Bioskop a.s.

Kino Kvéten ma momentalné 8 zaméstnanci. Vedouci, dva promitaci, pokladni (ti pracuji
zaroven v bufetu), uvadéci, uvadécky a uklizecka. Na smeéné pii provozu se potkaji vetsi-

nou tfi az Ctyfi zaméstnanci.
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5.2 Nabidka filmua kina Kvéten

Kino Kvéten jiz vice nez Ctvrt stoleti nabizi Sirokou paletu filma urcenou vSem vékovym

wewvr

1 v hojném poctu seniofi. A nabidka je opravdu rtiznoroda.

Pro ptedSkolni déti kino promitd Pasmo kratkych filmi. Jde o desetiminutové po sobé
jdouci pohadky napt. KrakonoSovy pohadky, DaSenka, Smolic¢ek, Z devatera pohadek
a tradicné nejoblibenéjsi Krtkovy pohadky. Tato piedstaveni maji délku trvani okolo hodi-

ny a konaji se v nedéli odpoledne.

Kazdé¢ pond¢li maji své misto v programu filmy pro narocné divaky. Do této nabidky patii
vétSinou zahrani¢ni filmy hlavné ze statl Evropy a Asie, které pojednavaji o lidskych osu-

dech nebo jsou neobvykle umélecky ztvarnény.

O vikendech mohou navstévnici kina shlédnout vétSinou americké nebo ceské filmy riiz-

nych zanra. Komedie, animované filmy, ak¢ni, romantické nebo thrillery.

Pro star$i obCany vznikl vroce 2001 Filmovy klub seniort, ktery je velmi oblibeny
a navstévovany. Divodem je cena pfedstaveni, kterd je oproti bézné cen¢ vstupenky treti-
nova a hlavné vybér filmi. V nabidce se objevuji nové Ceské filmy, ale i zahrani¢ni. Hlav-
nim kritériem je vhodné téma a kvalita snimku. Vstup na predstaveni neni omezen vékem

a neni potieba zadné legitimace ani registracni karty.

5.3 Akce mimo program

Kromé nedé€lnich piedstaveni pro pfedSkolni déti promita kino podobnéd pasma i pro déti
z mateiskych Skol. Tato piedstaveni se konaji kazd¢ tieti atery v mésici v dopolednich ho-

dinach.

Mimo program se zde konaji také soukromé akce srauty a filmovymi projekcemi
(napf. pro partnery CSOB, radia Kiss Publikum nebo Radia Zlin), promitani snowboardo-
vych videi nebo kratkych filmi s tématikou tyrani zvifat. Nedavno dokonce probé&hla

v prostorach kina mse svédki Jehovovych.
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Kazdym rokem koncem mésice kvétna a zacatkem Cervna se zde promitaji predstaveni
v ramci Filmového festivalu déti a mladeze. Letos probéhl jiz 47. ro¢nik a kino uvitalo

znam¢é Ceske 1 zahranicni herce a reziséry.

5.4 Konkurenceschopnost kina

Vyhodou kina Kvéten je jeho Cerstvé zrekonstruovand piedni ¢ast. K dispozici je posezeni
v pfijemném prostiedi, bar s obsluhou, plazmova obrazovka, kterd informuje o filmovych
novinkach, ale také nové oteviené toalety pro invalidni obCany a plocha pro invalidni vo-

ziky na séle.

Ve foyer kina je moznost vystavovat umélecka dila. Probéhly jiz dvé vystavy mladych

umélcti - ,,Prostor Zzeny* od Magdaleny Vand'urkové a ,,Cernd brana“ od Marcela Steinera.

Dalsi plus je Siroka filmova nabidka, ktera se skoro denné¢ méni a promitani dvou 1 vice
filmt tydné pro narocné divaky.

Cvwr

Nevyhody zde podle mé pievazuji. KK je daleko od centra mésta a mnoho lidi o ném ani
nevi. Pfi cest¢ MHD se navic pfesahuje dalSi pasmo, proto je potieba zakoupit drazsi jizd-
né. Coz vyplynulo také z dotaznikového Setieni, které jsem realizovala.

Jeho nejvétsim konkurentem je Velké kino, kterému pro jeho dostupnost a programovou

nabidku divéci davaji pfednost, coz se na navstévnosti v KK také projevuje.

Sél by potieboval rekonstrukei, divaci si Casto stézuji na chlad a sedacky nebyly vyménény

od vzniku kina.

Filmy se promitaji obvykle s vice jak mési¢nim zpozdéni od ¢eské premiéry.
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6 STATISTIKA NAVSTEVNOSTI

6.1 Navstévnost pred zménami

Situaci jsem monitorovala od ledna 2007 a vytvofila statistiku navstévnosti az do fijna

2007. Nejdfive jsem se zaméfila na 1. ¢tvrtleti roku 2007.

Prvni tfi mésice v roce 2007 kino hralo pouze v pondéli v 19.00, v patek a v sobotu v 17.00

av19.30 avnedéliv15.00,v 17.00 a v 19.30.

Kazdé¢ pond¢li se hraly filmy pro naro¢né divaky. O vikendu odpoledne filmy pro déti ne-

bo mladez a vecer filmy pro dospélé. A v nedé€li v 15.00 zde mély misto pohadky pro nej-

mensi.

Tento profil se pravidelné opakoval.

Tab. 1. Navstévnost kina podle dni v 1. ctvrtleti

roku 2007 — Zdroj: vykazy kina Kvéten

¥ Meésic

Den Cas Leden Unor | Bfezen
Pond&li | 19.00 128 69 53
. 17.00 181 164 158
Patel 930 85 78 105
Sobota 1700 142 117 228
19.30 220 116 313
15.00 72 118 105
Nedéle | 17.00 125 59 212
19.30 61 210! 112°
Celkem divakd 1014 931 1286

! Pozn. Vysoka navitévnost v tomto &ase je diky filmu Obsluhoval jsem Anglického krale (171/pfedstavent)
? Pozn. Vysoké navi§tévnost v tomto ¢ase je diky filmu Obsluhoval jsem Anglického krale (67/ptedstaven)
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Z tabulky vidime, jak se pohybovala navstévnost v jednotlivych dnech v prvnich tfech me-
sicich roku 2007. V lednu se odehrdlo 31 piedstaveni (n¢které filmy se hraji vice dni),
v unoru 33 a v bfeznu dokonce 42 predstaveni. I pies vysoky pocet predstaveni je navstév-

nost opravdu nizkd. V 1. ¢tvrtleti kino primérné navstivilo 30 divaki na jedno piedstaveni.

