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Uvod

Dostat divaka do kina dnes neni zdaleka tak jednoduché, jako tomu byvalo v dobach
minulych. V padesatych a $edesatych letech, kdy vedle sebe v tehdejsim Ceskoslovensku
existoval nejvyssi poet kin (bylo jich 3710)%, se kina i distributofi obesli bez masivniho
filmového marketingu, jakého jsme svédkem dnes. Nejenze reklama tehdy nedosahovala
takového stupné vyvoje, prakticky ji ani nebylo tieba.? Navitdvnost totiz dosahovala
nejvyssich &isel v Eeskoslovenské historii — pies 110 miliond divaki roéng.® Od té doby
navstévnost 1 pocet kin soustavné klesaly, az se ustalily na dne$nich zhruba 12 milionech

navstévach za rok a 557 kinech.*

Vzhledem k tomu, jak moc se za posledni pilstoleti proménil svét ve vyspélych
zemich z hlediska technologii, zptisobu traveni volného ¢asu a celkového zivotniho stylu, je
tento vyvoj pochopitelny. Cim vice se zvétSuje nabidka volnoasovych aktivit, tim
duslednéji si lidé vybiraji, do které z nabizenych sluzeb investuji sviij ¢as i penize. Kina
proto museji peclivé volit efektivni a pro né vhodné nastroje marketingové komunikace, aby

Vv tomto konkurencnim boji uspéla.

Z ditvodu objasnéni SirSich souvislosti marketingovych aktivit kin se nejdiive
zabyvam zmapovanim vyvoje na trhu ¢eskych kin od roku 1989 do soucasnosti, kde kladu
na zietel téma digitalizace kin a filmovych kopil.”> Toto téma je Vv souasnosti vysoce
aktualni pro vSechna Ceska kina z dvodi programové nabidky i moznosti kinoreklamy.6
Klicovou je vsak digitalizace zejména pro Kina klasicka, pro néz je do budoucna ptimo

existen¢ni otazkou.

! CTK. Dostupny z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=2418>.

2 Vyjimku tvofily filmové plakaty, které zazivaly, spolu s novou vinou ¢eskoslovenské kinematografie v letech
1960 - 1968, sviij rozkvét. SYLVESTROVA, Marta. Cesky filmovy plakat 20. stoleti. Brno : Moravska galerie
v Brné, 2004, s. 10.

¥ Vrcholu dosahla navstévnost v letech 1956 az 1958, kdy do kin zavitalo vice nez 180 miliont divaki. Do
pocatku 70. let registrovaly biografy kazdoroéné pres 110 milionti navitévniki.“ CTK. Dostupny z WWW:
<http://mww.ufd.cz/index.php?1D=2418>.

* Pocet kin k 1. 1. 2010. Vejmelkova, I. Dostupny z WWW: <http://www.smocr.cz/cz/oblasti-
cinnosti/kultura/digitalizace-kin-v-ceske-republice-proc-se-0-ni-zajimat.aspx>.

® Digitalizace ve filmové produkci znamena prechod od pouzivani klasického 35mm filmu k digitalni verzi.
Pro kina digitalizace obnasi zakoupeni a instalaci digitalniho fetézce, aby mohla digitalni filmy promitat.

® Pod pojmem kinoreklama rozumime viechny druhy komeréni komunikace v king.
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V dalsi kapitole jeSté pfed popisem konkrétnich marketingovych aktivit obou typt
kin nahlizim na sektor kin z hlediska marketingového mixu. U multikin se nasledné
zabyvam piedev§im typy kinoreklamy, ktera hraje stézejni roli u cilovych skupin. U
klasickych kin kladu, z dvodu jejich odlisného charakteru, diraz na budovani znacky a
firemni identity a jejich vyznam v konkurenénim prostiedi. V ramci alternativnich Kin se
zaméfuji na kino Aero, protoze jako prvni znovodobych alternativnich kin zvolilo
specifickou formu prezentace a rovnéz proto, ze bylo zakladnou pro vznik kina Svétozor. U

obou typt kin nastifiuji souc¢asnou situaci i budouci mozny vyvoj pomoci SWOT analyzy.

V dalsi kapitole zevrubnéji analyzuji marketingové aktivity kina Svétozor Vv letech
2004 az 2009. Svétozor jsem zvolila ztoho divodu, Ze pracuje S kinematografickou
tématikou v §irSim spektru a pouziva k tomu netradi¢ni formy propagace. Zvlastni pozici
Vv marketingové komunikaci kina zaujima jeho firemni identita, a proto ji vénuji zvySenou
pozornost a zasazuji ji do souvislosti s kiny, ktera provozuji titiz majitelé. Na zavér shrnuji
stavajici situaci, hrozby i pfilezitosti dle analyzy SWOT, ktera by kromé teoretické reflexe

mohla mit 1 prakticky vyznam.

Prace vychazi z hypotézy, ze marketingova komunikace ceskych kin nema
jednoznac¢ny charakter, a naopak se velmi li§i v zavislosti na typu kina. Multikina a klasicka
kina pracuji s rozdilnou koncepci nabidky divakovi: multikina nabizeji ve stejny Cas témér
identicky program filmi, kdezto dramaturgie klasickych kin byva velmi rozmanitd. Velké

rozdily lze spatfovat i v charakteru doplitkovych sluzeb.

Cilem prace je (1) ukazat, prostiednictvim jakych marketingovych nastroju a aktivit
kina zakaznikovi komunikuji své sluzby, (2) analyzovat marketingovou komunikaci kina
Svétozor (jako zéstupce klasického kina alternativniho sméru) a na zaklad¢ ziskanych

poznatku (3) vyvodit mozné piilezitosti propagace u obou typu kin.

Jako metodu prace jsem zvolila analyzu na zakladé deskripce a vyhodnoceni
marketingové komunikace pro oba typy kin, pfi¢emz vychdzim z vyro¢nich a tiskovych
zprav, rozboru Cinnosti, sekundarnich dat z jiz realizovanych vyzkumii a propagacnich a
internich materiald danych spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze V literatuie téma filmového
marketingu, resp. marketingu Kin, neni pftili§ zmapovano, vychazela jsem kromé obecné
marketingové literatury z prament tykajicich se marketingu kulturniho prostedi a vyuziti

volného casu. Ani v odbornych Casopisech (at’ uz filmovych nebo marketingovych) neni
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téma soustavné pokryto; proto jsem cCerpala mimo jiné z populdrnich casopist i jinych
zdroju. Jelikoz literatura na téma vyvoje prostiedi ¢eskych kin rovnéz chybi, vychazim

V této oblasti z ¢lanku Alese Danielise® o Ceské filmové distribuci po roce 1989.2

! Ale§ Danielis je feditelem filmové distribuce spole¢nosti Bontonfilm a odbornym asistentem na katedie
produkce filmové a televizni fakulty AMU. Plsobi také ve vedeni Unie filmovych distributorii, kterou
reprezentuje v predstavenstvu Ceské filmové komory, je ¢lenem Ceské filmové a televizni akademie a
Evropské filmové akademie.

2 DANIELIS, Ales. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, ro¢. 19, &. 1 =¢. 65, s. 53 —
104.
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1 Uvod do problematiky éeskych kin a multikin

1.1 Vyvoj ¢eskych kin a multikin v letech 1989 — 2009

Na pielomu let 1989 a 1990 v Ceskoslovensku kromé 1326 klasickych kamennych
kin fungovalo také 32 kinokavéaren®, 152 letnich kin a 80 videokin.” Na konci osmdesatych
let se pocet piedstaveni v Ceskych kinech pohyboval roéné okolo 550 tisic, piiCemz
navitévnost &itala nad 50 miliont divéki.® Z dnesniho pohledu, kdy je poget predstaveni
srovnatelny (kolem 400 tisic), avSak navstévnost se pohybuje okolo 12 miliond divakd
rong*, se &islo 55 miliond zd4 nepredstavitelné. Je viak tieba si uvédomit, e pred rokem
1989 byla navstéva kina jednou z mala moznosti traveni volného casu. Rok 1990 logicky

ptinesl zmény i do sektoru kin a doslo k vyraznému poklesu navstévnosti.

V letech 1991 az 1993 byla sit' kin roztfisténa. Ackoliv byla néktera kina
privatizovdna, vétSina kin byla zaclenéna do spravy obecnich ufadd. Restituce objektt,
v kterych kina sidlila, pak zpasobila zanik kin, protoze novy majitel zpravidla naSel
lukrativnéjS$i zplisob podnikani. Pocet registrovanych kin tak v letech 1991 az 1993

radikalng klesl.

Teprve nasledujicich pét let (1994 — 1999) vSak Ceskym kinim piinesla zatim
nejpochmurnéjsi obdobi viibec: ,,Pokles navstévnosti, rast vstupného, par uspéSnych hitt,
ale prazdna kina na vétSinu titull, nedostatecné Sirokd nabidka pro alternativni kina a
filmové kluby, technickd zastaralost kin, nejisté financni zdzemi a nejistd navstévnost

“ \/ roce 1999 do &eskych kin prislo historicky nejméné divaka.” Mocnym

ceskych filmt.
konkurentem kin se stala televize, nebot’ zacaly vysilat dvé nové komercni televize FTV
Premiéra v roce 1993 a o rok pozd&ji Nova.? Po&et klasickych kin klesl o 40%, pokracovala

privatizace kin, coz bylo viditelné zejména v Praze, kde byla ¢tyfi neusp&snéjsi kina v centru

! Kinokavarna je kino, jehoz rozmér jako mista zprosttedkovavajici filmovou podivanou rozsituji dali
druhy volno&asové zabavy, napt. kavarna nebo restaurace. Cesalkova (2008), s. 129.

2 Danielis (2007), s. 56.

® Danielis (2007), s. 58.

* Viz. Ptilohu 1, Tabulka 1.1: Vysledky filmového trhu v CR v letech 1989 — 2009.

® 7 1346 kin na konci roku 1990 na 1 016 ke konci roku 1993. Danielis (2007), s. 67.

® Danielis (2007), s. 69.

" Bylo jich 8.370.825. Viz. Ptilohu 1, Tabulka 1.1: Vysledky filmového trhu v CR v letech 1989 — 2009.
& Reznar M. (2009). Dostupny z WWW: <http://www.satcentrum.com/clanky/3133/videoarchiv-1-ftv-
premiera-prvni-ceska-soukroma-stanice/>.
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mésta pievzata soukromymi subjekty — bylo mezi nimi i kino Svétozor." Spide vyjimku tak

tvorila nové vznikla prazska kina Per§tyn (1996), Evald (1997) a Aero (1998).

Co podstatné ovlivnilo dalsi vyvoj kin i filmového marketingu v Ceské republice, byl
ptichod nového typu vicesalovych kin. V dubnu roku 1996 bylo otevieno Multikino Galaxie
na prazském Jiznim mésté v prostorach nedokonceného kulturniho centra Galaxie. Timto byl
pfedznamenén dalsi vyvoj: prvni multiplex evropskych parametri byl otevien spolecnosti
Ster Century (pozdé&ji Palace Cinemas Czech) v fijnu 1999 v ndkupnim centru Olympia u

Brna.’

Pokles navstévnosti se zastavil, kdyz s pfelomem milénia (2000 az 2004) nastal
opravdovy rozmach multiplexi u nas. Na cesky trh vstoupily zahrani¢ni spole¢nosti
provozujici multikina a ke zminéné Olympii a Galaxii jich tak ptibylo 13 novych.*
Multikina do Ceské republiky pfinesla ,.dokonalou techniku a také byznys jak v podobé
sluzeb pro divéka, tak v oblasti reklamy, a ¢isté manaZersky pristup k vedeni kina“.> Néstup

multikin tak donutil provozovatele ostatnich kin zlepsit tyto faktory, nebo provoz ukoncit.

Multikina na ¢esky trh pfisla spole¢né s modernimi nakupnimi centry (tzv. shopping
mally®), kterd do té doby nebyla b&Znym jevem. Nakupni centra investovala do své
propagace horentni sumy’, aby zajistila p¥iliv nav§tévnika. Tato propagace byla zaroveti
reklamou i pro multiplexy; kdyZz k tomu pfiéteme jeSt¢ samostatnou marketingovou
komunikaci ze strany multikina a zvySeni povédomi o centru, potazmo multikinu, ze strany
médii, nemohla se jim klasicka kina ve své propagaci rovnat. Navstévnici multikin si rychle
zvykli na pohodlné prostfedi i kvalitni zvuk, takze konkurence klasickych kin byla

s piehledem potlacena.

! Danielis (2007), s. 76.

2 Objekt kina Aero vznikl jiz v roce 1932 a téméf po celou dobu své existence slouzil k tgelim filmové
produkce. Novodoba historie Aera se pise od roku 1998, kdy kino pfevzali novi provozovatelé. Stejskal, P.
Dostupny z WWW: <http://www.stavebni-forum.cz/cs/print/3031/kino-aero-8211-posledni-basta-
intelektualu/>.Viz. kapitolu 4.3.1 Kino Aero.

® Danielis (2007), 76.

* Z toho devét v Praze a ostatni v Brn&, Hradci Kralové, Ostravé a Ceskych Budgjovicich. Viz. P¥ilohu 1,
Tabulka 1.2: Piehled multikin v Ceské republice (do ledna 2009).

® T4borsky (2006). Dostupny z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=2007&>.

® Tj. velké nakupni centrum s obchodnimi galeriemi a s prodejni plochou vétsi nez 5 000 m2. NESEHNUTI.
Dostupny z WWW: <http://hyper.cz/soubory/vystava.pdf>.

"NESEHNUTI. Dostupny z WWW: <http://hyper.cz/soubory/vystava.pdf>.
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Klasicka kina tak musela zacit fesit otazku propagace, technické modernizace, ale i
nové dramaturgie. Jak uvadi Danielis, ,,V soucasné konkurenci s multiplexy mizeme rozlisit
dva zakladni typy klasickych kin. Jde o ,alternativni kina’ a tzv. viekina“." Alternativni kina
(nebo také ,artkina®) se orientuji predev$im na nezavislou tvorbu pro ,,ndroéného* divaka,
kdezto vsekina nabizeji Siroky filmovy repertoar pro masové publikum (podobné jako
multikina). Do ftad artkin se v roce 2004 transformovalo i kino Svétozor. Toto obdobi
muzeme charakterizovat narastem a stabilizaci navstévnosti kin, ktera se vSak odehravala
hlavné pod taktovkou multikin. Navstévnost vzrostla z 8,7 miliond divakd na 12 miliond a

kolem této hranice se drzi dodnes.

V poslednim pétiletém obdobi (2005 — 2009) nedostatek zajimavych filmt na trhu
v roce 2005 zpusobil vyrazny pokles navstévnosti z 12 milion na 9,5 milioni. Pokles
navstévnosti byl pravdépodobné zplisoben nizkym poctem filmovych hitl, svou roli mohl
sehrét i pfichod nového druhu televizni zabavy — reality show.? Rok 2005 znamenal i velké
snizeni po¢tu kin.® Z t&chto informaci lze usuzovat, e nizka navitévnost byla pomyslnym
hiebiC¢kem do rakve klasickym kintim, ktera jiz byla oslabena odlivem divak do multikin

zZ ptedchoziho obdobi.

Od roku 2006 se nicméné navstévnost stabilizovala kolem hranice 12,5 miliont
divakd a trzby maji spolu s cenou vstupného rostouci charakter.* Distributofi kintim nabizeji
pomérné Siroky zabér filmi komercnich, ale 1 domaci tvorby a alternativnich filmovych
projekti.” Rozsifujici se filmova nabidka tak zaroven laka v&tsi pocet divakd. Alternativni
scéna je, navzdory vzestupu artkin v pfedchozim obdobi, oproti té komer¢ni v mensiné. Na
druhou stranu je doplnéna mmnozstvim specialnich akci, piehlidek a festivali, kde se
soustiedi zajem zejména mladého publika. Pocet kin jiz od roku 2006 neprovazely zadné

propady, naopak jich prostupng pribyvalo.®

! Danielis (2007), s. 83.