Déle mizeme sledovat, jak ubyvalo divakii na pond€lni artové predstaveni. Kino ART si

ptesto drzi celkem dobrou navstévnost a ma své vérné divaky.

Kazdy posledni patek v mésici v 17.00 ma své misto v programu Filmovy klub seniort.
FKS pravideln¢ zvedd navstévnost kina v tomto Case. Seniofi dochazi nejen na film, ale
také se zde setkavaji se svymi prateli. Kino Kvéten se jim snazi nabidnout vice néz jen
projekci filmu, a proto zde prob¢hla naptiklad ochutnavka vin. Pfitazliva je i cena vstup-
ného, ktera ¢ini 25 K¢, a tak se k senioriim ptidavaji i mladsi divaci.

navstévnosti v tomto ¢ase byl snimek Obsluhoval jsem Anglického kréle reziséra Jifiho
Menzela. Snimek je zatim nejnavstévovangj$im filmem z celého roku a nezalezi na Case,
kdy je promitan. V ned¢li 11. tnora v 19.30 jej béhem jednoho promitani shlédlo 171 di-
vaktia 11. biezna v 19.30 pfislo 67 divakl

Ve volnych dnech se nékolikrat do roka konaly vyjimecné akce uzaviené pro vetejnost
(napf. pro zaméstnance a partnery radii nebo bank). Dalsi vyjimkou jsou jednou v mésici
v rannich hodinach filmova pasma pro déti z matei'skych Skol. Tato pfedstaveni mimo ob-

vykly program nejsou zanesena v tabulce.

6.1.1 Faktory ovliviiujici nav§tévnost

I kdyz jsem secetla pocty divakl ve stejnych promitacich ¢asech, nemaji tyto vysledky
zcela ptesnou vypovidaci schopnost. Navstévu kazdého filmu totiz ovlivituje hned nékolik

faktoru.

vvvvvv

obsazeni, zanru, zpracovani, ale pfedevsim na jeho propagaci. Pro film je nejlepsi propa-
gaci reklama v televizi. Televizi vlastni téméf kazdd domacnost, proto se informace dosta-
nou ke vSem spottebitelim, coz se potvrdilo pravé u filmu Obsluhoval jsem Anglického
krale. Navstévnosti pomahaji i recenze filml v riznych ¢asopisech nebo reklama na inter-

netu.
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Faktor ¢islo dvé je samoziejmé cena. Cenu vstupného si urcuje distributor. Jestlize nejde
vanych filmti na DVD, navic i s pfedstihem pted premiérou v kinech, divacky zajem

o shlédnuti filmu na platné klesa.

Dalsim z faktor ovliviiujicich navstévnost je také pocasi. Vysledovala jsem, ze lidé ne-
chodi do kina, kdyz je venku pf#ili§ pekné, ale ani za Spatného pocasi. Také v kazdém roc-

nim obdobi jsou tendence divakl odlisné.

Navstévnost snizuji i1 jiné akce poraddané v okoli, napt. koncerty, fotbalové ¢i hokejové

utkani, ale i lakav¢jsi program v televizi.

6.1.2 Navrhované zmény

Jelikoz v prosinci minulého roku byla provedena ¢astecna rekonstrukce KK, vedeni kina
se rozhodlo v pribéhu roku zrealizovat nékolik zmén v programu a posilit tak divackou
navstévnost. V dubnu 2007 probehly prvni zmény a od zatfi 2007 se zavedl kompletn€ no-

vy program nastalo.

Prvni zménou bylo vyfazeni promitaciho €asu vnedéli v 19.30. I kdyz v tomto case
(podle statistiky) kino navstivil vysoky pocet divaki, program se nemizeme stavét pouze
podle jednoho pifedstaveni (pozn. Obsluhoval jsem Anglického krale). Po odecteni poctu
divakt na tento film jsem zjistila, ze naklady na pfedstaveni konané kazdou ned¢li v 19.30
pfevySovaly vynosy, proto se provozovatel rozhodl filmy v tomto Case pfestat promitat

a nahradit pfedstavenim v ¢ase novém.

Vedeni kina se rozhodlo pro novy projekt, ktery by byl orientovany na studenty zakladnich
a stfednich kol. Tento projekt nese nazev Filmovy klub ANYZ. Pted jeho zahajenim vzni-
kl dotaznik, prostfednictvim kterého se zjistovalo, jestli bude o akci z4jem a jaké jsou dalsi

divacké nazory. Podrobnéji se o dotaznikovém Setfeni zminuji v nasledujici kapitole.

Dal§im niapadem na maximalni vyuziti sadlu ve vSedni dny bylo promitani pfedpremiér.
Filmovéa ptedstaveni se zaCala promitat od dubna 2007 ve ¢tvrtek. Ctvrteéni filmy nejsou
nijak Zanrové zaméteny, ale jejich pfednosti je, Ze je kino Kvéten hraje difive nez vSechna

ostatni kina v okoli.
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Posledni zménou bylo nové grafické zpracovani programu po vizualni strance a také vznik
prvniho loga kina Kvéten tak, aby byl styl sdéleni jednotny. Vice naleznete v kapitole 7.1.4

Public relations. Navrh loga je ulozen v ptilohach.

6.2 Dotaznikové Setreni

Na vzniku nového Filmového klubu spolupracovalo nékolik zaméstnancti Velkého kina
a kina Kvéten. Soucasti piiprav byl také dotaznik, na kterém jsem se podilela. Prostfednic-
tvim dotazniku nam divéci poskytli cenné informace a zarovei se dozveédéli, Ze se chystaji

zmény.

Tento dotaznik byl po dobu dvou mésict k dispozici ve foyer Velkého kina a kina Kvéten
a divaci jej mohli nalézt a vyplnit také na webovych strankach kina (www.velkekino.cz).
Navratnost vyplnénych dotaznikii byla celkem vysoka a ohlas pfineslo 1 dotazovani pies

v

internet, kde respondenti uvedli pfesnéjsi informace o svych ptanich a potiebach.

Abychom motivovali divaky k vyplnéni dotazniki, upozornili jsme je, ze jsou slosovatel-
né. Pokud respondenti vyplnili svoje jméno, pfijmeni a emailovou adresu, zicastnili se

soutéze o volné vstupenky pravé do kina Kvéten. Jinak byl dotaznik anonymni.

Dotaznik obsahoval dichotomické otazky, nékolik otdzek s uzavienym koncem, které na-
bizely mnohondsobny vybér odpovédi a dale otazky s otevienym koncem, kde respondenti

odpovidali libovoln¢ a psali své ndzory, pfani a pfipominky.

Navrzené otazky sméfovaly k zamysSlenému filmovému klubu. Zda viibec existuje zajem
o predstaveni tohoto typu, zda by divakiim nevadilo, kdyby takovy filmovy klub vznikl
v kiné Kvéten (a s tim souvisejici dojizdéni do Malenovic), dale které dny a kterd hodina
promitani filmt divakiim nejlépe vyhovuje, jakému Zanru davaji ptednost a nakonec néko-

lik osobnich udajt. Ukéazku dotazniku jsem vlozila do ptilohy bakaléiské prace.

Na vyhodnocovani dotazniku jsem spolupracovala s vedoucim své bakalaiské prace a tida-

je jsem zanesla do tabulek a grafii. Zde je jeho vyhodnoceni.
Dotaznik vyplnilo 138 respondentt, z toho 25 ptfes webové stranky.

Pouze 9 divakl odpovédelo, ze by nemélo zajem o predstaveni podobného typu.
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Nejvice respondentim vyhovovalo promitani jednou za Ctrnact dni a nejlépe vyhovoval

jako den projekei ¢tvrtek, ale vSechny vSedni dny dostaly pomérné stejny pocet hlasa.

Graf 1. Vysledky dotaznikového Setieni (vyhovu-

Jjici den projekci) — Zdroj: viastni

Pondéli
Ctvrtek 21%
30%

Utery

21%
Stieda
28%

V ¢em se divéci shodli byl ¢as zacatku predstaveni a vyhovovaly spiSe pozdéjsi odpoledni

hodiny.

Graf 2 Vysledky dotaznikového Setreni (vyhovuji-

ci Cas projekci) — Zdroj: viastni

15.00
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19.30
51%
17.00
43%
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Ptijemnym piekvapenim bylo, Ze divaci radi uvitaji promitani piedstaveni v kin¢ Kvéten
v Malenovicich a daji mu ptednost pfed konkurenénim Velkym kinem, které lezi ve stiedu

mesta.

Jelikoz v Malenovicich probihala v té dob¢€ tprava mistni komunikace, kino bylo hiife do-
stupné, coz také uvadeli respondenti jako nejcastéjsi odpoveéd’, pro¢ by s takovou variantou
nesouhlasili. Dalsi zaporné odpovédi souvisely s tim, ze je v kin¢ nizky komfort a kino je
malé (ale podle mého nazoru divaci povazuji kino za malé a nekomfortni pouze proto, Ze

jej srovnavaji s Velkym kinem).

Drtiva vétsina byla pro filmy, které by dopliiovaly ucebni osnovy a pomohly tak studentim
,rozsifit obzor“. Proto hlasovala pro snimky mapujici déjiny filmu (jednotlivé filmové
styly, portréty rezisérit), filmy zivotopisné, historické, naucné, ptirodovédné a zfilmovana

literarni dila.

Graf 3. Vysledky dotaznikového Setreni (pozadované

zanry filmovych predstaveni) — Zdroj: viastni

14% 19%

28%

22%

17%

B Dgjiny filmu O Zivotopisné
O Historické O Literarni dila
B Naucni, pfirodovédné

Mezi navrhy divaki, jaké filmové jiné zanry by v rdmci téchto predstaveni chtéli vidét
patfily fantasy, sci-fi, alternativni, kultovni snimky, festivalové snimky, které neni mozno

jinde vidét, Spanclské a latinskoamerické filmy, komedie od seskupeni Monty Python.
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Jako doplnkové akce by divaci uvitali prednasky, tématické celky, filmy narodni kinema-
tografie, film o filmu, dokumenty o rezisérech, animované filmy pro dospé€lé, filmové ma-
ratony, starsi filmy, divadlo, ptilnoc¢ni promitani, lektorské ivody. Z nabizenych dopliko-

vych akei v dotazniku by nejvice lidi uvitalo konani koncertt.

Graf 4. Vysledky dotaznikového setreni (doplitkové
akce) — Zdroj: viastni

63 33 25 42

O Koncerty O Vystavy

O Rozsifené obCerstveni @ Vikendové projekce

Z osobnich udaju nas zajimal pouze vek a dosazené vzdélani divakl. Nejvice se dotazniku

ucastnily osoby do 30 let se stfedoskolskym vzdélanim.

Tyto informace nésledn¢ slouzily pro pfipravu a organizaci vzniku nového filmového klu-

bu.

6.3 Vznik filmového klubu
Filmovy klub ANYZ zah4jil svoji ¢innost v kiné Kvéten v dubnu 2007.

Filmovy klub ma za cil rozsitit filmovou nabidku na Zlinsku a zaroven ptilakat k této pro-

dukci divaky z fad studentil.
FK obsahuje dv¢ vzajemné dopliujici se programové tady.

Prvni je tradi¢ni filmovy klub Cerpajici z filmotéky Asociace Ceskych filmovych klubt,

ptipadné dalSich distributort nabizejicich filmy zamétené na naroéného filmového divaka.
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Druhou programovou fadou, pojmenovanou pouze ANYZ (nazev vznikl ze souslovi ,,klub
zosnovANY Z osnov), je nabidka filmi (nejen) pro studenty stiednich §kol a poslednich
roc¢nikti zakladnich Skol. Jejim tikolem je vhodné dopliiovat u¢ebni osnovy tak, aby se zvy-
Sil zajem studentl o pivodni pfedlohu a zaroven se prohloubily jejich védomosti o danou

tématiku.

FK ANYZ promita vzdy v ttery v 19.00 v king Kvéten v Malenovicich a ob& tématické

fady se pravidelné¢ stfidaji.

6.4 Navstévnost po zménach

Program kina Kvéten nyni vypada nasledovné.

V pondéli v 19.00 ma své pravidelné misto v programu KINO ART, kdy se promitaji nové

filmy pro naro¢né divaky.

V ttery také v 19.00 zde nalezneme Filmovy klub ANYZ a ANYZ, coz jsou dva cykly,
které se po tydnu stéidaji. FK ANYZ nabizi star§i tituly pro naroéné divaky a ANYZ je
urcen pro studenty, ktefi si timto mohou rozsitit své znalosti déjepisu, literatury nebo spo-

leCenskych véd.
Kazdy ¢tvrtek v 19.00 pfinasi kino Kvéten v predpremiéie nové filmové hity.
V patek a v sobotu kino hraje v 17.00 pro déti a mladez a v 19.30 pro dosp¢élé.