2\ srpnu roku 2005 zagala televizni stanice Nova vysilat reality show Big Brother a TV Prima reality show
VyVyoleni.

% Pocet kin se snizil skokové z 608 v roce 2004 na 514 v roce 2005. Czech Film Center. Dostupny z WWW:
<http://filmcenter.cz/cz/uzitecne-informace/19>.

* Viz. Ptilohu 1, Tabulka 1.1: Vysledky filmového trhu v CR v letech 1989 — 2009.

® Danielis (2007, s. 89.

® Pocet kin od roku 2006 (534) do roku 2009 (593) postupn rostl.
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1.2 Nové technologie a digitalizace kin

Digitalizace se na prvni pohled pro otazku marketingové komunikace kina mize zdat
jako neptilis relevantni téma. Skutec¢nost je vSak takova, ze digitalni technologie ma pfimy
vliv na existenci kina, jeho dramaturgii a sluzby, i kinoreklamu. Touto zdanlivé technicky
odtazitou kapitolou se pokusim objasnit, pro¢ je digitalizace kliCova pro dalsi vyvoj

klasickych Kin a jejich ptilezitosti ve vztahu k cilovym skupinam.

Ceska kina musela po roce 1989 postupné &elit konkurenttim, jakymi byly komeréni
televize, doméci video nosi¢e VHS a nasledné DVD?, nové budovana multikina a v posledni
dob¢ také stale technologicky dokonalejsi doméci kina®. Nastup novych technologii se
nicméné promitnul i do projekce vkinech samotnych. Mnoha ceska kina jsou zatim
vybavena digitalni projekci, ktera umoziuje pienos z DVD,? coz se rozmohlo zejména u
dokumenti a nezavislych filmu. Tato technologie bude ale brzy nedostacujici. Digitalizace
ve filmové produkci znamena prechod od pouzivani klasického 35mm filmu k digitaIni verzi
a pro kina to tudiz znamend nutnost zakoupeni digitdlniho projektoru, ktery by vyhovoval

DCI specifikacim — a tyto specifikace prenos z DVD nesplituje.”

! Jestd v roce 1996 u nas byly b&znym domécim nosi¢em videa VHS kazety. V roce 1997 se objevil opticky
disk s digitalnim zdznamem DVD video, které spotiebiteliim nabidlo vyrazné lepsi obraz i zvuk. V roce
2002 mélo 10% ceskych domacnosti DVD prehravac, rekordér nebo systém domaciho kina. V roce 2007 to
bylo jiz ptes 71%,; naprosta vétsina distributorl zaroven zastavila vyrobu i prodej nosi¢i VHS video.
Pracovni skupina pfi Filmové radé pro Ministerstvo kultury CR (2009). Dostupny z WWW:
<http://www.mediadeskcz.eu/uploaded/navrh_koncepce_digitalizace_ceskych_filmovych_del.pdf>.

2 Od roku 2006 prichazeji na trh plazmové a LCD televizory, které umoziiuji vysoké rozligeni obrazu
televizniho vysilani (High Definition — HD). ProtoZe piednosti nové generace HD televizort uz disk DVD z
divodu nedostatecné kapacity vyuzit nedokaze, pfichazi v oblasti domaciho kina na trh novy nosic s
optickym zaznamem Blu-ray Disc (BD). Toto rozliseni se pouziva i pro projekce v kinech. Pfiznivci
domaciho kina tak poprvé v historii maji moznost pofidit si doméaci kino srovnatelné s béznym biografem
pro vefejnost. To kinim pochopitelné konkuruje. Pracovni skupina pti Filmové radé pro Ministerstvo
kultury CR lbidem.

® Pomoci digitalnich projektora 2K, tedy klasickymi dataprojektory. Martinek, P. (2008). Dostupny z
WWW: <http://www.cinepur.cz/article.php?article=1474>.

*V roce 2002 vzniklo sdruzeni nejvétsich americkych studii DCI neboli Digital Cinema Initiatives. Sdruzeni
v roce 2005 vydalo prvni DCI specifikaci, coz je dokument, ktery stanovuje postupy a technologie digitalniho
kina jako ekvivalentu 35mm projekce. Dle této specifikace, ktera je pravideln¢ aktualizovana, probiha cely
proces digitalizace. Pozadovanou normou na digitalni projektor je v soucasnosti typ 4K. Digitalizace se tak
dotkne jak kin, které dosud promitaji pouze z klasického filmu, tak i téch s brzy nedostacujicim 2K
projektorem. Digitalni kino (2010). Dostupny z WWW: <http://www.digitalnikino.cz/node/66>.
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Digitalizace, ktera byla v zapadni Evropé€ na potadu dne jiz pied n€kolika lety, se u
vétsiny Eeskych kin odlozila z finangnich diivodi.! Nyni je viak zcela nezbytnym procesem,
protoze ,,nezaclenéni se do ptipravy na tento prechod by mohlo znamenat znevyhodnéni
Ceské republiky v oblasti distribuce obecné v celosvétovém métitku a naprostou destrukci

klasické sit& kin*.2

Nespornym kladem digitalni kopie je vyrazné vyssi kvalita obrazu i zvuku. Jednim z
dalsich divodu jsou velké uspory pro distributory a vétsi flexibilita v nasazovani filmt. Pro
kina digitalizace pfinasi pozitiva jako ,,vétsi riznorodost programu, nezavislost na daném
poctu kopii, filmy mohou napt. byt rozsiteny o verze s riznymi titulky, véetné verzi pro

3 atd. Dal§im plusem jsou uSetfené¢ néklady na dopravovani tézkych

neslySici obCany*
filmovych past. Digitalizace by navic mohla ¢astecné fesit 1 problém nelegalniho ziskdvani

filma z DVD, které je dnes velmi rozsiteno.*

Digitalizace nejenze je dlouhodob& vyhodna, ale pfedev§im nutnd. ProtoZe tocit na
,digital“ je pro producenty levnéjsi, nékteré nové filmy jdou do distribuce uz jen v této
podobég, coz samoziejmé znevyhodiiuje nedigitalizovana kina.” Trend jde navic smérem k
postupné digitalizaci vSech ceskych filmi vcetné starych filmovych klasik.® Do
problematiky digitalizace se vlozilo i Ministerstvo kultury a to hlavn¢ z toho davodu, ,,aby
se kvalitni a programova nabidka dostala k divakovi nikoli pouze ve velkych méstech, ale

také v regionech®.” Klasicka kina v regionech jsou totiz nejvice ohrozenou skupinou.

Pres jisté komplikace, které digitalizace ptindsi, vV ni jednosalova kina vidi novou

Sanci jak konkurovat multiplexim. Jednim z divodl je moznost odvysilat premiéru ve

! Kino musi zakoupit a nainstalovat nejen digitalni projektor, ale cely obrazovy fetézec, ktery se pohybuje mezi
dvéma az tremi miliony korun. Vejmelkova (2010). Dostupny z WWW: <http://www.smocr.cz/cz/oblasti-
cinnosti/kultura/digitalizace-kin-v-ceske-republice-proc-se-0-ni-zajimat.aspx>.

2 Odbor médii a audiovize, Ministerstvo kultury CR (2009). Dostupné z WWW:
<http://www.mkcr.cz/cz/statni-fondy/statni-fond-pro-podporu-a-rozvoj-ceske-kinematografie/digitalizace-
kin-45372/>.

® Vejmelkova, ibidem.

* Nelegalni kopie, které mnohdy vznikaji jiz pii premiérach v multikinech, ovliviiuji navitévnost zejména
Vv kinech klasickych, kam se filmy dostavaji se zpozdénim. Denik.cz (2010). Dostupny z WWW:
<http://mww.ufd.cz/index.php?1D=3182>.

® V soucasnosti tato kina prichézeji zhruba o 20 procent novych snimk, do roka (duben 2011) jich viak
muze byt i 50 procent. Denik.cz (2010). Dostupny z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=3182>.

® Filmova rada pro Ministerstvo kultury vypracovala v lednu tohoto roku navrh koncepce pro digitalizaci
dvou set vybranych ¢eskych filmti z obdobi 1898 az 1993. Navrh koncepce je dostupny z WWW:
<http://www.mediadeskcz.eu/uploaded/navrh_koncepce_digitalizace_ceskych_filmovych_del.pdf>.

" Obor médii a audiovize, Ministerstvo kultury CR, ibidem.
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stejny den ve vSech kinech, takze lidé v mensich méstech teoreticky daji pfednost lokalnimu
kinu ptfed dojizdénim do vzdalen¢jSiho multiplexu. Zadruhé, moznost vyuziti digitdlniho
kina je nesrovnatelné Sir$i. Nejde ,,jen” o filmy, ale i o véts$i nabidku alternativniho obsahu.
Kina budou moci divakim nabidnout pfimé pienosy koncertii, opernich a divadelnich
predstaveni, sportovnich udalosti, dile amatérskou a lokalni tvorbu, videoart, vzdélavaci

potady, dokumenty a dalsi audiovizualni dila.

Dalsim prinosem digitalizace pro klasicka kina je bezesporu jeji tiloha kinoreklamé,

resp. reklamé na platné:

Po masivnim nastupu multiplexii a s jejich zvySujicim se podilem na celkovych
trzbach se kinoreklama (35mm pas) zacala hromadné presouvat z klasickych kin do
multiplexti. VétSina reklamnich firem, které se specializovaly na kinoreklamu v CR,
zanikla a v soucasné dobé si reklamu fidi viceméné multiplexy samy (v piipadé
celorepublikové inzerce v 35mm formatu). Mensi kina maji k dispozici pouze
ozvuCené diapozitivy, popiipadé mohou vyuzit videoprojektory a spolupracovat
S lokalnimi inzerenty. K celorepublikové kampani se tak dostanou pouze velka kina. S
nastupem digitalnich technologii se jiz objevila firma, ktera chce spojit mensi kina a
jejich reklamni prostor prodat v balicku i vét§im inzerentim a tim by se mohla
celorepublikové reklama opét do kin vratit a pomoci tak s té€Zkou finanéni situaci
jednosalovych kin. Vyroba reklamy v digitalni kvalité je vyrazné levnéjsi, tudiz velci
inzerenti mohou vyrabét vice kopii a oslovit vési ¢ast populace a mens$i inzerenti si
kone¢né¢ mohou dovolit filmovou reklamu, na kterou v dobé 35mm kopii nemohli
dosahnout.”

V posledni dobé roste pocet 3D filmu v distribuci, cozZ je pro kina dalsi motivace k
digitalizaci. Digitalni technologie totiz umoznuje 3D projekce i v klasickych kinosalech. Je
v8ak tieba zminit, ze digitalizace jednoho salu pro tieti rozmér vyjde asi dvakrat draz nez
digitalni Giprava pro 2D.? Navic, akoliv zatim v celoevropském méfitku nejde o masovy jev,

zaCina tieti rozmér ovliviiovat i reklamni produkci. Pro zadavatele reklamy je tento trend

! Obor médii a audiovize, Ministerstvo kultury CR (2009). Ibidem.
Z Zhruba na 4,5 miliony korun. Borovan (2010). Dostupny z WWW: <
http://www.ufd.cz/?1D=3197&basket=0101949274953e1999c420a10f9d9ddc>.
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novou vyzvou, nebot’, dle provozovatelii kin®, navitévnost u 3D predstaveni byva velmi

e 2
vysoka a tim i zasah reklamou.

Jak jde vidét, digitalizace je pro kina zasadni, nebot’ ovlivni jejich dramaturgii a
sluzby (alternativni vyuziti kina), coz bude mit ptimy dopad na divdky. Nové moznosti
kinoreklamy pak proméni pozici kin viigi zadavatelim reklamy.® Realita je bohuZel takova,
ze malokteré klasické kino najde dostatek financi na vSechny technické upravy, aby tak
mohlo multikiniim skute¢né konkurovat. Da se tedy predvidat, Ze néktera jednosalova kina
pfechod na digitalni technologii nepieziji. Nekterd, zejména lokdlni kina nejspiS dokonci
svou transformaci v multifunkéni prostor k ucelim koncert, prednasek a podobné. Jedno je
vSak jisté: Ceska kina ¢ekd nova etapa jejich vyvoje ve smyslu toho, jak se chtéji nadale

programové profilovat a tedy co chtéji vii¢i svym zékaznikiim komunikovat.

! Vocelka (2010). Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/2-40796010-100000_detailglobal-85>.

Z Na tuto informaci je nicmén tieba se divat kriticky. S trendem 3D pribyva filmi, které jsou do tietiho
rozmeéru prevadény pouze ucelove prave kvili zvyseni navstévnosti. Tyto filmy, které ptivodné nebyly
koncipovany pro ucely 3D projekce, jsou kvalitn€ o tiroveil nize a dochazi tak k devalvaci této technologie.
Divéci si toho zacinaji byt védomi, takze nelze tvrdit, ze kazdy film ve 3D je stoprocentni zarukou
navstévnosti.

® Vice na téma cilovych skupin v kapitole 3.3 Cilové skupiny.
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2 Sektor kin z hlediska marketingové komunikace

Pied vlastni analyzou marketingovych aktivit kina je tieba nejprve definovat, co
tento termin znamena. ,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivei i skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a
smény vyrobki ¢i jinych hodnot.« Jind definice dopliuje: ,Marketing je proces planovéni a
realizace cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem vytvofit a

v v . , . . o - . ;o2
sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivctl 1 organizaci.*

Marketingova komunikace je nastrojem, jak dosdhnout cili marketingu, coz je
,dodat produkt spravnym skupinam zakazniklim, v pravy ¢as na spravném misté, za

odpovidajici ceny a s piiméfenou propagaci, lépe nez konkurence.®

2.1 Marketingovy mix

K realizaci marketingovych cilii ma marketér k dispozici nastroje marketingového

mixu, Které se déli do ¢tyf kategorii: 4P (product, place, price, promotion).

Optimalni volba marketingové mixu znamend, Ze se jednotlivé nastroje navzajem
podporuji. Novy produkt musi byt dostupny cilovym zdkaznikim, to znamena, Ze je
optimaln¢€ ocenén a distribuovan (nabidnut) zakaznikiim ve spravné dob¢, protoze zékaznici
o ném musi védet. Produktovou, cenovou a distribu¢ni strategii musi provazet strategie

komunikaéni s vyuZitim moZnosti propagace.*

2.1.1  Produkt (Product)

Prvni z kategorii je vyrobek, resp. produkt. ,,Produktem rozumime jakykoliv statek,
ktery miiZe byt nabidnut na trhu, aby uspokojil potiebu, touhu nebo prani.“> Nebo dle dalsi

definice: ,,Produkt je cokoli, co lze nabidnout trhu k prozkoumani, ziskani nebo ke spotiebé

! KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, s. 30.

2 PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 23. PGvodné citovano z: American Marketing Association (1985).
® JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho prostiedi v praxi : Art marketing v praxi. Praha : Grada
Publishing, 2008, s. 16.

* Johnova (2008), s. 273.

® Kotler; Armstrong (2004), s. 32.
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“! \/ sektoru kin je produkt specificky

a co muze uspokojit néjakou potiebu nebo pozadavek.
tim, ze se jednd o nehmotnou komoditu. ,,Oproti hmotnému zbozi produkty zahrnuji i
sluzby, jimiz rozumime aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, které maji v podstaté

nehmotnou povahu ...