Kromé obdobi letnich prazdnin a mésice zati se zde v nedé€li od 15 hodin promita pasmo

détskych filmh pro nejmensi divaky a dalsi nedé€Ini pfedstaveni je pouze v 17 hodin.

V KK ma stile své misto i Filmovy klub seniort, ktery se kond vzdy posledni patek

v meésici a promitat se za¢ina v 17 hodin.

Mimo program KK stile promitd padsmo pro mateiské Skolky. Projekci navstévuje
v pruméru 150 déti ze dvou matetskych skolek, které se nachéazi v blizkosti kina, ale mo-
hou pfijit i maminky s malymi détmi. V prosinci se bude konat divadelni pfedstaveni pro

déti s Michalem Nesvadbou.

Stale probihaji také akce jako rauty s projekci a v mésici fijnu se uskutecnila akce zamére-
na na Skolni mladez a zivotni prostiedi (Nejlepsi laborant 2007, akci usporadala Veolia

Zlin).

Navstévnost podle dni (kromé akci mimo program) jsem zanesla do dvou tabulek.
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Tab. 2. Navstévnost kina podle dni, duben — cervenec 2007

— Zdroj: vykazy kina Kvéten

Mésic
Den Cas | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec
Pondéli 19.00 27 35 44 169
Utery 19.00 64 38 41 X
Ctvrtek | 19.00 209 360 356 692
17.00 91 54 193 X
Patek 19.30 117 97 56 118
17.00 52 130 65 X
Sobota 19.30 108 63 158 211
15.00 15 29 X X
Nedéle 17.00 140 341 163 285
Celkem divaku 823 1147 1076 1475

V 1. ¢tvrtleti roku 2007 byla priimérnd mési¢ni navstévnost 1077 divaka za mésic. Kdyz
vysledek srovname s vysledky v nasledujicich mésicich, zjistime, ze prumérné vzrostla

navstévnost o 53 divaku za meésic.

V mésici dubnu (odehrélo se 37 piedstaveni) byla navstévnost nejnizsi — pouze 22 divakl
na jedno predstaveni, za to v Cervenci, kdy kino Kvéten odehralo jen 26 piedstaveni, byla
pramérnd navstévnost 56 divakl na jedno predstaveni.

ale ve 2. ¢tvrtleti byl navstiven vice divaky nez Kino ART.
Nejveétsi podil na ristu ndvstévnosti ziskaly ¢tvrteéni predpremiéry. V priméru na kazdé
pfedstaveni piislo 50 divak.

Meésic Cervenec je prazdninovy, proto kino promitalo jen ve veCernich hodindch a vynechal
se Filmovy klub ANYZ zaméfeny na divaky z fad studentstva. Hlavnim divodem vysoké
navstévnosti je vyber snimka (Bestiar, Vratné lahve, Edith Piaf, Harry Potter a Fénixtiv

fad, Spider-man nebo Simpsonovi ve filmu).

V mésici srpnu kino Kvéten nepromitalo.
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Tab. 3. Navstévnost kina podle dni,
zari a rijen 2007 — Zdroj: vykazy kina

Kvéten
Mésic
Den Cas Zari Rijen

Pondéli 19.00 43 57
Utery 19.00 18 36
Ctvrtek 19.00 283 77
17.00 255 299
Patek 19.30 136 80
17.00 203 132
Sobota 19.30 86 68
15.00 X 62
Nedéle 17.00 69 94
Celkem divaku 1093 905

Posledni tabulkou je statistika navstévnosti v mésicich zati a fijen 2007.

Néavstévnost ma klesajici charakter. V zaii byla primérna navstévnost 33 divaki na jedno

predstaveni a v fijnu pouze 23 divaki na piedstaveni.

Sledovanost Kina ART mirné vzrostla a je opét vyssi nez sledovanost FK ANYZ. Nizky
podet divaka FK ANYZ mtiZzeme piidist i probléméim s dovozem filmil. ProtoZe filmy jsou
zasilany od menSich nebo nové vzniklych distribucnich spolecnosti, stdva se, Ze film se

do kina nedostane véas.

K nejlepsim vysledkiim se tfadi ¢tvrtecni pfedpremiéry, které jsou divaky hojné navstévo-
vany. K nejnavstévovangjSim zafijovym filmim patiily ceské filmy Medvidek a Gympl,
které se promitaly v pfedpremiéie. V fijnu mnoho kvalitnich novinek nevyslo, proto na-

vstévnost klesla.
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE KINA KVETEN

Kazdy podnik potfebuje prezentovat urcitym zpisobem své vyrobky nebo sluzby zékazni-
kiim a k tomu ma k dispozici nékolik néstroji. Rzny pomér téchto nastrojt tvoii komuni-

ka¢ni mix podniku.

7.1.1 Reklama

Jednim z hlavnich nastroji komunika¢niho mixu kina Kvéten je reklama. Kino se snazi
oslovit zékazniky prostfednictvim riznych médii. V reklamé se instituce neprezentuje jako

celek, ale upozoriuje na sviij produkt, coz je v tomto piipadé program kina.

Reklamu na filmy promitané v KK miizeme zaslechnout v lokéalnich radiich, napt. na Ré-
diu Zlin a Radiu CAS. Dale si miizeme pieéist program kina Kvéten spoleéné s programem
Velkého kina v regiondlnim tisku a casopisech, napt. ve Zlinskych novinach, Magazinu
Zlin nebo v InZlinu, a také na internetovych strankach kina (www.velkekino.cz). Jednou
z moznosti je také vzit si vytistény program piimo v nékterém z kin anebo si nabidku filmi
zjistit z vylepenych plakatt, které mizeme vidét na zastavkach nebo jinych vetejnych pro-

stranstvich. Kazdy mésic je jich ve Zling a okoli vylepeno tficet kust.

Dobrou reklamou piimo na kino jako na instituci je svétoznamy Mezinarodni filmovy fes-
tival déti a mladeze, ktery ptilakéd kazdoro¢né spoustu hvézd filmového nebe, ale i dét-
skych divakl. Navic se v televizi objevuji kratké zpravy z festivalového déni (Minuty

z FFDM) a na zavér Festivalu je v pfimém pfenosu vysilan galavecer.

7.1.2 Podpora prodeje

Do podpory prodeje muzeme fadit rizné slevové akce. V KK to mohou byt napiiklad
ochutnavky produkti nebo poskytovani slev na urcité vyrobky, které jsou prezentovany
ve foyer kina pfed zaCatkem filmd v ramci Filmového klubu seniord. Divak navstévuje
tyto pravidelné projekce s nabidkami zbozi a kdyz je se sluzbami spokojen, je moznost, Ze

zac¢ne chodit do kina Castéji a shlédne filmové projekce i mimo tento klub.