Chtélo by se fici, ze produktem jsou pro kina samoziejmé filmy. U filmu je vSak
specifické, ze vSechna kina by v tom pfipadé nabizela tentyz produkt. Marketér ¢i medialni
zastupitel kina ovsem nema zajem na tom, aby divak film zhlédl kdekoliv, nybrz aby na ng;
ptisel pravé do jeho konkrétniho kina. Pokud tedy kino propaguje film, pak vzdy ve
spojitosti se svou znaCkou. Z pohledu kina je produktem poskytnuti sluzeb souvisejicich se
zhlédnutim filmu v konkrétnim kiné¢ dané znacky. Z hlediska toho, jak produkt vidi
zékaznik, nicméné produktem zlistava spiSe onen konkrétni film. Kino a jeho sluzby jsou
pak jakymsi doplitkem, ktery vSak hraje vyraznou roli, protoze jinak by byla projekce filmu
v tom ¢i onom kiné nerozlisitelna.

v rv

Kotler® rozsifil svou definici produktu o prvky sluzeb a nazval ji ,tf1 urovné
produktu*. Jadro produktu neboli zakladni produkt je ,,to, co zakaznik skute¢né kupuje* (tj.
film, potazmo kulturni zazitek z jeho zhlédnuti). Dalsi urovni je tzv. redlny produkt
zahrnujici charakteristické prvky, znacku, kvalitu, styl (témi jsou konkrétni znacka kina a
pro n¢ho charakteristické sluzby). Tteti rovinou je pak rozsiteny produkt, ktery obsahuje
,vSechny dalsi sluzby a uzitné hodnoty, které zakaznik dostava* (dalsi specifické sluzby, na
které zakaznik ani nepomyslel nebo které jinde nenajde — napft. sluzby pro zakazniky se
specifickymi potiebami, vystava ve foyer kina, beseda spojena s filmem, ¢i darky nebo

kupony, které zékaznik obdrzi v kin¢).

2.1.2 Misto (Place)

Druhym bodem marketingového mixu je distribuce, resp. misto. ,Misto je zcela

nepochybné rozhodujicim aspektem marketingu, protoze zdkaznikiim se muze libit n¢jaky

! HORNER, Susan; SWARBROOKE, John. Cestovn{ ruch, ubytovadni a stravovani, vyuziti volného casu :
Aplikovany marketing sluzeb. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 154. Ptvodné citovano z: KOTLER, Philip
(1994) Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control, 8th edn, Prentice Hall,
Englewood Cliffs, NJ.

Z Kotler; Armstrong (2004), s. 32.

® Horner; Swarbrooke (2003), s. 155. Piivodns citovano z: KOTLER, Philip (1994) Marketing
Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control, 8th edn, Prentice Hall, Englewood Cliffs,
NJ.
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produkt a mohou byt ochotni za n¢j zaplatit, ale aby jej mohli kupovat, musi jim byt
dostupny.“! Distribuce m4 zajistit, aby se ,,produkt dostal k zdkaznikovi ve spravny ¢as a na
spravném mist&“?. V piipadé kina je jeho misto dané a neda se tedy piili§ ovlivnit. Co se
vsak ovlivnit da, je poskytnout zdkaznikovi informaci o tom, kde se kino nachézi, pomoci
zorientovat se a poradit, jak se tam dostat. ,,Druhou dimenzi je Cas, jinymi slovy otviraci
doba a natasovani mimotadnych akci.“® S tim souvisi i umoZn&ni nakupu vstupenky na dané
predstaveni. To je mozné bud’ piimo v kin€ u pokladny, nebo zakaznik mtize zaplatit on-line
prostrednictvim webovych stranek dan¢ho kina — to je sluzba, kterou stale Casté&ji nabizeji
zejména multikina. Vstupenky si zakaznik muze také rezervovat (po telefonu, on-line) a

zaplatit ji az na misté.

2.1.3 Cena (Price)

»Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem
prostiedkii pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovana cena je oficidlni cenou

produktu, i kdyz se pro zvyseni atraktivnosti pouzivaji rizné formy slev a vyhod.«*

Cena je mocnym nastrojem na lakani zdkaznikt. ,,K tomu Casto slouzi strategie
diferenénich cen, kdy jsou pro odlisné trzni segmenty stanoveny odli¥né ceny.> Jednd se o
slevy pro studenty, dachodce, déti. Zlevnéné vstupné je nabizeno také mimo Spicku
(dopoledne a odpoledne ve vSedni dny nebo naopak pozdé vecer). Nastroj diferen¢nich cen
pouzivaji prakticky vSechna kina. Dalsi slevu nabizeji rizné druhy slevovych karet®, jejichz

prostiednictvim si kina snazi udrzet stalé zakazniky.

Konkrétné multikina vSak nelakaji pouze slevami. Naopak — divaci zaplati bezmala
dvojnasobné vstupné za vétsi komfort a soukromi ve VIP zonach (CineStar Gold Class).
Protoze ,,cenovd rozhodnuti a ostatni prvky marketingového mixu se vzdy navzajem
ovliviiyji ..., cena se musi odraZet i v ostatnich prvcich marketingového mixu®.” V ptipadd

vyS$i ceny zékaznik ocekava i vyssi kvalitu sluzeb. ,,Cena je pro zédkaznika obvykle prvni

! Horner; Swarbrooke (2003), s. 191.

2 Johnova (2008), s. 19.

® Johnova (2008), s. 19.

* Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 24.

® Horner; Swarbrooke (2003), s. 176.

® Témi jsou napf. Palace Movie Card, Klub v&rnych divaki Cinema City Galaxie, ¢lenska karta Filmového
klubu kina Aero nebo ptedplatné v kiné Svetozor.

" Horner; Swarbrooke (2003), s. 177.
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13

zndmkou predpokladané kvality produktu.“ Toto ocekdvani musi byt naplnéno nebo

dokonce piekonano, jinak hrozi, ze zdkaznik bude odchazet nespokojen.

Dal§im zptisobem, jak pfilakat divaky do kina jsou v multikinech ,.eventy®. U t&ch
je zakaznik ochoten zaplatit i mirn& zvySenou cenu?, protoZe za ni dostane jisté benefity
(napt. v podobé darkti od sponzora eventu). V klasickych kinech jsou specialnimi akcemi
razné filmové festivaly a prehlidky — Casto dokumentarnich filmi — kde je vétSinou vstupné

snizené.

2.1.4  Komunikaéni mix (Promotion)

Ctvrtym pilifem je podpora neboli komunikaéni mix, ktery ,,obnasi viechny nastroje,

jejichZz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky

‘G3

nebo image firmy jako takové.“” Nize je strucny piehled nastroji komunikacniho mixu ze

strany kina a ze strany zadavatele reklamy (firmy), které budou dale rozvedeny

Vv nésledujicich kapitolach.
e reklama (prezentace v novinach, ¢asopisech, reklama pied filmem)
e podpora prodeje (sniZzeni cen, kupony a programy pro stalé¢ zakazniky, soutéze)
e public relations (tiskové zpravy, rozhovory se zastupci kin)
e komunikace v prodejnim misté (0brazovky, pisemna prezentace)
e interaktivni marketing (internet: webové stranky, newslettery, socialni sité)
e Kkinoreklama (na platné, mimo platno)

e sponzorovani (sponzorovani specidlnich akei — ,,eventi®)

! To jsou zébavni akce pro divaky na riizna témata, organizované vétsinou ze strany multikin nebo ve
spolupraci s firmami.

% Napt. Ladies Nights v Palace Cinemas za 199, - oproti b&znym 169.-.

® Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 24 — 25,
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3 Multikina

Prvni multikino bylo v Ceské republice otevieno vroce 1996 v nedokonéeném
kulturnim centru Galaxie v Praze. V roce 1999 se u nas objevil multiplex evropskych
parametri a v prostorach jemu vlastnim — v nakupnim centru Olympia u Brna. Skutecny
boom vsak pfiSel béhem let 2000 az 2003, kdy na cesky trh vstoupili ¢tyfi hlavni hraci na
poli multikin u nas: Palace Cinemas, Village Cinemas, Cinema City a CineStar. Ti otevreli

dohromady 14 multiplexi, z nichz deset bylo v Praze.!

Potom, co se prvotni poptavka nasytila, jiz v roce 2004 nebyl v metropoli o nové
potencialni lokality pro vystavbu multiplexti zajem. Pivodné navrhované projekty se tak
zménily k jinému Vyuiiti.2 Nasledoval krizovy rok 2005, kdy se navstévnost propadla o 2,5
milionu divaku (tedy o 21%), avSak i ten multikina pteckala. Do dne$niho dne bylo nuceno
zaviit pouze jedno multikino z diivodu nizké navstévnosti. — Spolecnost Cinema City Czech

zaviela v prosinci roku 2008 pétisalové multikino Novodvorska.

V roce 2008 nicméné v Ceské republice pfibylo pét novych multikin v krajskych
meéstech. Nejvice expandovala spolecnost CineStar se tfemi multikiny, jedno multikino
oteviela spole¢nost Golden Apple Cinema, a jedno 1 spolecnost zkrachovalé Novodvorské
Cinema City Czech. To ukazuje, Ze uspech kina zavisi do velké miry na konkurenci v dané
oblasti a na tom, jak si jej navstévnici oblibi (tedy ne jen na mnozstvi potencialnich
navitévnika).*

V listopadu roku 2009 byla oznamena koupé fetézce Village Cinemas firmou
CineStar, ktera tak ziskala multiplexy Andél a Cerny Most v Praze. CineStar timto ziskala
podil na prazském trhu, kde dosud neptisobila. S aktualnim poctem jedenacti multiplexi je
spolu s Palace Cinemas nejvétsim hradem na trhu.” Strategie CineStaru se od ostatnich lisi
tim, Ze spole¢nost nejdiive obsadila krajska mésta a teprve vloni pronikla i do Prahy. Ostatni

provozovatelé, ktefi jiz puisobi v Praze, se naopak nyni za¢inaji vice zaméfovat na krajska

! Viz. Ptilohu 1, Tabulka 1.2: Pfehled multikin v Ceské republice (do ledna 2009).

% To byl ptipad prazskych zabavn&-obchodnich center Eden, Chodov ¢i Paladium.

® Pospisilova (2008). Dostupny z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/kultura/film/skoncilo-prvni-
multikino-kvuli-slabe-navstevnosti_94820.html>.

* Lokalita kolem sidlisté Novodvorska totiz byla podle marketingovych prizkumi zajimavéa — nabizela
potencial ¢itajici 140.000 obyvatel. Hrozilo vSak nebezpeci, které se nejspis potvrdilo, ze obyvatelé téchto
okrajovych ¢tvrti radéji vyrazi za zdbavou do centra Prahy. PospiSilova, ibidem.

® Financninoviny.cz (2009). Dostupny z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=3066>.
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meésta, kde trh jeSté neni nasyceny a kde je zaroven dostatecné mnozstvi potencialnich

zékaznikii.' V Ceské republice by tedy v budoucich letech mélo fungovat 27 multikin.

Co se ty¢e multikin a jejich medialnich zastupitelstvi, v minulosti se o reklamu na
platng témé celé sité multikin starala jedna spolednost — Screenvision.” Pouze multikina
CineStar v krajskych mé&stech spravovalo zastupitelstvi CineXpress.® V roce 2004 se Palace
Cinemas osamostatnily prostfednictvim medialniho zastupitelstvi Palace Media a o tfi roky
pozdgji sit’ Village Cinemas oznamila pfechod k CineXpressu. V soucasnosti na trhu
nejvyraznéji pisobi Palace Media, CineXpress a New Age Advertising (diive New Age

Media), které zastupuje sit’ multikin Cinema City.

3.1 Co multikina nabizeji cilovym skupinam

Pii snaze definovat pojmy kinematografie, kino a film James Monaco® uvadi:
Zatimco ,,film* je nejbézn&jSim vyrazem s nejméné konotacemi a ,kinematografie® je
,Vysoké umeéni provonéného estetikou®, ,.kino* ma funkci ekonomické komodity a ,,stejné
tak jako popcorn se ma konzumovat*. Filmy se tedy podle Monaca v kinech konzumuji. — V
Ceském prostiedi s tim rozdilem, ze v nékterych spolu s popcornem, v nékterych bez. Jak se

vlastné bézné multikino li$i od jednosalového kina a co nabizi?

Durie® popisuje ,,americky typ* multikina jako kino o osmi aZ deseti salech, které se
nachazi na okraji mésta nebo v ptiméstské aglomeraci a je snadno dostupné automobilem.
Tento typ kina se také cCasto nachazi v blizkosti nakupnich center, coZz umozZiuje
zkombinovat navstévu kina s dalSimi aktivitami jako je nakupovani nebo navstéva
restaurace. Autor dale uvadi, ze v takovémto kin¢ bézn¢ najdeme bar i restauraci, sedadla

jsou zde Sirsi a pohodInéjsi a je rovnéZz mozné si film rezervovat dopiedu, stejné jako platit

! Spoletnost Palace Cinemas hodla piisti rok otev¥it nova multikina v Usti nad Labem, Liberci a Ostrave,
&imz by podet jejich kin vzrostl na devét. CineStar planuje rovnéz expandovat do Usti nad Labem. Viz.
Prilohu 1, Tabulka 1.5: Piehled spolecnosti a jejich multikin (kvéten 2010).

? Jednalo se o multiplexy spole¢nosti Palace Cinemas, Village Cinemas, IMAX/Cinema City, Intersonic a
nékolik desitek jednosalovych kin po celé republice.

¥ Marketing&Media, TNS Media Intelligence. V kinoreklamé zagina ¢as ,,po Screenvision®. Unie filmovych
distributorii. [onling]. 31. 8. 2007. [cit. 2010-05-19]. Dostupny z WWW:
<http://mww.ufd.cz/index.php?1D=2538>.

* MONACO, James. Jak cist film : Svét filmii, médii a multimédii. Dotisk 1. vyd. Praha : Albatros, 2004, s.
226.

® DURIE, John; PHAM, Annika; WATSON, Neil. The Film Marketing Handbook : A Practical Guide To
Marketing Strategies For Independent Films. Fundacion Cultural Media, 1993, s. 161.
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kartou. Durie zminuje, ze filmy maji rizné posunuté ,startovaci ¢asy*, takze divéak, ktery se
nedostane na film z diivodu napInéné kapacity, ma dostatek casu na to, aby si vybral jiny

film, ale zaroven nemusel ¢ekat ptilis dlouho.

Tento popis multikin pomérné presné sedi i na ¢eska multikina. Jediny rozdil od
amerického prostredi je v misté, kde se multikino nachazi a tim padem i ve zplsobu
dopravy. Vétsina nakupnich center v Ceské republice samoziejmé také zadinala na okraji
mésta, ale na pfikladu Prahy' je vidét, Ze multikina se dostavaji i do centra mésta a konkuruji

tak jednosalovym kintim.

Zatimco v zapadnich zemich multikina museji zavirat, v Cesku doslova vladnou. Ze
Cesi upiednostiiuji multiplexy, potvrzuje stale stoupajici podil multikin na celkovych
trzbach.? Pro¢ jsou pro divdka multikina o tolik atraktivngj§i? Cim vyssi je podet salii v king,
tim se zpravidla zvétSuje 1 filmova nabidka. Pro divaky déle hraje vyznamnou roli moznost
vybrat si ze Sir$i palety ¢asti promitani. Multikina nabizeji komfortni sedacky, kvalitni obraz
1zvuk a €asto 1 3D projekce. Navic disponuji dalSimi sluzbami, které klasickd kina nenabizi.
Pro samotného provozovatele je vicesdlové kino vyhodnéj$i mimo jiné 1 toho z divodu, Ze

muze ménit sal pro projekci dle velikosti a reagovat tak operativné na zajem divaka.

Kromé divaki jsou pro multikina zajimavé i dalsi cilové skupiny. ,,Organizace chtéji
komunikovat se svymi zakazniky, ale také s partnery (stakeholdery), veifejnosti apod. Tyto
skupiny se nazyvaji sekundarni. Stakeholdefi, to je ‘jakakoli skupina, jez muze ovlivnit nebo
byt ovlivnéna dosazenim cila organiza(:e‘.“3 Cilovymi skupinami tedy jsou koncovi
zékaznici (divaci), zadavatelé reklamy (firmy) a rovnéz vetejnost, potazmo ti, ktefi ndzory
vetejnosti ovliviiuji (média). Zaméfim se nyni podrobnéji na primdrni cilovou skupinu

divaka, ktera je kliova, nebot’ piedstavuji alfu a omegu uspésnosti Kina.

1V Praze jsou v sougasnosti &tyfi multikina umisténa bud’ samostatn& anebo v nakupnich centrech blizko
centru mésta: Cinema City v OC Flora na Vinohradech, CineStar (dfive Village Cinemas) na Novém
Smichové, v bezprostfedni blizkosti Palace Cinemas v OC Novy Smichov a dalsi Palace Cinemas ve
Slovanském domé na Novém Méste.