Navstévnost podporuji i soutéze o listky do kina v n€kolika zlinskych radiich.
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7.1.3 Osobni prodej

vvvvvv

stroju. Pfi osobnim prodeji probiha kontakt mezi divakem a obsluhujicim personalem, pro-
to by mél kazdy zaméstnanec presné znat sviij popis prace a snazit se maximaln¢ vyhovét

divékovi tak, aby byl spokojeny a vyuzil sluzeb i v budoucnu.

V KK diky interakci zaméstnanct s divaky zjistujeme, jaké jsou jejich ptani, ale i stiznos-
ti, a podle reakce divakti mizeme nabidku sluzeb nebo zptsob jejich poskytovani ménit

a vylepSovat.

Zameéstnanci by méli byt nejenom slusni, ochotni a pfijemné naladéni, ale méli by také

umét zodpoveédét otazky ohledné programu, vérnostnich akci nebo chodu kina.

7.1.4 Public relations

Public relations posiluje image firmy a snazi se oslovit takové zdkazniky, ktefi se ostatnim
druhtim propagace vyhybaji. Existuje né€kolik nastroju, které 1ze pro public relations pou-

Zit.

Logo (znacka)

Jde o konstantu slouzici k jednozna¢né identifikaci firmy s uréitou signalni funkei. Logo
v idedlnim ptipad€ pusobi dlouhodob¢ a do znaéné miry reprezentuje firmu jako celek uz
pfi prvnim pohledu, ztélesiiuje ideu podniku. Je dobré si na vytvoreni loga ptizvat odbor-

niky, ktefi budou nasledné napomocni i pfi jeho zavadéni do praxe.

Logo miize byt obrazkové (,,okiidleny §ip*), slovni (Staropramen), literarni (CKD) ne-

bo kombinované (napf. slovni a obrazkové). [6, str. 51]

Jelikoz kino Kvéten nemélo zadné vlastni logo, rozhodlo se ho vedeni nechat zpracovat.
Vzniklo tak obrazkové logo, které nejlépe vystihuje sdéleni a charakter kina. To se také
nasledn¢ zacalo pouzivat na programech a jinych tiskovinach od zaii 2007. Nasledné se

pocita s jeho pouZitim v rdmci venkovni reklamy kina. Ukazku loga naleznete v ptfilohach.
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Pismo a typografie

Pismo zprosttedkovava poselstvi. Musi byt jasné, snadno citelné, ptehledné a vyvazené.
I v tomto ohledu se vyplati spoluprace s dobrym grafikem, ktery ma zkuSenosti z typogra-
fie. Pokud je pismo uz vybrano, mé¢lo by se dohlizet na to, aby bylo vyuzivano vSemi a aby
bylo vSude nasazovano. Pismo vytvari a dopliuje celkovy vizudlni obraz podniku na ve-

fejnosti. [6, str. 51]

S novym logem se zaroven vytvoftil i novy program s nabidkou filmi. ProtoZe byl pivodni
program neuspotadany a nepiehledny, pouzilo se novéjsSich a efektivnéjsich fontd, zvyraz-
néni a symboli. Symboly maji v zapati legendu, aby si divaci 1épe na tuto pteménu zvykli

a lehce se v programu orientovali.
Barva

Barvy slouzi k orientaci a umoziuji okamzitou identifikaci. Firemni barva podtrhuje cha-

rakter podniku. [6, str. 52]

Jako korporatni barvu loga a nazvu kina byla pouzita svétle modra, u tisténych programt

se kazdy mésic stfida tmaveé modra a vinov¢ fialova.
Jina opatieni

Charakter organizace se muze projevit i ve zdanlivych mali¢kostech, jakymi jsou napf.
reklamni pfedméty. Ale jde i o takové zalezitosti jakymi jsou tfeba sponzoring urcitych

udalosti, tiskové zpravy v novindch nebo dny otevienych dvefi.

Kino Kvéten neni natolik ziskové, aby si mohlo nechat vyrobit reklamni predméty. Muaze
ale poskytovat vstupenky jako sponzorsky dar. Zaroven ale i ostatni firmy mohou poskytu-

tovat kinu sponzorské dary.

Kratce po rekonstrukci foyer kina a toalet v lednu 2006 se konal den otevienych dvefi,
béhem kterého byly zdarma promitnuty tfi filmy (dopoledne se promitalo pro déti a vecer
pro dospélé). Divaci tak mohli zhodnotit nové interiéry, vyuzit nové nabizenych sluzeb,

sd€lit to svym zndmym a tim kinu u€init neplacenou reklamu.
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7.1.5 Direct marketing

Piimy marketing jde piimo k zédkaznikovi.

KK nerozdava nechténou reklamu do schranek, ale mé vytvofenou databazi organizaci

a divakd, ktefi si pieji program pravidelné posilat domti. Program pracovnici kina zasilaji

bud’ v tisténé formé ptes postovni sluzby anebo v elektronické podobé emailem.

Tab. 4. Nastroje komunikacniho mixu kulturni instituce — Zdroj: vlastni

program

dveri

Reklama Podpoora OSObn.l Public relations Dlrec.t
prodeje prodej marketing
jednotny vizualni
reklama piimy kontakt [ styl (symboly, programy
v radiu slevové akce s divaky logo) do schranek
reklama v tisku soutéze sponzoring program emailem
plakaty zpravy v tisku
tiStény dny otevienych
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8 NAVRHY FINANCOVANI

Jelikoz se zabyvam kulturni instituci, kterd se nachdzi ve mést¢ Zlin, zjistovala jsem moz-

nosti a podminky pro ptid€leni dotace prave pro tuhle oblast.

8.1 Kulturni fond mésta Zlina

Statutarni mésto Zlin spravuje Kulturni fond, ktery Ctvrtletné pridéluje dotace organizacim,
které sidli ve Zling. Zadatel o dotaci vypliuje formulaf s nazvem Zadost o neinvesti¢ni

dotaci z Kulturniho fondu mésta Zlina - podpora kulturnich akci/projekta.

K této zadosti je potieba nékolik povinnych pfiloh. Fyzické osobé nepodnikajici postaci
identifika¢ni doklad a smlouva o zalozeni bézného uctu. Jde-li o fyzickou osobu podnika-
jici, patii do téchto ptiloh Zivnostensky list nebo vypis z obchodniho rejstiiku, pfidéleni
IC, registrace na finanénim ufadé a smlouva o zaloZeni b&Zného uétu. Pravnickd osoba

ptikladéa navic doklad o volb& nebo jmenovani statutarniho zastupce.