% Tim jak se poget multikin kazdoro&ng navy3uje, stoupa i podil multikin na celkovych trzbach. Za rok 2009
z celkovych kinotrzeb 1,3 miliardy korun zde divaci utratili 87%. Borovan (2010). Dostupny z WWW:
<http://www.ufd.cz/?ID=3197 &basket=0101949274953e1999c420a10f9d9ddc>. Srov. Ptilohu 1, Tabulka
1.3: Podily multikin na trhu v letech 1999 — 2008.

% Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 144. Pivodni citace z: Fill, C. (1995), Marketing Communication.
Framework, Theories and Applications. Hemel Hempstead: Prentice Hall.
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Zacileni marketingovych nastroji na divaky je zaloZeno na sociodemografickych
prizkumech divakd. Dle prizkumi divakd sité multikin Palace Cinemas® Ize soudit, e
zakazniky tvofi predevs§im mladsi lidé (15 — 34 let) se stfedoskolskym vzdélanim. Podle
priazkumu Village Cinemas vétSinu jejich divaka tvori lidé do 35 let, ktefi obvykle ,,vice
cestuji, sportuji, zucastiiuji se outdoorovych aktivit. Obvykle se jedna o jedince z vysSich
prijmovych skupin, coz se promita do vétsiho zajmu o produkty a sluzby a vétsiho utraceni
za klicové produkty, jakymi jsou automobily, telekomunikace, finan¢ni sluzby, letecké

sluzby, zabavni technologie a jiné«.?

Multikina tak mohou zadavatelim reklamy pfedstavit atraktivni cilovou skupinu
mladych lidi. Ti na druhou stranu mizou davat piednost jinym aktivitim pied navstévou
kina. ProtoZe navstéva kina je aktivitou ve volném case, kinim konkuruji ,,vS§echny ostatni
formy vyuZiti volného asu nebo piilezitosti k utraceni pouZitelnych financi®. Tento fakt
podporuje nasledujici prizkum: 76% navstévnikti pravideln€¢ pouziva internet, 65% v
posledni dobé svoji navstévu spojilo i s posezenim v baru, restauraci a nakupy, 51% chodi
do podnika rychlého obcerstveni, 43% z nich je aktivnich sportovcl a témét 40% dava
prednost znackovému oble¢eni.? Je tedy tieba cilit komunikaci tak, aby se zdkaznik rozhodl
stravit sviij ¢as pravé v kin¢€ (napi. pomoci riznych slev) — pak moZzna upiednostni prave

znacku kina, kterd mu vnukla onen napad.

3.2 Komunikacéni mix multikin

Jak jiz bylo zminéno V prvni kapitole, marketingové aktivity kin mizeme rozdélit
podle toho, jakému subjektu dana propagace slouzi. Nize popiSu komunikaéni mix

Z hlediska multikin i firem.

U multikin ve vétsich méstech je Castou formou propagace reklama v tisku,
zaméfeném na kulturu ¢i volny ¢as. Napiiklad kulturni tydenik pro Prahu a Brno Metropolis

se vénuje propagaci koncertil, vystav, dalsim spolecensko-kulturnim akcim a v neposledni

! Viz. Piilohu 2, Graf 2.1: Prizkum (v&k, vzd&lani) u divaka sité Palace Cinemas (2009).

Z Cinestar (2010). Dostupny z WWW: < http:/firmy.villagecinemas.cz/7-reklama-kinoreklama-
offscreen.html>.

® Horner; Swarbrooke (2003), s. 332.

* Interni prezentace Palace Media. Pivodni zdroj: AVE Marketing.
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fadé filmiim a programim kin.' Metropolis ma rovnéz web?, ktery se zahrnuje i dalsi Geské
mésta. Obdobné funguje i tydenik Houser. Lokalné se vyuzivaji i billboardy nebo regionalni
radia.

Multikina podporuji prodej pomoci riznych nastroju. Jedna se napiiklad o
stimulovani prodeje pomoci snizeni cen. VéEtSinou se jednd o jednordzovou ¢i kratkodobou
kampan, ktera je soucasti dlouhodobé cenové strategie. Je tedy rozdil, kdyZz se propaguje
snizend cena na jednordzovou vybranou akci, a kdyz multikino nabizi dlouhodobé

zvyhodnéné Vs‘[upné.3

Multikina ke své propagaci samoziejmé vyuzivaji i public relations. PR oznacuje
,snahu o budovani pozitivnich vztahli vefejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého
institucionalniho image a snahu o minimalizaci nésledkli neptiznivych udalosti“?. K $iroké
vefejnosti (ktera zahrnuje cilovou skupinu divakt) multikina promlouvaji pomoci médii,
protoZe ta jsou ,.nejdtlezit&j§im mezi¢lankem ve vztahu k vefejnosti“.> Kina komunikuji
zejména prostiednictvim tiskovych zprav, ¢i ve formé poskytovani rozhovort se zastupci kin
pro média. ,,.Dobré vztahy s vefejnosti tvoti platformu uspéSné marketingové komunikace.
Vztah mezi reputaci firmy a marketingem Ize dolozit na skutec¢nosti, ze vétSina lidi veri, ze
firma s dobrou reputaci ma také nejlepsi produkt, a nikdy nekoupi produkt firmy, o které nic

nevi.*®

Kina caste¢né pouzivaji také komunikaci v misté prodeje. Tento nastroj ma
vyznam zejména v sektoru vyrobktl, kde je jeho hlavnim cilem ,,piesvédcCit zakaznika,
ovlivnit jeho rozhodnuti aZ k bodu impulzivniho nakupu“’. Je zfejmé, Ze kdyZ uZ se
zékaznik do kina vypravi, jde sem zpravidla s imyslem néjaky film zhlédnout. Roli tak

nehraje tolik pfesvédCovaci funkce, jako spiSe informacni (stojany s informacnimi letacky,

1V prazské mutaci ma nejvétsi zastoupeni Palace Cinemas v podobé péti stranek (z celkovych 32), CineStar
(dtive Village Cinemas) a Imax po jedné, Cinema City dvé Viz. Piilohu 2, Obrazky 2.3: Reklama multikin
v tydeniku Metropolis, vydani pro Prahu (13. 5. - 19. 5. 2010)

2 www.metropolislive.cz

¥ Napt. v CineStaru je levn&jsi pond&li (119 K& oproti zdkladnimu vstupné 169 K&), v Palace Cinemas je
,Levna filmova stieda” (129 K¢ oproti zakladnim 169 K¢&. (Dle aktualniho ceniku: CineStar. Dostupny z
WWW: <http://praha5.cinestar.cz/>; Palace Cinemas. Dostupny z WWW:
<http://www.palacecinemas.cz/cineinfo.asp?cin=407>.)

* Kotler; Armstrong (2004), s. 630.

® Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 302.

® Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 302.

" Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 420.
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obrazovky promitajici filmové ukédzky ¢i upoutdvky na akce kina). Dalsim cilem je

samoziejme posileni image prodejny i produktu.

Vyznamnym ndstrojem komunika¢nitho mixu je v dnesni dobé interaktivni
marketing na internetu. Pro vSechna multikina (potazmo kina), ktera chtéji obstat v boji
S konkurenci, jsou dnes nutnosti vlastni webové stranky. Zde by zdkaznik mél najit
prehledné informace o fetézci i konkrétnim multiking€, o programu i o filmech, piipadné
dal$ich sluzbach. VétSina webovych stranek také uzivatelim nabizi moznost zapsat svij e-
mail do adresafe multikina, které nasledné rozesila newsletter s programem Kina, o

filmovych novinkach, ¢i chystanych akcich.

Potud jsme stale omezeni na jednosmérnou komunikaci modelu firma — mnoho
zékaznikli. Internet se vSak od tradi¢nich médii odliSuje tim, Ze umoziuje vzajemnou
interakci mezi uzivateli, a nékterd multikina jdou proto jesté dal. Vzestup tzv. socialnich siti
V poslednich letech mezi Ceskymi uZivateli inspiroval napiiklad sit’ CineStar k vytvofeni
profilu na Facebooku. Zde §ifi informace o aktivitach CineStaru a novinkach ze svéta filmu,
sdili trailery na filmy, které uvadi a také pravideln¢ vyhlasuje soutéze o vstupenky. Tyto
informace uzivatelé¢ najdou i na webovych strankach multikina, devizou Facebooku vsak je
ze ,,fanousci® CineStaru maji moznost na tyto zpravy ihned reagovat, na néco Se zeptat a co

je hlavni — mohou diskutovat mezi sebou.

,Na webu dochazi ke znaéné vymeéné nazort mezi spotiebiteli.“! Studie dokazaly, ze
zatimco ,,ustni doporuceni jedné vlivné osoby ovlivni v priméru nadkupni chovani dvou
jinych 1idi“?, okruh ovlivnénych na internetu stoupa na osm. Jedna se o tzv. word-of-web
komunikaci, ktera pracuje na stejném principu jako word-of-mouth, jen s tim rozdilem, Ze

on-line.

Na internetu se ,,slova o dobrych spole¢nostech §ifi rychle a slova o $patnych jesté
rychleji.«® Pouzivat toto médium musi byt pro kino jisté asové naroéné a navic hrozi, e
néktery z nespokojenych zakaznikli zde mize dat priichod svym emocim a negativné tak

ovlivnit dal$i zadkazniky. I v pfipadé tohoto rizika vSak konkrétné u CineStaru pievazi

! KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing,
2007, s. 587.

Z Kotler; Keller (2007), ibidem.

® Kotler; Keller (2007), ibidem.
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mnozstvi pozitivnich reakci. Hlavni vyhodou z hlediska udrzovani povédomi o znacce
multikina 1 jeho aktivitaich je fakt, Ze se jeho pfispévek muze dostat dennodenné na oci

uzivatele.

3.2.1 Kinoreklama

Kinoreklama je dalSim z nastroji komunikacniho mixu. Do samostatné kapitoly ji
fadim jednak pro jeji obsdhlost a jednak protoze je specifickd tim, Ze ji multikina nabizeji

zadavatelim reklamy.

Pod pojem kinoreklama se zahrnuji vSechny druhy komer¢ni komunikace v king. Pro
prehlednost se kinoreklama déli na reklamu Vv prostorach kina (off-screen) a na platné (on-
screen). Nejen zadavatel reklamy, ale i multikino ma zajem na tom, aby reklama byla
zajimava, nebot’ jejim prosttednictvim cili na divaky. Pokud je reklama inovativni, divaky to
zaujme a vysledny dojem pak miize hrat roli pfi pristim vybéru multikina.! ,,Co lidé opravdu
chtéji, jsou vyrobky, komunikace a marketingové kampang, které oslni jejich smysly, budou
se dotykat jejich srdci a stimulovat jejich mySleni. ... Pozaduji vyrobky, komunikaci a

marketingové kampang, které jim poskytuji zazitky ¢i zkugenosti.«?

Reklama na platné (on-screen) je klasickym typem kinoreklamy, ktery tu byl jiz
pied ptichodem multikin. On-screen reklamou jsou vSechna komer¢ni sdéleni promitana na
platn€ pred zacatkem filmu. Tato sdéleni startuje blok reklam a pokracuje upoutavkami na
filmové novinky. V n€kterych sitich multikin najdeme jesté prostor pro reklamu tésné pied

v v

a to z divodu nakladi na vyrobu spotu i na nékup ,.prostoru® v multikinech.* S digitalizaci

! Inovatorem je napi. Vodafone. Ten vsazi na interaktivitu s divaky a zaZitky: pomoci technologie Fog
Screen napf. vytvoril ohnivou sténu, kterou lidé museli projit, aby vstoupili do salu.“ Lamlova (2010).
Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-41553260-moznosti-reklamy-v-kinech-stale-sili-ale-klienti-
nemaji-zajem>.

? Kotler; Armstrong (2004), s. 32. Piivodné citovano z: Erika Rasmusson, Sales and Marketing
Management, unor 1999.

® Palace Cinemas nabizi sluzbu Palace Cinemas Leader, coZ je spot do 30 sekund, kde je kladen diiraz na
provazani klienta se siti Palace Cinemas. Bezprostiedné potom jiz nasleduje vlastni film. Této sluzby
vyuzily napt. firmy Pepsi a EA. Ukazky spoti dostupné z WWW:
<http://www.palacemedia.cz/onscreen.asp?uid=77528¢c65614b1959b089ae5dc35b4b3c>.

* Nasazeni spotu o 30s na tyden do jednoho z prazskych multiplext v sou¢asnosti stoji v priméru 50 tisic
korun. Dle srovnani aktuélnich cenikli medidlnich zastupitelstvi kin CineXpress. Dostupny z WWW:
<http://cinexpress.cz/cenik/on-screen-kinoreklama/>) a Palace Media. Dostupny z WWW:
<http://www.palacemedia.cz/onscreen.asp?uid=d1654178281de5104a3b980917db4fbl>).
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se nicméné snizuji ndklady pro klienta, protoze vyroba spotu pro DVD je vyrazné levnéjsi
nez 35mm kopie. Dalsi vyhodou muze byt pro klienta propojeni serveru s centralni databazi
prodeje vstupenek, coz umozinuje ziskat data o poctu divaki (potazmo piijemct reklamy) a

jejich demografické skuping.

Reklama na platng piedstavuje pro sitd multikin znadnou &ast piijma, dle Durieho®
nicméné¢ néktefi producenti a distributofi argumentuji, ze premira reklamy muze divaky
ponekud odrazovat. Durie uvadi, ze nckteré sit¢ evropskych multikin se proto rozhodly
zavést limit pro mnozstvi vysilané reklamy, ale vzhledem dilezitosti reklamy jako jednoho

Z hlavnich zdroji pfijmu se vétSina kin pfece jen podobného kroku zdraha.

Reklama mimo platno (off-screen) se ve vétsi mife rozvinula teprve s prichodem

multikin. Moznosti, kam reklamu v prostoru multikina umistit je skute¢né¢ mnoho.

Prvnim mistem, kam navitévnik vstoupi, je hlavni foyer s pokladnami.? Reklama zde

by méla byt ,napaditd, originalni a pfedevSim strucnd a jasne’l“3

. Dulezité je tedy najit
zajimavou formu sdéleni, kterou zékaznik nema $anci prehlédnout.* V prostoru pokladen si
zadavatel mize vybrat z reklamy na vstupenkach, samplingu na pokladnach (rozdéavéani
vzorku ke vstupenkam), price displays (reklama na cenovych displejich) aj.. Podobné sluzby
se nabizi 1 na baru s obCerstvenim. Na eskaldtorech jsou Casto umistény bannery s textem,
polepy eskalatorti apod. Foyer pied saly je misto, které multikina doporucuji jako idealni pro
promoakce s hosteskami (tedy podporu prodeje). Zakaznik je vtomto bodé také cCasto
ochoten poskytnout data vyménou za maly darek. Cestou K salu i prostor v sale se vyuziva

pro bannery nebo samolepky na product placement produktu nebo jinou statickou ¢i aktivni

reklamu. Toalety jsou dalsim prostorem, ktery skyta Siroké moznosti pouziti reklamy.

Podle zastupcis multikin® je stale b&zn&jsi, Ze zadavatelé kombinuji reklamu na platng
s dal§imi aktivitami — jako jsou reklama mimo platno, events, sponzoringem nebo dal$imi
partnerskymi aktivitami. Uspéch reklamniho sdéleni zavisi na mnoha faktorech, jako jsou

spravné misto a format sdéleni pro danou cilovou skupinu, vhodny termin kampané a

! Durie; Pham; Watson (1993), s. 163.

2 Pro ukazky reklamy mimo platno viz. Pfilohu 2, Obrazky 2.4: Moznosti umisténi reklamy mimo platno,
prostory Village Cinemas; Obrazky 2.5: Moznosti reklamy mimo pléatno, prostory Palace Cinemas.

® Cinestar. Dostupny z WWW: < http:/firmy.villagecinemas.cz/7-reklama-kinoreklama-offscreen.html>.
* Casto se jedna napf. o vystaveni automobilu, motocyklu apod.