Kulturni fond mésta Zlina si samoziejmé klade n€kolik podminek. Pfijemce dotace nesmi
zadat o dotaci v piipadé, Ze jiz ziskal prosttedky z jinych zdroji statutarniho mésta Zlina,
musi souhlasit s naklddanim s jeho osobnimi idaji uvedenymi v zadosti, na jeho majetek
neni a nebyl vyhldSen konkurz a nesmi mit dluh vi¢i finanénimu ttadu, zdravotnim pojis-

tovndm nebo okresni sprave socialniho zabezpeceni.

Vsechny informace, které pfijemce uvede v zadosti a jejich pfilohach musi byt pravdivé
a podpisem piijemce ztvrzuje, ze si je védom své trestni odpovédnosti a povinnosti vratit
poskytnuté finan¢ni prostfedky v ptfipad¢ imysIného uvedeni nepravdivych udaji. [17]

Kino Kvéten zadalo z Kulturniho fondu mésta Zlina dotace na sviij provoz, propagaci, puj-

covné filml a produkéni prace. Provozovateli byla pro druhé, treti a ¢tvrté Ctvrtleti pfizna-

ny dotace v celkové vysi 65 000,- K¢. Formular pro zadost uvadim v ptiloze.

8.2 Fond kultury Zlinského kraje
Druhou moznosti, jak ziskat finan¢ni prostfedky na provoz kulturni instituce nebo na pota-
dani urc¢ité kulturni akce, je ucast na vybeérovém fizeni o ptideleni dotaci, které tfikrat roc-

n¢ (leden, duben a srpen) vyhlasuje Fond kultury Zlinského kraje.
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Vybéroveé fizeni je urCeno pro pravnické nebo fyzické osoby, které aktivné ptsobi v oblasti
zajmové 1 profesionalni kultury na izemi Zlinského kraje (napt. Zlin, Vsetin, Luhacovice,
Napajedla, Kroméiiz aj.) nebo je vlastnikem ¢i spoluvlastnikem kulturni pamatky, ktera

lezi na iizemi Zlinského kraje.

Projekt musi obsahovat konkrétni a kontrolovatelny zamér v nékterém z vyhlaSenych té-

matickych okruhti a musi obsahovat redlny rozpocet a vSechny pozadované ptilohy.

Dotace jsou ur¢eny na podporu kulturnich aktivit a akci regiondlniho a celostatniho vy-

znamu zaméfenych zejména na:
e cestetickou vychovu déti a mladeze
e rozvoj amatérské a mistni kultury
e podporu uméleckych femesel a lidovych tradic

e vystavy a prezentacni akce

Vyberové fizeni neni uréeno na podporu 1. ro¢nikti akci a na edi¢ni ¢innost (véetné pre-

zentaci prostfednictvim CD a CD-ROM).

Z dotace nelze hradit mzdy, obcerstveni, ndklady na investice, zahrani¢ni cesty a nakup

obleceni. [15]

8.3 Evropska unie

Tteti moznost, kde miizeme Cerpat financni prostiedky je Evropska unie a jeji programy.
Podle EU je kulturni dédictvi kli¢ovym prvkem pro vlastni identitu regionu, je také zdro-

jem financi a lze jej vyuzit pro vytvoteni pracovnich mist.

Z Evropské unie miZeme dotace na kulturu ¢erpat z nasledujicich zdrojii:
e Strukturalni fond (SF)
e Interreg III

e Regionalni opera¢ni program (ROP)
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Do cilovych skupin pro pomoc ze Strukturalniho fondu patii znevyhodnéné regiony,
oblasti se specifickym postizenim, ohrozené socidlni skupiny a mistni a regionalni tGfady.

Jednim z podporovanych sektort je i cestovni ruch a kultura.

Jednou ze Ctyf iniciativ SpoleCenstvi je Interreg, ktera zahrnuje rdmcové programy na
podporu kultury. Jde o narodni i nadnarodni pfeshrani¢ni spolupraci a zddat mohou provo-

zovatelé Cini v oblasti kultury.

Jak Zzadat dotace je uvedeno v Ufednim véstniku EU a nalezneme zde i vyzvy

k ptedkladani projekti. [12]

Dalsim oc¢ekdvanym zdrojem financi je Regionalni opera¢ni program (ROP) Stfedni Mo-
ravy. Do Zlinského a Olomouckého kraje by mélo po schvaleni tohoto programu proudit
z Evropské pokladny ro¢né 2,4 miliardy korun. Stfedni Morava jako jeden z prvnich regi-

onu vyhlasila vyzvu na ¢erpani dotaci.

Parametry ROP jsou nastaveny piedevSim na obnovu meést a venkova, tedy na kulturni,
sportovni a socialni projekty (40 procent), k financovani infrastruktury (38 procent z cel-
kové Castky) a na cestovni ruch (18 procent). Zbyvajici Ctyfi procenta, coz je ptiblizné pét

miliont korun, mé slouzit jako technickd pomoc pro zpracovani zadosti. [14]

8.3.1 DotacezEU

Dotaéni politika EU pro CR je &asové rozdélena do tii obdobi. Prvni fize byla stanovena
na obdobi 2004 az 2006, které je pripravnou fazi. Firmy se v tomto dvouletém obdobi se-
znamuji s tim, co jim ¢lenstvi v EU mlize nabidnout a ziskavaji prvni zkusenosti s proble-

matikou Cerpani penéz z EU.

Druhé obdobi je sedmileté (2007-2013) a bezprostfedné navazuje na prvni. Toto obdobi se
da nazvat dota¢nim vrcholem, protoze pravé béhem né¢ho mohou ceské firmy dostat z EU

maximum prostfedkti pro své podnikéni.