® Kartakové (2008). Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-28752510-aktivne-vyuzivame-prostor-
multikin>.
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samoziejmé také originalita a schopnost reklamy zaujmout. Lidé se chodi do kina bavit a

totéz ocekavaji i od reklamy v tomto prostoru.

3.2.2 Events

Samostatnou kapitolou jsou specialni akce kin, tzv. events. To jsou zabavni akce pro
divaky, organizované vét§inou ze strany multikin nebo ve spolupraci s firmami. Firmy se na
nich podili zejména ve formé sponzorstvi ¢i partnerstvi. Sit’ multikin Palace Cinemas potada

podobné akce velmi ¢asto; nize uvadim vybrané piiklady.

e Eventy zaméfené na damské ¢i panské publikum (Ladies Nights a Pdnské jizdy)
S promitanim filmu zamétfené¢ho na toto publikum. Divéci obdrzi drobné darky (dle

sponzora) a zucCastni se soutéze o ceny.

e Palace Classics jsou pfimé pifenosy mezinarodnich oper, baletd ¢i koncertt, které
maji zastoupeni i v jednosalovych kinech. Tém Palace Classics konkuruji

doplinkovym servisem, jako jsou ochutnavky (vin, ¢okolad atd.).

e Noc reklamozroutii je 5,5 hodinova série reklamnich spotli z riiznych zemi, pofadana
ve vybranych multikinech Palace Cinemas. Série je doplnéna doprovodnym

programem ¢itajicim tane¢ni vystoupeni, modni ptehlidky, ochutnavky apod.

e Dalsimi eventy jsou akce zaméfené na filmové ,,maratony* za zvyhodnéné ceny nebo

tematické ptehlidky (Filmdanie, Filmovd noc, Palace Film Festival).

e FEvents zamé&fené na déti: Video soutéZ o natoceni kreativniho dila Palace Kamera, ¢i

vikendovy event Pohadkovy festival.

Pocet podobnych akcei se v portfoliu Palace Cinemas blizi dvéma desitkam, ale jejich
princip je v podstaté totozny: Pomoci eventi se do kina lakaji divaci, kteti by mozna za
normalnich okolnosti do kina nesli. Nékteré events maji mirné zvySenou cenu Oproti
zakladnimu vstupnému, ale pfesto byvaji oblibené, protoze v oich zdkaznika ma diky
darkiim akce ptidanou hodnotu. Events se snizenym vstupnym naopak sdzeji na kvantitu
Hprildkanych® divaki. Zda se tedy, ze se akce vice ¢i méné ,,vyplati“ vSem tfem strandm —

zakaznikovi, multikinu i sponzorovi.
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3.2.3 Vyhody kinoreklamy a souéasny vyvoj

Kinoreklama na rozdil od televize nebo internetu nema piesnd data 0 konzumaci
komer¢nich sdéleni. Na druhou stranu multikina zadavaji sociodemografické vyzkumy
navstévnikli a mohou zadavateli reklamy vykézat pocet prodanych vstupenek, coz je zaroven

¢islo divaku, z nichz pravdépodobné vysoké procento reklamu zaznamena.

Mezi hlavni vyhody kinoreklamy patii naptiklad v porovnani s televizni reklamou
vysoka zapamatovatelnost, protoze divak je po zhasnuti svétel v sale soustfedén na platno,
nema pred projekci ,.kam utéct” a nemuiize pirepnout kanal. Z prizkumu stejného multiplexu
pak vyplynulo, e si po skonéeni filmu divak pamatoval jak znacku, tak produkt z reklamy.*
Jako dalSi konkuren¢ni vyhoda reklamy v kiné je fakt, ze divaci jdou do kina vétSinou
pozitivné naladéni a jsou proto k reklamé p¥istupn&jsi.? Podle vyzkumu Palace Media lze
Sest z deseti navstévnikli Palace Cinemas oznacit za ,kinoreklamozrouty*, to znamena, ze
kinoreklamu aktivné sleduji a vyhledavaji ji. 60% kinoreklamozroutii v multikinech je ve
véku 15 az 34 let. Vyzkumy udévaji, ze pozitivni vztah ke kinoreklamé roste s mladSim

vékem.®

Sit¢ multikin se svorné shoduji na tom, Ze divaci nevnimaji reklamu rusivé ¢i
negativné. Je vSak nutno podotknout, Ze jsem Cerpala z informaci poskytnutych zastupci
multikin médiim (coz je jedna z forem public relations), pfipadné z prezentaci urcenych
potencialnim klientim. Z uvedenych typti kinoreklamy je patrné, Ze moznosti umisténi
reklamy je vic nez dost. Zadavatel ani multikino vSak nesmi navstévnika zahltit ptiliSnym

mnoZstvim reklamnich podnétii, nebot’ ty by mohly nastartovat tzv. obranné mechanismy.”

! Brychta (2009). Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=415357>.

2 Navstévnici Palace Cinemas se iidajné ztotoziiuji s vyroky jako ,,uvitim, pokud v kiné dostanu n&jaké
vzorky nebo tam probiha ochutnavka®, ,ti§téné reklamy na vstupenkach, popcornovych kornoutech a

Vv programu kina mé vétSinou zaujmou a prectu si je* nebo ,,prezentace vyrobku u vstupu do kina si
nenecham ujit™. Navstévnici také pravidelné procitaji tistény program kina (Metropolis) a dokazou je
zaujmout filmové plakaty a 3D stojany s reklamou ve foyer kina. (Interni prezentace Palace Media. Pivodni
zdroj: AVE Marketing.) K témto vyrokim nebyla v prezentaci poskytnuta data o poctu divaki, ktefi takto
vypovidali. Je tedy otazkou, nakolik a s kolika z téchto vyrokl se navstévnici kina skute¢né ztotoznuji.

® Pozitivni ptijimani kinoreklamy u ,.kinoreklamozrouti: 15 — 24 let: 34%, 25 — 34 let: 26%, 35 — 44 let:
22%, 45 — 54 let: 18%. Interni prezentace Palace Media, pivodni zdroj: AVE Marketing.

* Tzn. 7e ,,podnéty z reklamy nejsou vniméany vibec nebo zkresleng, Gtrzkovits, pripadné se jimi &lovek
zamérné nefidi“. VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2007, s.
119.
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Jednim z nich je ,bumerangovy efekt reklamy®, ktery navozuje opac¢nou nez zamyslenou

v v s r T SR, r 1
odezvu a vede az k tomu, Ze si zdkaznik zbozi zdmérné nekoupi.

Soucasna situace na trhu kinoreklamé ptili§ nepieje. V lonském roce (2009) objem
penéz vlozenych do kinoreklamy poklesl o 13,5% oproti roku 2008 a kino tak bylo nejvice
postizenym mediatypem z hlediska inzertnich pi{jmi.? Jako vétsina odvétvi byl i sektor kin
poznamenan ekonomickou recesi. Nejvetsi podil na kinoreklamé realizuji medidlni agentury
a pravé kinoreklama je ¢asto prvni na fadé pti skrtani rozpoctl z toho diivodu, Ze cena za
osloveni divaka (cost per viewer neboli CPV) je drazsi nez u ostatnich mediatypi.® Na
druhou stranu dvé ze tii nejvétsich medialnich zastupitelstvi multikin v Ceské republice,
Cinexpress a Palace Media, udavaji nartst ptimych klientli, ubytek klienti z medialnich
agentur a také rist podilu off-screenové reklamy viéi reklamé na platng.* Ekonomicka krize
naopak nepoznamenala primarni cilovou skupinu multikin. Navstévnost totiz nijak vyrazné
neklesla.” Lidé do kina chodi i nadale, protoZe je to stale atraktivni a zdaleka ne nejdrazsi

zpusob traveni volného Casu.

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je ,.celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti,
prileZitosti a hrozeb.® ProtoZe jsem v této kapitole popisovala multikina z obecného hlediska,
pokusim se nyni shrnout faktory, které multikina mohou vnimat jako své vyhody a

nevyhody, prilezitosti a hrozby v porovnani s konkurenci.

3.3.1  Silné stranky (Strengths)

Silnymi strdnkami multikin je jejich moderni technické zazemi. Multikina maji
digitalizované saly, z ¢ehoz vyplyva kvalitnéjsi projekce (a tudiz obliba u divaku), Siroka

programova nabidka od distributord (u kterych maji navic multikina obecné vyhodnéjsi

! Vysekalova (2007), ibidem.

? Kartakové (2010). Dostupny z WWW: <http://vyhledavani.ihned.cz/109-40671820-on-

kart%E 1kov%E1+kinoreklama+se+ma%E1+zvednout-M00000_d-d0>.

¥ Lamlova (2010). Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-41553260-moznosti-reklamy-v-kinech-
stale-sili-ale-klienti-nemaji-zajem>.

* Kartakova, ibidem.

® Navitévnika bylo v roce 2007 celkem: 12.829.513, v roce 2008: 12.897.046, a v roce 2009: 12.469.365.
Viz. Pilohu 1, Tabulka 1.1: Vysledky filmového trhu v CR v letech 1989 — 2009.

® Kotler; Keller (2007), s. 90.
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postaveni nez kina klasicka®) a lepsi nabidku pro zadavatele on-screen reklamy. Multikina
uzptisobena pro 3D projekce maji konkurenéni vyhody pted multikiny, kterd do této

technologie zatim neinvestovala.

Konkurené¢ni vyhodou oproti klasickym kintim je vét§i komfort pro divaka z hlediska

pohodli (sedacky, klimatizace v sale) i rozsitenych sluzeb (obcerstveni, zony Gold Class).

Multikina jsou dobie uzpusobena i pro moznosti off-screen kinoreklamy; ziskavaji
tak svou sekundarni cilovou skupinu: zadavatele reklamy a sponzory, a tim ziskavaji také

prostiedky, jak upoutat primarni cilovou skupinu: divaky.

Multikina se ¢asto nachéazeji v ndkupnich centrech, kde je vyssi pravdépodobnost, ze

zakaznik spoji ndkupy ¢1 jiné volnocasove aktivity 1 s navstévou kina.

3.3.2  Slabé stranky (Weaknesses)

Slabou strankou multikin je fakt, Ze jejich dramaturgie se od sebe takika nelisi.
Vsechna multikina hraji ve stejném obdobi prakticky totéz a sluzby jako obcerstveni nebo
diferen¢ni ceny nabizi také pfevazna vétSina multikin. Zdkaznikovi proto schazi dostatec¢na

motivace, aby jezdil do vzdalenéjSiho kina jen kviili jeho znacce.

V piipadé multikin v nakupnich centrech, kterd se nachdzeji na okrajich mést
v regionech, mize divaky odradit komplikovana doprava na misto. (To plati zejména

V ptipad¢, ze zékaznik nema v umyslu spojit navstévu kina s nakupy.)

Oproti klasickym kintiim muze u multikin odrazovat vyssi cena vstupenky.

3.3.3  Prilezitosti (Opportunities)

Pfilezitosti pro multikina je budovat vztah s divaky a ,pietahnout™ je od multikina,
které se nijak neprofiluje, ¢i dokonce ziskat divaky nové. Jednim z feSeni muize byt poradani
vlastnich eventii, hostit filmové festivaly a ptehlidky a obecné pracovat s alternativnim

veir U . . e o N N , ,
vyuzitim kina.” Tim kino mimo jiné podpofi svou znacku v povédomi zakaznika.

vvvvvv

promitani filmu. To vSak neni ,,silnou strankou* multikin, nybrz soucasna situace na c¢eském trhu.
? Jedné se o piimé prenosy pofadii, koncertii, opery apod.
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Multikina by méla nadale pracovat s riznymi typy slevovych karet. Ty mizou mit
jednorazovy charakter jako sleva pro konkrétni akci nebo obdobi a pak slouzi ke zvySeni
navstévnosti. Muze se ale jednat i o dlouhodobou motivaci divaka (prostfednictvim
zvyhodnéného ptedplatného, ,,sbirani bodi*“ za zhlédnuté filmy, slevové karty pro rodiny

apod.), ktera buduje vztah se zakaznikem a vychovava je K loajalité.

Y413

Dalsi moznou pfilezitosti je rozsitit filmovou nabidku o divacky ,,naro¢néjsi* filmy.
To by mohlo zajimat ty divaky, u kterych nehraje roli tolik prostfedi kina, jako spi§ dany
film. Kdyby multikino naptiklad vyhradilo jeden ze salt pro tento specificky program, bylo

by nejspis velkou konkurenci pro okolni artkina.*

V neposledni fadé je to moznost dale pracovat s 3D projekcemi a podporovat tento
trend i voblasti kinoreklamy. Co se ty¢e klasické kinoreklamy, medialni zastupitelstvi
mohou klientiim nabidnout nové formaty off-screen reklamy nebo vyraznéji komunikovat

moznost digitalni on-screen reklamy.

3.3.4  Hrozby (Threats)

Hrozbou je samoziejm¢ vzdy konkurence, v pfipadé¢ multikin to vSak plati
dvojnasob. Vzhledem k podobnosti multikin v programu, prostiedi i ve sluzbach hrozi, ze
divék nerozliSuje mezi jednotlivymi znackami multikin a vnima je jen na zdklad¢ rozdila ve

vzdalenosti kina od bydlisté, popt. cené.

! Zde je na zvézeni, zda by se to multikinu vyplatilo; muselo by se jednat nejspise o kino v centru mésta
(Ptikladem je prazské multikino CineStar Andé€l), anebo multikino v regionu, kde neni takova nabidka
zavedenych artkin.
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4 Klasicka kina

Jak bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, s pielomem tisicileti se situace
jednoséalovych kin zacala vyrazné proménovat pfichodem multikin. Ta zacala konkurovat
klasickym kinim programovou nabidkou, technickym zazemim i zazemim pro divaky
v prostoru Kina. Jednosalova kina byla nucena na tuto zménu reagovat tim, Ze nasla
investory ¢i sponzory, ktefi financovali rekonstrukci kina, anebo tak, ze kino bylo nuceno
zaviit. Jak uvadi Danielis: ,,Standardizace technického vybaveni multiplexti pfinesla i
zvySeni technické kvality mnoha klasickych kin, ktera kone¢né presvédcila své ziizovatele,

7e bez pohodIného prosttedi a kvalitniho zvuku nebude mozné novym kintim konkurovat.«

Na zacatku milénia neSlo vSak jen o technické zdzemi kina. Digitalizace pred deseti
lety v Ceské republice nebyla jestd natolik aktualni, aby mohla ohrozit existenci kina - jako
je tomu dnes. Mnohem vice se jednalo o programovou nabidku a ostatni sluzby kina.
K prvni skupiné prezivsich se zaradila zejména kina, ktera rychle pochopila, ze je nutné, aby
se viaéi nové konkurenci néjak vymezila. S pfichodem multikin se tak v Praze, ale i v dalsich
ceskych méstech, rozsitila nabidka artkin. Danielis to vysvétluje nasledovné: ,,Je paradoxni,
ale zakonité, ze ptichod multiplexi rozSifuje nabidku alternativnich programi, protoze

2

vysava z nejblizS§ich kin divaky béznych komer¢nich filmt.“" Kina, ktera se

netransformovala na artkina Danielis oznaduje jako viekina.’

Artkina udélala ze zdanlivé nevyhody - tedy z faktu, ze divakim nemohou nabizet
stejné aktualni filmy jako multikina - svou piednost. Artkina nabizeji divakim jiny
»sortiment”, coz je stavi mimo piimou konkurenci multikin. ,,Alternativni kina nabizeji
vétsinou i jinou alternativni kulturu, obvykle neprodavaji popcorn ani coca-colu a jejich

navitdvnici neradi travi ¢as v obchodnich centrech a hypermarketech.**
»Zatimco artkina jsou postavena zejména na alternativnich filmech, které nejsou v
multiplexech béZzn¢ uvadény a vyhleddvany jeho navstévniky, vSekina se pokouseji divakiim

’ ’ / Lo vrve ¢b v
nabizet filmovy repertoar v celé jeho §ifi.“ Pro svou programovou podobnost a tedy pfimou

! Danielis (2007), s. 83.
2 Danielis (2007), s. 82.
® Danielis (2007), s. 83.
* Danielis (2007), s. 83.
® Danielis (2007), s. 83.
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konkurenci s multiplexy maji vSekina Sanci hlavné mimo dosah multikin. To se tyka
zejména regiontl, kde se vicesalova kina stavét nevyplati:
Multiplexy nejsou a ani nemohou byt vSude, a tak regionalni vSekina maji svou
budoucnost. Aby vSekino v regionu bylo usp&$né, musi skutecné nabizet vse, tzn.

blockbustery, bézné komercni zbozi i alternativni nabidku, a pritom musi svym
c. 11,0 Vo v oe = . r . roow AN L vrl
divaktim dostate¢né jasn¢ inzerovat, do jaké skupiny praveé uvadéné filmy patii.

4.1 Marketingova komunikace klasickych kin

Co se ty€e nastroji marketingové komunikace obou typd jednosalovych kin, ty do
jisté miry odpovidaji komunika¢nimu mixu multikin. Mohou se propagovat v regionalnim
tisku, podporovat prodej pomoci kampani na specidlni (napiiklad slevové) akce,
komunikovat image kina v misté prodeje, propagovat program pomoci vlastnich webovych
stranek i jinych portalt a v neposledni fad¢ prostfednictvim vztahti s vetejnosti. (Venkovni

nasténka s programem pied kinem je samoziejmosti.)

U sekundarni cilové skupiny - zadavatelli reklamy - je uZz situace jina. Naptiklad
vSekina v regionech nebudou mit tolik mozZnosti kinoreklamy jako multikina ve vétSich
meéstech. Neni zde takovy potencidl divaka pro organizovani velkych eventl, ¢i z divodu
charakteru budovy Kkino nenabizi tolik alternativ, kam reklamu umistit. Digitalizovana
vSekina vSak maji potencial oslovit firmy nebo jejich medialni zastupce pro reklamu na
platné.

U alternativnich kin, neboli artkin, je situace odlisna v tom, ze marketingové aktivity
ze strany firem jsou zde minimalni. Kinoreklamu od jiného zadavatele nez kina zde
navstévnik neceka bud’ viibec anebo pouze v omezeném mnozstvi. Jeji zvySenou miru by
navstévnik ziejmé netoleroval — ostatné¢ diivod jeho navstévy je praveé ona alternativa vici
»komerénim“ kiniim. Pfestoze artkina timto pfichazeji o potencidlni piijmy od firem,

absence reklamy je svym zptisobem prostfedkem lakani cilového zékaznika.

4.1.1 Marketingova strategie artkin

Komunika¢ni mix klasickych kin se sice od toho multikin pfili§ nelisi, byla by ale

chyba tvrdit, ze to samé plati o jejich marketingové strategii. Jiz bylo nastinéno, ze

! Danielis (2007), s. 83.
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s rozdilnou dramaturgii se méni i tvar celého kina. Pokud se chce ale kino skute¢né odlisovat
od své konkurence, musi pouZzivat i jiny a pro n¢j adekvatni zptisob komunikace. Artkina
mohou mnohem vic nez vSekina pracovat se svou ,,jedine¢nosti“ a vsadit na budovani a
propagaci své znacky. Jedna z definic znacky zni: ,,Znacka, to je jméno, symbol, barva,
design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobkd nebo sluzeb prodejce nebo i

skupiny prodejcii, kterd je bude odlisovat od zboZi a sluzeb konkurenti. !

Artkina vsadila na odliSeni se pomoci specifickych sluzeb, coz je hlavni oblast, kde
mezi kiny probiha konkurenéni boj.? Tento ,rozifeny produkt® vyrazn& napoméhaji pii
utvéfeni jejich vlastni znacky. Je jim;

o zkusenost (Napt. z workshopti ¢i z tvluréich dilen; zkuSenosti naptiklad ziskaji déti,

které se zicastni filmoveého taboru Aerték, pofadané¢ho kinem Aero.)

e misto (Navstévnik si misto prohlizi a 0odnasi si odtud pocity a doymy. MiiZe se tak do
kina vracet kvili atmosféfe nebo doplikovym sluzbam — to jisté plati v

piipadé artkin, kterd jsou Casto spojena s barem ¢i kavarnou.)

e myslenka (Zde se jedna o marketing urcitého zivotniho stylu nebo nazoru. V piipadé
artkin jim mize byt vymezeni se jako alternativa v(¢i masové zabavé

v multiplexech.)

Po rozhodnuti, Ze produkt (tedy kino a jeho sluzby) bude znackovy, je tieba
definovat celkovou strategii znacky, ktera musi mit vazbu na marketingovou strategii i

firemni identitu. Je prezentaci téch hodnot produktu, které chce firma zakaznikovi sdélit.

V nasledujicich kapitolach bude fe¢ také o firemni identité, proto je na misté
definovat, co tento pojem znamena. Firemni identita (neboli corporate identity) je soucasti
firemni strategie a ptredstavuje charakter spole¢nosti. Kromé historie firmy, vize a lidi

patiicich k firm¢ zahrnuje ,,firemni filozofii jako zakladni krédo firmy, firemni osobnost,

! Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 59. Piivodn citovano z: Bennett, P. D. (1988), Dictionary or
Marketing Terms. Chicago: American Marketing Association.

2 \/ druhé kapitole jsem zminila Kotlerovu teorii tifarovitového produktu, kde se produkt déli na zakladni,
realny a rozsifeny. Horner; Swarbrooke (2003), s. 156. Pivodné citovano z: BUTTLE, F. (1986) Hotel and
Food Service Marketing: A Managerial Approach, Cassell, London.

® Johnova (2008), s. 17.
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zosobnujici firmu a jeji posldni, firemni kulturu, vychéazejici z hodnot stanovenych ve

firemni filozofii, vnitini i vn&jsi komunikaci a vizualni identitu, tj. firemni design*'.

Pro¢ je firemni identita dulezitd a jaky ma vztah k image? ,,Podle Bedrnové a
Nového (2002) jde o cilevédomé utvareny strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a
vn&jsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prosttedi.“? Rozdil mezi identitou a image
je predevsim ten, ze u identity pievazuje subjektivni stranka identity firmy ,,pro sebe®,
kdeZto image je pfedevSim identitou firmy ,,pro druhé* — tj. produktem identifikace firmy
jejim okolim. Zde se misi to, co firma o sobé vypovida spolu s reflexi toho, jak se jevi.
»atruéné feceno, firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je
vefejnym obrazem této identity.“3 Zaroven je vSak firemni identita nastrojem budovani

image.

4.2 Kino Aero

Kino Aero ma mezi prazskymi jednosalovymi kiny zvlastni postaveni, protoze bylo
. , y o . ’ . 4 . ’ . ; Vv 7
jednim z ,,novodobych prototyptl alternativnich kin*“". Tento typ kina se ukazal jako Usp&Sny
nejen proto, ze ,ti, ktefi jsou prvnimi na trhu v tom ¢i onom smyslu, Casto tvoii uspésné

“> Kdyby Aero svou znacku soustavné nepodporovalo, t&Zko by nyni bylo vnimano

znacky
jako kultovni ,,zizkovské* kino. Protoze Aero tvoii zakladnu, kterd dala vznik i novodobému

kinu Svétozor, rozeberu jeho aktivity podrobnéji.

Kino na tomto misté vzniklo jiz v roce 1932, novodoba historie Aera se vsak datuje
od roku 1998. Tehdy na toto kino prob¢hl konkurz, ktery vyhrali Pavel Raj¢an a Petr Vitek.
Ti vté dobé neméli zadné zkuSenosti s podnikanim tohoto sméru, byli ale spojeni
s kultovnim prazskym hostincem U Vystielenyho oka, a podobné jako v ptipad¢ hostince, i

v kiné se osvédc¢ilo zaloZit projekt na setkévani lidi, spolu s ,,duchem nadsazky a ismévného

! Vysekalova (2009), s. 21.

2 Vysekalové (2009), s. 16. Pivodné citovano z: BEDRNOVA, E.; NOVY, I. a kol.: Psychologie a
sociologie rizeni. 2. roz$ifené vydani. Management Press, Praha 2002.

® Vysekalové (2009), s. 16.

* Danielis (2007), s. 83.

® Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 62. Pivodné citovano z: LAMBKIN, M. (1992), ,.Pioneering New
Markets: A Comparison of Market Share Winners and Losers®, International Journal of Research in
Marketing, 9 (1), 5-22.
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zertu‘!. Dvojice zalozila ob&anské sdruzeni Pro-Aero, které kino provozuje dodnes. Kino
v Biskupcové ulici tehdy bylo a dodnes je jedinym biografem na ZiZkové (vyjimaje

multiplex Flora).

Ve Filmovém piehledu se tehdy psalo: ,,Vedle komer¢nich snimkt zde najdou své
misto 1 tituly pro filmovy klub ¢i pro détska predstaveni. Provozovatelé zah4jili novou etapu
starého kina pod sloganem Kino Aero — kino ve kterém se budete vzndset.*> Na tom se
mnoho nezménilo, az na jednu podstatnou malickost: Kino se postupné zcela odklonilo od
komer¢nich titulli a repertoar se brzy zamétil vyhradné na artové tituly. Ukézalo se totiz, ze

poptavka po takovych filmech zde existuje.

V prabehu roku 1999 ovSem vedeni kina zjistilo, Ze v distribuci nékteré vyznamné
filmy zcela chybi a Ze je nutné je dovézt ze zahrani¢i. A zde stoji zrod mySlenky potadat
vetsi retrospektivy, tzn. ze se ptivezlo vice filmii od jednoho tvirce. Jelikoz s tim pftislo

Aero jako prvni, nabylo jesté vice na popularité.®

Kino vsadilo na akce, které ozvlastnuji program a které divak jinde nenajde. Aero se
stalo jednim z kulturnich center Zizkova® (spolu s napt. Palacem Akropolis a divadlem
Ponec), a Méstska ¢ast Prahy 3 tak kino podporuje granty. Pro-Aero, o. s. je totiz aktivni
v mnoha aktivitach piesahujicich komeréni ramec kina. SdruZeni v minulosti pofadalo ¢i

potada tyto cykly’:

o Aeroskola (diive ,Film a vzdélavani®; edukativni projekt zaméfeny na déti formou
filmové osvéty a podpory zdjmu o film; hlavni zietel celého projektu je seznamovat

mladez zabavnou formou s kinematografii)

o Aero détem (diive ,,Nedé€le pro rodice s détmi‘‘; détské animované pasmo a nasledné film

pro rodice, béhem kterého se o d¢ti staraji lektoti a pedagogove)

! Stejskal (2002). Dostupny z WWW: <http://www.stavebni-forum.cz/cs/print/3031/kino-aero-8211-
posledni-basta-intelektualu/>.

? Filmovy prehled (1998), s. 44.

® Stejskal (2002). Dostupny z WWW: <http://www.stavebni-forum.cz/cs/print/3031/kino-aero-8211-
posledni-basta-intelektualu/>.

* Zastupce starosty zodpovédny za oblast kultury Martin Benda uvedl: ,,Kino Aero chipeme jako jeden z
nejvyznamnéjsich kulturnich pocinti na tizemi Prahy 3 ... Kvalitou, poctem projekci a hlavné név§tévnosti
se drzi na Ceské Spicce jednosalovych kin.“ Praha3.cz (2010). Dostupny z WWW: <
http://www.ufd.cz/index.php?1D=3189>.

® Informace dostupné z WWW: <http://www.kinoaero.cz/>, <http://kultura.praha-mesto.cz/>,
<http://mww.metinhd.cz>.
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e Baby Bio (dopoledni projekce se snizenou hladinou zvuku a ¢asteCnym osvétlenim

umoznuje rodi¢iim vénovat se jak filmu, tak détem)
e Projekce pro seniory (dopoledni piedstaveni pro seniory za zvyhodnéné vstupné)

e Filmové prehlidky (pravidelny cyklus ptehlidek zaméfenych na autora, stat, herce,
filmovou epochu ¢i zanr; v nékterych pripadech jsou zvani autofi; cyklus postupné
predstavuje dila, kterd nejsou v bézné distribuci dostupna; znamé jsou v Aeru zejména

retrospektivy reziséra Felliniho ¢i Bergmana)

o Filmovy klub (filmové klasiky a nova dila svétové i domaci kinematografie z distribuce

Asociace ¢eského filmoveého klubu; zvyhodnénd cena pro Cleny Filmového klubu)

e Pecha Kucha Night Prague (prezentaéni veéery, v ramci kterych piedstavuji svou praci
autofi z oblasti volného uméni, fotografie, architektury, designu, grafického designu a

teorie; jedna se o prazskou variantu projektu vzniklého v Japonsku)

e Aerokratas (soutéz autorskych kratkych filma, kterd podporuje mladé tviirce v oblasti

filmu a videa)

e Metropolitan Opera (pfimé pienosy ,,Live in HD* z Metropolitni opery v americkém
New Yorku v CR probihaji od sezéony 2007/2008 — Aero bylo prvnim kinosalem v

zemich stfedni a vychodni Evropy, které na pfenosech participovalo)

o Jsem spokojenej, aneb ... (jednodenni festival pantomimy, pohybového divadla,
mluveného slova a improvizace, kterého se ucastni umélci, umélecké soubory
profesionalti i amatért; jde o jediny festival tohoto druhu u nas)

Kromé téchto, vice ¢i méné pravidelnych, cykli kino potada také filmové festivaly
jednorazové. Za zminku stoji Festival otrlého divdka neboli ,ptehlidka filmové
(ne)estetiky*, Projekt 100 (putovni ptehlidka filmové klasiky), ptimé pienosy z Narodniho
divadla v Londyné nebo Der Film (Festival némecky mluvenych filmi). Ob¢anské sdruzeni

Pro-Aero rovnéz porada filmovy tabor Aerték.! Tabor mladym divakim nabizi seznameni se

! Jde o détské filmové soustiedéni pro déti od 10 do 12 (,,maly Aerték*) a od 13 do 15 let (,,velky Aertdk®).
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, v 17 ’ . ’ v s ey v ’ , r 1
,zabavné-vzdeélavaci formou s kinematografii na vSech jejich uméleckych arovnich*" — tedy

nejen formou sledovani ale i praktickou tvorbou filmu.

Na tomto vyc¢tu ojedinélych filmovych akci jde vidét, jak kino efektivné pracuje
s moznosti rozsitenych sluzeb. Pfitom Vv jejich zakladé stoji neustale ona dramaturgie, ktera
kino odlisuje a zvyhodnuje vici konkurentim. Tyto rozsifené sluzby samoziejmé nabyvaly
teprve s postupem Casu a zejména s piibyvajici ,,fanouskovskou zakladnou. S tou kino

komunikuje v zazemi kina, na svém webu (nové i na Facebooku) a prostfednictvim e-mailu.?

Rist popularity a nav§tévnosti® vedl k nutnosti investic do rekonstrukce i do
rozvijeni dalSich projektd. Kino se postupné od roku 2000 dodnes za pomoci grantii
z riiznych zdroji renovuje k vétsimu komfortu divakd.* V tomto roce byla Aeru piislibena

finan&ni pomoc na digitalizaci®, budoucnost kina tedy vypada vice neZ nad&jné.

Aero zdaleka neni ve své alternativni projekci v Praze osamoceno. Jesté pied Aerem
vzniklo v roce 1996 kino Perstyn a o rok pozdéji Komorni kino Evald. Z dalSich komornich
kin v Praze, ktera se netfadi zcela ke vSekinim muZeme jmenovat Kino Mat ¢i Kino Atlas.
Samostatné stoji kino Ponrepo, promitaci sit Narodniho filmového archivu. V zafi roku
2009 pievzala tatdz skupina z Union Filmu, ktera vlastni 1 kino Aero a Svétozor, také
letenské Bio Oko. To se zacalo profilovat rovnéz jako artové a mizeme zde pozorovat

shodné prvky programové i komunikacni stra‘cegie.6

4.3 SWOT analyza

Podobné jako jsem popsala silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby u multikin,

pokusim se definovat tyto faktory také u kin klasickych (vSekin i artkin).