Béhem tietiho dota¢niho obdobi, které zapo¢ne v roce 2014, jiz bude finan¢ni intenzita
slabnout, protoze se hlavni podpora bude soustiedit na nové pfistupujici zem¢, Bulharsko

a Rumunsko.
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Rozhodnuti o udéleni ¢i neudé€leni dotace provadi prerozdélovatelé (krajské urady, minis-
terstva aj.) na zaklad€ zadosti nebo projektu, ktery vypracuje zadatel. Zatimco krajské tra-
dy si prijem projekti a Zadosti koordinuji samy, ministerstva poveétuji touto ¢innosti agen-
tury. Mezi nejznamé;jsi patii Czechlnvest, agentura ministerstva priimyslu a obchodu, ktera
se specializuje na zpracovatelsky primysl. Z velké ¢asti zajiStuje nejrozsahlejsi dotacni

program Pramysl a podnikani, ktery je znamy pod zkratkou program OPPP. [13]
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ZAVER

Hlavnim cilem bakalatrské prace bylo vytvofeni a vyhodnoceni dotazniku, ktery nasledné
poslouzil jako zdroj informaci pfi vzniku Filmového klubu ANYZ. ZaloZeni FK bylo jed-
nou z novinek, které se zavedly v kiné¢ Kvéten v obdobi od ledna do tijna 2007. Probé&hla

nejen zmeéna promitacich Casti, ale ménila se také podoba programu a vzniklo viibec prvni

logo kina Kvéten.

Mym zamérem bylo sledovani navstévnosti v kin¢ Kvéten v téchto mésicich a vytvoteni
statistiky. Ze statistik jsem zjistila, Ze zmény napomohly ke zvySeni navstévnosti pouze

docasn¢ a ze nejvice divaky piildka kvalita a reklama promitaného snimku.

Dalsim cilem bylo zmapovat, jaké prostfedky pouziva kino na svoji propagaci. Nejcastéji
se objevuje reklama na program kina v mistnim tisku a rozhlase. Nova graficka podoba

programu kina existuje teprve tii mésice, a tak ji zaznamenali jen vérni divéci.

Posledni casti je financovani kulturni instituce. Kino Kvéten zéddalo o dotaci z Kulturniho

fondu mésta Zlina, které bylo vyhovéno.

K feseni nedostatkli mam nasledujici doporuceni:

1. VKK je nové zfizeny bar a posezeni, proto by nemusela byt oteviraci doba omezena

jen na €as promitani filmi a mohl by zde fungovat denni bar nebo kavarna.

2. Zavedeni Wi-Fi (bezplatné ptipojeni na internet ptes sit’ kina Kvéten) pro navstévniky

baru.

3. Kazdy mésic k programu kina piikladat materialy o déni v kiné (rozsifené informace

o filmech, koncertech ¢i divadlech) nebo novinky ze zakulisi kina.
4. Zvysit publicitu Filmového klubu ANYZ - reklama do tisku nebo radia.

5. Spolupracovat se $kolami na skladbé filmii FK ANYZ a prostiednictvim $kol o ném

informovat co nejvétsi pocet zaku.
6. Podat zZadost o dotace z Fondu kultury Zlinského kraje.

7. Nov¢ vzniklé logo kina vice uvadét v tisku a dat ho viditeln€é na budovu kina.
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RESUME

The main aim of the bachelor’s thesis was created and assesed the questionnaire that hel-
ped like a source of information when Film club ANYZ was established. Origin of FC was
one of the new things that established in Kvéten cinema from Januray to October 2007.
Not only times of projecting, but also form of program was changed and the first logo of

Kvéten cinema was created.

My intention was watched visit rate in Kvéten cinema in these months and create statistics.
From statistics I found out that changes helped only temporary and that the most important

for spectators is quality and advertising of pictures.

Another objective was watched out what medium cinema uses for publicity. Program with
films is advertised in newspapers and radio. New graphic appearance of program exists

only three months so only loyal spectators noticed that.

The last part is about financial process of culture institution. Kvéten cinema made a

request for grant from Culture fund of town of Zlin which was accepted.
Consequently I have these recommendations:

1. In the Kvéten cinema there is a new bar with stopla so it should be open whole day

like a bar or cafeteria.
2. Established a Wi-Fi (free connection on cinema’s web net) for visitors of bar.

3. Every month put in program some material about cinema (more information about

films, concerts or theatre) or news from backstage.
4. More publicity about Film club ANYZ — advertising in news or radio.

5. Work together with schools about what kind of films are suitable for FC ANYZ and

through the schools inform pupils about club.
6. Make a request for grant from Fund of cultur of region of Zlin.

7. New logo presents in newspapers and place it on the head building.
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Filmovy klub seniorti
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Hollywood classic entertainment
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Strukturalni fond

World Wide Web
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PRILOHA P1I: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Dékujeme Vam, Ze jste projevili zajem o na§ dotaznik. Informace z ného ziskané nam pomohou zkvalitnit sluzby po-

skytované kinem. Pokud budete mit zijem, nezapomeiite se zii¢astnit slosovani této ankety (informace na druhé strané).

1. Privitali byste novou moznost zfizeni filmovych klubovych ptredstaveni ?

ANO - NE

2. Jak Casto byste tato odliSna pfedstaveni navstévovali?
- 1x TYDNE
- 1x za CTRNACT DNU
- 1x MESICNE
- JINAK. Prosim SpecCifiKujte «eueeeeereruiniieieiuiiiiiereiiieeieiacriiiereraeeenesecasnnes

3.  Ktery den a hodina by Vam pfipadala k promitani nejvhodnéjsi? (zaskrtnéte)

Den: PO- UT - ST - CT Hodina: 15 - 17 - 19.30

4.  Vyhovovalo by Vam, kdyby se tato ptedstaveni konala v kiné Kvéten v Malenovicich?

ANO = NE (Pro€) .o

5. Vyhovovalo by Vam, kdyby dramaturgie klubovych pfedstaveni dopliiovala stfedoskolské osnovy a usnadnila tak studentiim
pochopeni latky?

ANO = NE (PIOC) oottt sttt

6. Jaké filmové Zanry byste v ramci téchto prestaveni chtéli vidét

- MAPUJICI DEJINY FILMU (jednotlivé filmové styly, portréty reZisérii)

- ZIVOTOPISNE

- HISTORICKE

- ZFILMOVANA LITERARNi DILA

- NAUCNE, PRIRODOVEDNE

o U JINE - JAKE

11! Otocte prosim ! ! !
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7. Dali byste radéji pfednost:

A) registraci do klubu, jehoZ ¢lenstvi by Vam umoziiovalo ziskat slevu na vstupné a dalsi vyhody

B) chodit pouze na jednotliva piredstaveni?

8.V piipadé, ze by pro Vas kino Kvéten pfipravilo i dal$si moznosti kulturniho vyziti (koncerty, vystavy, rozsitené obcerstveni
pred a po piedstaveni, specialni vikendové projekce), co by Vés z téchto zajimalo nejvic? Muzete uvést i dal§i moznosti.