! Aerték. Dostupny z WWW: <http://www.aertek.cz/program.html>.

Z Kino Aero ma v soudasnosti na mailing listu k dispozici zhruba 6 tisic e-mailovych adres.

%V roce 2002 bylo v sale pro 300 lidi 2-5 krat mésiéné vyprodano, primérmé zaplnénost se pohybovala
kolem 75%. Stejskal (2002). Dostupny z WWW: <http://www.stavebni-forum.cz/cs/print/3031/kino-aero-
8211-posledni-basta-intelektualu/>.

* Jiz bylo obnoveno: zavedeni zvukového systému Dolby Stereo a posléze Dolby Digital, odhluénéni salu,
instalace novych sedadel s rozvodem pro simultanni tlumoceni, zakoupeni sluchatek a projektoru.

® Praha3.cz (2010). Dostupny z WWW: < http://www.ufd.cz/index.php?1D=3189>.

® Vice na toto téma v kapitole 5.4 Firemni identita napfi¢ kiny.
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4.3.1  Silné stranky (Strengths)

Silné stranky klasickych kin vychazi z jejich podstaty — je zde komorngjsi atmosféra
nez v modernich multikinech. Mnoho alternativnich kin vsadilo na budovéani firemni
identity, osobn¢jsi pristup k divakovi a dopliikkové sluzby. To vedlo k vytvofeni
fanouskovské zakladny neboli loajalnich zakaznikt. Pro divaky mize hrat roli i cena

vstupenky, které je zde niz3i neZ v multiplexech.!

4.3.2  Slabé stranky (Weaknesses)

Nevyhodou pro vsekina je obtiznost konkurence multikinim, casto z divodu
nedostatku prostfedki na potfebné technické vybaveni. VsSekina pak maji konkuren¢ni
nevyhodu z hlediska lakani své primarni 1 sekundarni cilové skupiny: divaci postradaji
kvalitni projekei, ¢i nabidku novych filmu, klienti - firmy pak zde nemaji takové moznosti

pouziti on-screen kinoreklamy (a ¢asto ani t€ mimo platno).

Dalsi slabou strankou, kterou ale vSekina tézko ovlivni, je nemoZnost nasadit film ve

stejném terminu jako multiplexy.2

4.3.3  Prilezitosti (Opportunities)

Kina byla kviili multiplexim nové postavena pied otdzku, jak se profilovat. D4 se
tedy fict, Ze rozvoj multiplextt donutil ostatni kina zlepsit své sluzby. Zde vidim piilezitost
ve zlepSeni technického zdzemi a samoziejmé také v digitalizaci® (ta miZe byt zaroveit

hrozbou — zalezi, jak daleko v této otazce dané kino pokrocilo).
Digitalizace je pro jednosalova kina velkou pfileZitosti nejen z divodu alternativniho
vyuziti kina, ale 1 pro Sir§i nabidku filmovych tituldi, uvadéni premiér ve stejném cCase jako

multikin nebo moznost pracovat s reklamou na platné.

! Je nutné zminit, Ze zdaleka ne viechna klasicka kina jsou ziskova. Mnoho z nich musi byt podporovano
méstem. To plati predevsim pro artkina, kterd tak maji tu vyhodu, ze mtizou byt do jisté miry ,,nezavisla®,
tedy poustét alternativni produkci nebo se vénovat dal§im prospésnym sluzbam v rdmeci kina. Je otazkou,
zda by tento model mohl fungovat v béZzném trznim prostiedi bez podpory grantt.

? Dokud bude pretrvavat problém nedostateéného mnozstvi filmovych kopii, budou distributofi vzdy
upfednostiiovat multikina. Tuto otdzku opét fesi digitalizace.

® Pro tento ucel je dasto mozné pozadat o grant. Na podporu digitalizace ¢eskych kin byly proto uvolnény
prostiedky ze Statniho fondu pro podporu a rozvoj ceské kinematografie.
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Artkina jsou na rozdil od vSekin konkurenceschopna i v blizkosti multikin. Je vSak
nutné se dostatecné a originalné propagovat a vymezit vii¢i konkurenci. Velkou pftilezitosti
je pro klasicka kina budovat vlastni znacku. Na rozdil od unifikovanych multikin mohou
vyzdvihnout jedine¢nost svého kina. Je to moznost, jak ziskat loajalni divaky a s touto
fanouskovskou zakladnou dale pracovat. Napiiklad se u nich mohou informovat, zda by
uvitali nové akce &i sluzby’; jejich zavadéni by pak bylo snaz§i. Kina v regionech mohou
vyuzivat toho, ze navstévnici maji omezené moznosti pii vybéru kina i dalSich zadbavnich

sluzeb.

4.3.4  Hrozby (Threats)

Pro vsekina je velkou hrozbou konkurence multikin; pro artkina zejména konkurence
ostatnich artkin. Dal§im pfipadem hrozby je, Ze multikino vyuZije potencial promitat filmy
pro ,,naro¢ného* divéka, jako to déla multikino CineStar Andél. Zde jsou specializované
saly Europa Cinemas, kde se promitaji divacky narocngjsi filmy.? Tento pripad miize
zapisobit u téch navStévnikl kina, ktefi tolik nerozliSuji mezi multikinem a kinem
klasickym, nebo dlouhodobé nehleda alternativni nabidku (obcasné ,art“ projekce v

multiplexu totiz komplexné alternativni charakter ani mit nemohous).

! Novymi sluzbami mam na mysli alternativni vyuzivani kina, jakou jsou debaty, prehlidky, festivaly, ale
napriklad i ptimé pienosy.

2 Danielis (2007), s. 82.

® Danielis (2007), s. 84.
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5 Kino Svétozor

Svétozor provozuje spolecnost Union Film s. r. o., kterd vznikla v roce 1994,
Novodoba historie kina se datuje od roku 2004, kdy Svétozor pievzala skupina, ktera vzesla
z zizkovského kina Aero.! Kino Svétozor se n&kolik let po prvni projekci z roku 1918
pfeménilo na kabaret a promitat opét zacalo az v roce 1957. Pozdéji se v roce 1968 na
pildruhého roku stalo ,,domovem* pro Kinoautomat?, ktery se sem naslednd vratil v roce

2007.2 Pted rokem 2004 se kino fadilo mezi ,.komerc¢ni‘“ vSekina.

Témér devadesat let po historicky prvni projekci se 1. kvétna 2004 divakim
predstavil Svétozor v novém kabaté. — Dvousalové premiérové kino se zaméfenim na
kvalitni evropsky a mimoevropsky film. V centru mésta najednou vzniklo originalni artkino,

“4 Kino stavélo na

,Jaké zname z center evropskych metropoli, avSak v Praze dosud chybélo
podobné atmosféie jako Aero, ale pro svou polohu se stalo pfistupnéjSi vétSimu mnozstvi
lidi 1 $ir§imu zabéru divaku. (Aero bylo sice do jisté miry odsunuto na ,,vedlejsi kolej“, na

druhou stranu se ale zacalo profilovat jako ,,alternativnéjsi“ sourozenec Svétozoru.) Prostory

kina nabidly také novy interiér s barem, dramaturgii a témét celodennim provozem.

Podobné¢ jako v Aeru bylo vSak 1 tady nutné prostory kina modernizovat. Na prelomu
let 2007 a 2008 proto probé&hla rozsahla modernizace kina. Velky sal prosel kompletni
rekonstrukei®, kde byly nejviditeln&jsi zménou nové pohodIngjsi sedacky.® Téch kino
vyuzilo v kampani ,,Adoptuj si svou sedacku®, ktera odstartovala soucasné¢ s rekonstrukeci

koncem roku 2007, a pomohla tak ¢aste¢né financovat rekonstrukei kina.”

Svétozor je ¢lenem evropské sité kin Europa Cinemas. Clenové se vstupem do této
sité zavazuji k tomu, 7e 15 — 30% programu kina musi tvofit zahrani¢ni evropské filmy.?
Svétozor je také spolu s kiny Aero, Evald a MAT c¢lenem uskupeni OSA 9. Tato Ctyii
prazska artova kina ,,spojuje tradice, srdce a tramvaj Cislo 9 a cilem OSA 9 je posilit

,hekomeréni artovy film domaci i svétové produkce®, tedy ,uvadét kvalitni filmy v

1 O Svétozor se d&li rovnym dilem Pavel Rajéan, Petr Jirasek, Ivo Andrle, Petr Vitek a Jiti Sebesta.

? Jedna se o interaktivni film. Kinoautomat bude zevrubngji predstaven v kapitole 5.8.2 Kinoautomat.
¥ Kino Svétozor. Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/o/>.

* Kino Svétozor. Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/11/0-Svetozoru/>.
® Byl vybaven novym ozvuéenim, oponou, zmény se dotkly i platna a promitaci kabiny.

® Pro fotografii Velkého i Malého salu viz. Piilohu 3, Obrazek 3.1 a 3.2.

" Kino Svétozor. Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/o/>.

® Digitalni kino. Dostupny z WWW: <http://www.digitalnikino.cz/node/227>.

47



premiérovych tydnech a udrZet je na platnech kvalitnich kin co nejdelsi dobu*.! Skupina
neni propagovana vetfejné¢ smérem k divakiim; jedna se predevsim o signal distributorim. Na

konci roku 2005 se aktivity majitelii Svétozoru rozsitily o distribuéni spole¢nost Aerofilms.?

Filmova distribu¢ni spole¢nost Aerofilms s. r. o. pievzala distribuéni aktivity
spole¢nosti Union Film, ktera za dobu svého piasobeni vydala jeden dokument na DVD.
Aerofilms se orientuje na hrané i dokumentarni filmy, které na izemi Ceské i Slovenské
republiky distribuuje v kinech, na DVD a nabizi je k televiznimu vysilani. Majitelé Jirasek
s Andrlem jsou spojeni s kiny Aero a Svétozor, zkusenosti s provozovanim téchto artovych
kin a znalost ,,jejich* publika jim tak usnadiiuje vybér filmil. Filmy pochazeji z nejriizné;sich
teritorii a neomezuji se pouze na soucasnou tvorbu. Aerofilms vydala svoji prvni premiéru v
roce 2006. Aerofilms se spolu s vydavatelstvim Zona podili také na vydavani specialni DVD

edice, ktera se zam&fuje na mimofadna filmova dila v nadstandardni kvalits.’

Aecrofilms zalozilo vroce 2006 distribu¢ni sekci Aerodok, neboli ,pfistav
dokumentdrnich filma“, vrdmci niz pfinasi do ceské distribuce ,,Ceské 1 zahrani¢ni
dokumenty zpracovavajici zajimava témata“.* Vétsina dokumentd je vsouladu se
soucasnym trendem digitalizace distribuovana na DVD nosi¢ich, n€které vSak 1 na 35mm
kopii.

Jak vyplyva ze zminéného, kino se neomezuje pouze na promitani filmt. Také je
ziejmé, ze vSechny tyto projekty jsou vzajemné provazany jak personalné€, tak tematicky.
Aerofilms s Aerodokem také navazuji na aktivity Sv€tozoru, kde jiz od roku 2005 bézi
Dokumentarni pondéli. Jeden z nejdéle trvajicich cykli ve Svétozoru predstavuje kazdé

pondéli Ceské a svétové dokumentarni filmy, které jsou rovnéz provazeny diskusemi

s rezisérem ¢i odbornikem z dané oblasti.’ Za zminku stoji také projekt Audiovisual®, ktery

L OSA 9. Dostupné z WWW: < http://www.0sa9.cz/>.

2 Spolegnost vznikla v prosinci roku 2005 a reprezentuji ji spoluvlastnici Petr Jirasek, Ivo Andrle a John
Newman Caulkins (feditel mezinarodniho festivalu hudebnich filmt Music on Film Film On Music —
MOFFOM).

® Prvnim filmem vydanym Aerofilms byl Stalker (1979) Andreje Tarkovského. Z celkem 25 filmia
vydanych bdhem &ty let jmenujme napi. Nebe nad Berlinem, Ob&an Havel nebo Annie Leibovitz: Zivot
objektivem. Cena je u kazdého filmu stanovena pevné na 650,- K¢.

* Aerofilms. Dostupné z WWW: < http://www.aerofilms.cz/o/>.

® Aerofilms. Dostupné z WWW: <http://www.aerofilms.cz/soubory/TZ_Aerodok.pdf>.

® Pravidelné setkani s audiovizualnimi projekty z oblasti videoartu, netartu, reklamy, videoklipt,
animovaného, experimentalniho i studentského filmu doplnéné prednaskami a debatami tviirct, kritikd,
teoretikd a dalSich hostt.* Svétozor. Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/cykly-
festivaly/2/Audiovisual/vseoakci/>.
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probihal kazdy ctvrtek v letech 2005 — 2008. Svétozor hosti také Zaznamy piimych pfenost
Z Metropolitni opery New York.

Prehlidky a festivaly, které se do Svétozoru pravideln€ vraceji, jsou: piehlidka
filmovych klasik Projekt 100, festival némecky mluveného filmu Der Film, Span¢lského
filmu La Pelicula, Dny evropského filmu, Festival francouzského filmu, Ozvény MFF KV,
festival dokumentarnich filmi o lidskych pravech Jeden Svét a samoziejmé Kinoautomat.
Ve spolupraci s obchodem Terryho ponozky kino pravidelné instaluje do svého foyer

vystavy vytvarnych filmovych plakata.

Kino, stejné¢ jako v Aero a Oko, promitd se snizenym vstupnym pro seniory
(zpravidla 60 K¢) dopoledne ¢1 odpoledne, spolu s AeroSkolou spolupracuje na promitanich

pro déti ale 1 dalSich aktivitach, a dale promita ¢eské filmy s anglickymi titulky.

5.1 Firemni identita napfi¢ kiny

Ze zminénych aktivit je zfejmé, ze Svétozor je Uzce spjat s kinem Aero a Bio Oko.
Ackoliv se jednd o riizné znacky, je zde patrné (a majitelé to ani nezatajuji, naopak se k
tomu hrd¢ hlasi), ze se jedna o stéale stejnou skupinu lidi - ktera ,,vzeSla z kina Aera® - ¢imz
navazuji na uspésnou znaCku Aera. Nejsou to jen aktivity, co kina spojuje, nybrz firemni
identita, ktera prostupuje naptic témito kiny.

Mechanismus pusobeni firemni identity mize napomahat na zakladé pfenosu
informaci zjednoho objektu na druhy, k vybudovdni vazeb mezi riznymi
produkty, druhy produktd, znackami, a tim ovlivnit naptiklad uvaddéni nového

vyrobku na trh. Napomahd tedy transferu image a tim v pozitivnim ptipade
zvysuje napiiklad stupeii znamosti i akceptovani daného objektu.*

Zanalyzuji nyni prvky, které se objevuji u vSech tii kin: Na pocatku ,,zakladani* kina
stoji vzdy snaha o kvalitni produkt. Tedy o kvalitni filmovou projekci se zaméfenim na
evropsky a mimoevropsky film, které jsou alternativou vic¢i nabidce multikin i vSekin. K
uspéchu kin Aera i Svétozoru, kterd jsou dnes povazovéna témét za kultovni, velkou mérou

jisté prispélo nadseni majiteld a celkova atmosféra Kina.

Provozovatelé kin také povazuji za ur€ujici, aby se divaci v kiné citili pohodIn€ a

mohli zhlédnout kvalitni projekci. Proto postupné v kin€ Aero, Svétozoru probehla

! Vysekalova (2009), s. 17.
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rekonstrukce zazemi pro divéaky, ale i technického zdzemi projekce. Zasadni krok kuptedu je
fakt, ze Aero ziskalo grant na digitalizaci a Svétozor je jiz digitalizovan. (V Biu Oko je oboji

teprve ve fazi planovani a ptiprav.)

Dalsim dilezitym prvkem pro vybudovani komunity a stalé navstévnické zaklady
bylo zcela jisté zbudovani baru - kavarny, kam se mohou navstévnici vracet, i kdyz se
zrovna nechystaji na film. Bar je soucasti rozsitenych sluzeb, které lze také vypozorovat u
vsech tfi kin.