9.  Co byste v soucasné dobé v kiné¢ Kvéten v Malenovicich zménili?

Uvitame vSechny druhy pfipominek.

10.  Abychom mohli Vase podnéty vyhodnotit, sdélte nam jeste, prosim, Vas

vék : do 20 let do 30 let do 40 let nad 40 let

nejvyssi dosazené vzdélani:  zakladni - stfedoskolské — vysokoskolské

V piipadé zajmu, uved'te své jméno a emailovou adresu. Dotazniky budou slosovany a deset vylosovanych ziska vstupenku do kina

Kvéten. Losovani probéhne prvni tyden v fijnu, vylosovani budou kontaktovani emailem.

Jméno, piijmeni ...........ooeoiiiiiiiini, Email .....oooooiii

Za vyplnéni dotazniku dékuje vedeni Velkého kina a kina Kvéten v Malenovicich.

Tento dotaznik mizete vyplnit také na webovych strankach kina

WWW.VELKEKINO.CZ
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PRILOHA PII: LOGO KINA KVETEN A JEHO PROGRAMOVYCH
RAD

N .
KINO KVETEN MALENOVICE
s

logo Filmového klubu Anyz

logo ANYZ (Klub zosnovANY Z osnov)

logo Artovych predstaveni

logo Filmového klubu seniori
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PRILOHA III: FORMULAR PRO ZADOST O NEINVESTICNI DOTACI
Z KULTURNIHO FONDU MESTA ZLINA
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Z4adost o neinvesti¢ni dotaci z Kulturniho fondu mésta Zlina
- podpora kulturnich akci/projekti

2008

1. Informace o Zadateli

Zadatel (NAZEV / JMENO0): oo
Pravind fOIMA: et —————— it ettt ittt tt ettt att et e taaaratataraaan
IC/AAtUM NATOZENT: oo oo s s e e e e e e e e e s eseseseseseseseseseseseseseesasesas

Adresa: ULICE ittt ettt ettt s ens I o JRUO

Statutarni zastupce:
503 T TR0 5 0 USRS
kontaktnd adreSa: e ettt sttt ea et ene s
telefon / €-mails ettt et a et
Kontaktni osoba (odpovédna za hospodateni s dotaci):
503 T TR0 5 PSSR

TElETON / €-INAIL e e e e e e e aae e e e e e ————aae s s e e e r——————s

Bankovni spojeni: = e Cislo VCtU: ..o
Platce DPH: ano / ne

Danova evidence fyzickych osob: ano / ne
Vedeni danové evidence dle zakona ¢.586/1992 Sb., o danich z ptijmu (podvojné Gcetnictvi): ano / ne

2. Informace o akci/ projektu

NAzZev akce/Projektls ettt ettt

Termin a MISTO TEALIZACE: oottt ettt e e e e e e et et e e e s e sseaaaeeeeeesessnnaeaeeesanas
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Podrobnéjsi popis akce / projektu (cil a obsah):

Povinné prilohy k Zadosti (v kopii) — od 1. 1. 2007 se dokladaji vZdy k prvni Zadosti vdaném
kalendafnim roce:

a) fyzické osoby nepodnikajici:
e identifika¢ni doklad (OP, pas, u ciziho statniho ob¢ana ptihlaska k trvalému pobytu)
e smlouva o zalozeni bézného uctu

b) fyzické osoby podnikajici:
e zivnostensky list nebo vypis z obchodniho rejstiiku
e piidéleni IC
e registrace na finan¢nim Gradé
e smlouva o zalozeni béZzného uctu

¢) pravnické osoby:
e vypis z obchodniho rejstiiku, nadac¢niho rejstiiku apod. nebo kopie stanov v platném znéni,
statutu s dolozkou o registraci prisluSnym organem
e doklad o volbé nebo jmenovani statutarniho zastupce, piip. pisemné zmocnéni k zastupovani
e piidéleni IC
e smlouva o zalozeni béZného uctu.
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3. Rozpocet akce / projektu

Finan¢ni prostiedky - naklady Cistka v K&

1. spotieba materialu: - zakladniho materialu

- nakup cen, diplomt a odmén

2. cestovné

3. ostatni sluzby: - propagace

technické zajisténi

doprava

najemné

- postovni poplatky, znamky

- jiné

4. mzdové naklady — odmény z dohod o provedeni prace

Celkem

Finanéni prostiedky - vynosy Castka v K&

1. vlastni zdroje: - pfijaté clenské prispévky

- ptijmy za prodej sluzeb (vstupné)

- jiné

dary od pravnickych a fyzickych osob

dotace z Kulturniho fondu mésta Zlina (nevypliiovat)

dotace z Fondu kultury Zlinského kraje

dotace z Ministerstva kultury

SNl Il el B

ostatni:

Celkem

4. Pozadované penéZni prostiedky

POZADOVANA CASTKA:

Specifikace ucelu (uved’te napi. propagace, pronajem apod. v ndvaznosti na vySe uvedené
naklady):

Upozornéni:

- neuplné vyplnéni zadosti je divodem k vytazeni zadosti

- uvedeni nepravdivych udaji je divodem vyfazeni zadosti v roce podani i v letech nasleduji-
cich.

Podpis statutarniho zastupce, razitko
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5. CESTNE
PROHLASENI

Prijemce dotace z Kulturniho fondu statutarniho mésta Zlina ¢estné prohlasuje, Ze :

e se seznamil s podminkami poskytnuti dotace, o kterou zada,

e na dany ucel, pro ktery je dotace pozadovana, neziskal prosttedky z jinych zdroja
statutarniho mésta Zlina,

e vSechny informace uvedené v zadosti a jejich piilohach jsou pravdivé, ze si je vé-
dom sv¢ trestni odpovédnosti a povinnosti vratit poskytnuté financni prostredky
v pfipad€ timyslného uvedeni nepravdivych tdaju,

e souhlasi s nakladanim s jeho osobnimi udaji uvedenymi v zadosti o dotaci dle za-
kona €. 101/2000 Sb., ochrané osobnich udaji, ve znéni pozdéjsich predpisi,

e na jeho majetek nebyl prohlasen konkurz, neprobihéd konkurzni fizeni nebo vyrov-
navaci fizeni a nebo navrh na prohlaseni konkurzu nebyl zamitnut pro nedostatek
majetku, nema vici statutdrnimu méstu Zlin zdvazek po splatnosti k datu podéani
zadosti,

e nemad dluh vici finanénimu Gfadu, zdravotnim pojistovnam, okresni spraveé social-
niho zabezpeceni.

Podpis statutarniho zastupce, razitko