,»Vlastnosti dobré znacky je jeji odliSnost, tzn. zakaznici by méli vnimat jedine¢ny a
specificky p¥inos vyrobku nebo sluzby, ktery je odliduje od konkurenénich.“’ Piestoze
vSechna tf1 kina vsadila na taktiku rozsifenych sluzeb, ty jsou v kazdém kiné origindlni a
kazda znacka kina je tak v nééem jedine¢na. Kina se tak nemuseji bat konkurence — naopak

se navzajem podporuji.

Kino Aero je znamé diky svym retrospektivam rezisérli, Festivalu otrlého divéka,
projektu Pecha Kucha Night, nebo také rozsihlejsimi sluzbami pro déti v rameci svého
zabavné-vzdélavaciho programu Aeroskola. Zarovenn se neboji experimentovat S novymi

formaty festivali.”

Svétozor je dlouhodobd jednim z nejnavitévovangjsich klasickych kin v Ceské
republice® a kazdoro&n& hosti na dvé desitky externich festivalii a piehlidek. Z toho divodu
zde nenti tolik prostoru na experimenty; Svétozor ma své stalé cykly Dokumentarni pond¢li a

Kinoautomat.

Bio Oko, agkoliv je pfedeviim ,kinem pro Prahu 7%, ma ambice prilikat i
navstévniky z dalSich koutii Prahy. Zacalo pofadat naptiklad pravidelné projekce
bollywoodskych filmi, seridlové maratény, nebo FilmJukeBox’.

K firemni identit& patii také firemni design, neboli ,jednotny vizualni styl“." Kazdé

z kin ma svij vlastni styl spolu s logem. To ,,pfedstavuje konstantu slouzici k jednoznacné

! Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 62.

2V souasnosti je novinkou projekce pro psi majitele ,,Pes Fest*.

% Viz. Prilohu 1, Tabulka 1.6: Navitévnost prazskych kin v roce 2006; Tabulka 1.7: Navitévnost ceskych
kin a multikin za obdobi 1. 1. 2009 — 30. 12. 2009; Tabulka 1.8: Navstévnost kina Svétozor v letech 2004 —
2009.

* Piroch (2009). Dostupny z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=3028>.

® Projekt, kdy si divaci pomoci hlasovani na webu sami zvoli, jaky film se bude promitat.
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identifikaci daného subjektu, mé ur€itou signalni funkci a je dilezitym prvkem pro vSechny
komunikaéni aktivity*.? Viechna tfi kina pouZivaji jednoduché geometrické symboly, které

. v o . , ;- v 3
jsou n¢jak provazany i na zékladni ideu a motto znacky.

Co tedy tvofi uspéSnou znacku téchto kin? Ivo Andrle to shrnuje do zdanlivé
jednoduchého ,,ndvodu, totiz Ze repertodr a tvak kina spolu musi ladit.* Kdybychom to méli
zrekapitulovat, byla by to kombinace notné davky nadSeni spolu s kvalitnimi sluzbami
véetn¢ alternativni dramaturgie; moderni technické vybaveni a pohodlné divacké zazemi
umoznujici kvalitni filmovy zéazitek; rozSifené sluzby specifické pro kazdé kino; lidsky
element: pfistup zaméstnanci a celkova atmosféra v kin¢. To tvoii zakladnu, kterou je tieba
dobfe (a jednotné vizudln¢) propagovat a na niz se nabali komunita fanouskut, ktera kinu

zpétné tvoii image a propaguje ji dal.

Majitelé¢ kin samoziejmé maji z4djem na tom budovat diveéryhodnou znacku svého
kina. ,,Jméno znacky je néco jako signdl pro pfiznivé asociace. Povédomi o znacce dava
firmé a znadce diivéryhodnost a image zavazku.“> U firem poskytujicich sluzby, jakymi jsou
1 kina, je vyznam znacky je$té vétSi, nebot’ ,,zdkaznik si nemlZe sluZzbu prohlédnout a
zkontrolovat pfed jejim nékupem“e. Je proto pravdépodobné, ze da pii opakovaném nakupu
sluzby ptfednost vyzkousené znacce.

Jak vidi znacku kina Svétozor jeho majitelé? Ptitadili by mu tyto privlastky: barevny,
zajimavy, inspirativni, pohodlny, technologicky vyspély, chytry, ,,vymazleny®, starajici se o
vas, kamaradsky, moderni, ctici staré dobré véci, t}'lmovy.7

Ackoliv majitelé kina nemaji zadné oficidlni vystupy s prizkumem minéni svych

divakl, domnivaji se, Ze kino je obdobn¢ vnimano i ze strany zdkaznikli. Neexistuji ani

! Ctyti zékladni prvky firemni identity jsou: Firemni design, firemni komunikace, firemni kultura a produkt
¢i sluzba. Vysekalova (2009), s. 40.

? Vysekalova (2009), s. 49.

% U Aera je to font psaciho pismo spolu s letadlem v kruhovém ohraniceni; motto: , Kino, ve kterém se
budete vznaset”. Svétozor pouziva Ctyfcipou hvézdu a motto: ,,Vase jednicka s hvézdickou®. Vizual Bia
Oko je Sestithelnik a mottem je aktualné ,,0ko uzlujici kino®. Bio Oko motto (ne)pravidelné obmeénuje.
Objevily se napt.: ,,nejlepsi kino na Praze 7, ,,vas lepsi obyvak® nebo ,,vase svickova se Sesti*. Pro vizualy
viz. Prilohu 3, Obrazek 3.4 — 3.6 a Prilohu 4.

* Stejskal (2002). Dostupny z WWW: <http://www.stavebni-forum.cz/cs/print/3031/kino-aero-8211-
posledni-basta-intelektualu/>.

> Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 75.

® Horner; Swarbooke (2003), s. 154.

" SEBESTA, Jifi. Re: Dotazy na kino Svétozor [elektronicka posta]. Message to:

Zuzana Masna. 19. 5. 2010 [cit. 2010-05-19]. Osobni komunikace.
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sociodemografické¢ vyzkumy navstévnikl kina. Podle provozovateli kina se jednd o Siroké
spektrum lidi pocinaje studenty stfednich Skol po ctyficatniky; vzhledem ke specidlnim
projekcim sem vSak chodi i déti a seniofi. Jsou to tedy lidé protinajici vice
sociodemografickych a vekovych skupin, ale spojuji je urcit¢ podobné znaky jako
,;,otevienost, zvédavost nebo radost ze yivota“! Majitelé vychazeji z toho, ze své divaky
znaji, nebot’ si je snazi ,,vychovavat“ (at uz programovou nabidkou, nebo zpisobem
komunikace). Pak uz udajné¢ zadna exaktni data o navstévnicich k ucelim jejich ptilakéani

nejsou potieba, protoZe zakaznici si kino najdou sami.?

To jisté¢ zni jako dobra taktika, co si ale pod pojmem ,,vychova‘ ptedstavit? Jako
dobry ptiklad mize slouzit jiz zminovany détsky tabor Aerték (je poradan obcanskym
sdruzenim Pro-Aero, ale na propagaci tabora se podili i Svétozor a Bio Oko). Jsou to i ¢etné
filmové festivaly, 1 pfehlidky s ,,naro¢néjSimi‘ filmy ¢i dokumenty, které se dotykaji menSin
nebo ,,0krajovych® témat. Svétozor je otevien inspirativnim tématim a jeho navstévnici

védi, co od svého kina mohou Cekat.

Stejné jako ostatni artkina ani Svétozor necili na zadavatele reklamy. Jeho druhotnou
cilovou skupinou jsou vSak stakeholdeti — tviirci vefejného minéni, na néz piisobi pomoci

public relations.

5.2 Marketingova komunikace

Ve své propagaci jde kino Svétozor predev§im cestou public relations, tedy pomoci
vztahii s vefejnosti. ,,Vefejnost lze definovat jako skupiny lidi, kterym firma piimo
neprodava své produkty ..., ale o nichZ se predpoklada, e ovliviiuji ndzory na ni.“* PR,
které jsou v integrované komunikaci propojeny s dalSimi prvky komunika¢niho mixu,
pokryvaji aktivity jako: Tvorba a udrzovéani firemni identity a jeji image; komunikace
firemni filozofie; zlepSovani firemni ,,ob¢anské* pozice firmy; udrzovani dobrych vztahti

r g r v . p . .4
s médii; péce o interni komunikaci.

! Sebesta, ibidem.

2 Zastupci kina nicméné povazuji zpétnou vazbu od divaki za dilezitou, a proto planuji dotaznikovy
pruzkum na konec kvétna 2010.

® Pelsmacker; Geuens; Berg (2003), s. 302.

* Pelsmacker; Geuens; Bergh, ibidem.
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,»Na druhé stran¢ se PR v nékolika smérech odliSuje od marketingové komunikace.
Marketingova komunikace je spiSe komeréné a kratkodobd zaméfena.“ Z hlediska
kratkodobé propagace se ndstroje komunika¢niho mixu Svétozoru nijak vyrazné neli$i od

zpusobu propagace ostatnich artkin. Jaké jsou jeho zakladni pilife propagace?

Za ,zasadni a nejdiilezit&jsi informadni zdroj o programu a aktivitich kina“?
provozovatelé Svétozoru oznacuji webové stranky www.kinosvetozor.cz, se kterymi je
drtivd vétsina divakd spokojena.® Prostiednictvim webovych stranek se zajemci mohou

zapsat k odebirani programu e-mailem.”

Kino dvakrat do mésice vydava programovou brozuru® v nakladu 6 tisic kust, ktera
je krom¢é Svétozoru distribuovana rovnéz do desitek bart, klubt, divadel, kulturnich
zatizeni, vysokych Skol a vysokoSkolskych koleji v Praze. Obdobné je s dvoumésicni

periodicitou distribuovana i samostatna programova brozura Dokumentarniho pond¢li.

Program kina divaci najdou také v médiich, ktera informuji o kulturnim déni
v Praze,® vétsina premiér i jinych vyznamnéjSich udalosti je pak pravidelné zpravodajsky
pokryvéana celostatnimi televiznimi kanaly.” Kino mé i své medialni partnery®. Kino také
vyuziva vitrin v pasazi Svétozort®.

Public relations nicméné zustavaji zakladnou v pozadi téchto néstrojt. ,,Dobré vztahy
S vefejnosti tvofi platformu tspésné marketingové komunikace. Vztah mezi reputaci firmy a
marketingem lze doloZit na skutecnosti, ze vétSina lidi véti, ze firma s dobrou reputaci ma

také nejlepsi produkt, a nikdy nekoupi produkt od firmy, o které nic nevi.“*

! Pelsmacker; Geuens; Bergh, ibidem.

Z Kino Svétozor (2010). Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/11/0O-Svetozoru/>.
® Dle (jediného) prizkumu kina Svétozor z obdobi 24. 11. - 19. 12. 2005 bylo 93% dotizanych se strankami
velmi spokojeno nebo spokojeno; podle 90% navstévnikl stranky poskytovaly vSechny potiebné informace;
pro 93% bylo jednoduché stranky pouzivat a vizualn€ se libily 62 procentiim dotdzanych. Prizkum probéhl
jesté pred obménou webu v roce 2006. Zdroj: Interni materialy kina Svétozor.

* Jiz v roce 2006 mélo kino k dispozici 1600 adres, v sou¢asnosti je jejich pocet mezi 2 — 3 tisici. Zdroj:
Vyroéni zprava kina Svétozor za rok 2006 a interni materialy kina Svétozor.

® Viz. Ptilohu 3, Obrazek 3.7: Program Svétozoru z 15. 4. — 28. 4. 2010.

® Ex - kulturni priloha casopisu Reflex, Metropolis, Houser, FAN, Metro-vision, Kulturni ptehled, Radio 1,
aktualne.cz, Cajovna Ceského rozhlasu a dalgi.

7 Svétozor (2010). Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/11/0O-Svetozoru/>.

& \/ roce 2006 jimi byli napt.: Reflex, Respekt, Radio 1, Metropolis, MF a.s., Tydenik A2, Kinobox, ecn.cz,
PragueOut.cz, Prague.Tv, iHned.cz a dalsi.

° Viz. Ptilohu 3, Obrazek 3.3: Vchod do pasaZe a vitriny kina Svétozor

19 pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 302.
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Svétozor je zaroven tim typem znacky, u které funguje word-of-mouth komunikace,

tedy na principu Gstnich doporueni od zkazniki jen s velmi malou reklamou.*

5.2.1  Slib ¢istoty a Popcorn Free Culture

Prvni kampan na propagaci Svétozoru probéhla pted jeho otevienim v dubnu roku
2004. Jednalo se opét o média informujicich o kulturnim déni v Praze a zpravy na webu

sprateleného kina Aero.

Kampang, které nasledovaly, nebyly ,.klasickymi* reklamnimi kampanémi — a to jak
pro svou formu, tak pro vybér kanall, jakymi byly distribuovany. Kampan ,,Slib istoty kina
Svétozor* byla mp3 nahravka ke stazeni na webu kina a byla uvedena spolu se zvédavost
budicim mottem: ,,Kino Svétozor odhalilo vS§em divaklim, co stoji za vznikem kina a pro¢ to

(13

vlastné vSechno dé&lame...“. Ve zhruba pllminutové nahrdvce muZzsky hlas vtipné

. v . ’ o1 s ’ 17 v , 2
,»odhaluje®, Ze to kino ,,ma své divaky rado* a ,,d¢la to pro n¢ s laskou*.

K vyro¢i prvnich narozenin Svétozoru probéhla vkvétnu roku 2005 kampan
,Popcorn Free Culture®. Cilem bylo vymezit se jako alternativa vii¢i multikinim a k tomu
byl zvolen popcorn jako symbol jednoznaénd spjaty s multikiny.® K tomuto G&elu byl
natocen reklamni spot?, ktery byl ke zhlédnuti rovndZ na webovych strankach kina (a po
zalozeni stranky kina na Facebooku je ke zhlédnuti také zde). Divaci Své€tozoru se mohli
V tomto spotu vymezit vic¢i karikature navstévnikt multikin a utvrdit se v tom, ze ,,jejich*

kino je skute¢né alternativou k souc¢asné kultuie multikin.

5.2.2  Adoptujte si svou sedacku

Zatim nejvyraznéjsi kampan Svétozoru probéhla na podporu projektu ,,Adoptujte si

svou sedacku v kin¢ Svétozor”. Adopce sedacky je projekt, pomoci n¢hoz se mély alesponl

! Kotler; Keller (2007), s. 588.

Z Nahravka dostupna z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/_download/slib_cistoty.mp3>.

® Viz. Prilohu 3, Obrazek 3.8 Vyiez ze spotu z kampané Poprcorn Free Culture a Obrazek 3.9: Logo kampané
Popcorn Free Culture.

* Spot ukazuje mlady par prichazejici do kina s nepfirozené velkou krabici popcornu. Prichazi uz po zatatku
filmu a navic uz po cesté do salu mladik trousi popcorn vSude okolo. Jakmile par v séle zpozoruje pani
uvadécka, kontrolujici hladky prabéh promitani, vykdze mladika ven s tim, Ze ,,sedi Spatn&*. Mladik
odporuje, nebot’ misto i fada sedi, ale pani prijde s vysvétlenim, Ze si nicméné¢ ,,spletl kino*. Nasleduje
prekvapivy moment, kdy mila pani tasi brokovnici a nic netusiciho navstévnika i s popcornem ,,zneskodni*.
Spot zakoncuje scéna, kdy si pani utird krev z obliceje a ujistuje svou kolegyni na pokladné, Ze je vse ,,v
naprostém poradku®. Spot dostupny z WWW: < http://www.kinosvetozor.cz/_download/popcornfree.mpg>.
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Gasteénd pokryt néklady na rekonstrukei kina na prelomu let 2006 a 2007.' Dal$im a moZna
jesté dulezitéj$im cilem kampané bylo upozornit na fakt, ze Svétozor se rekonstrukci stava
pro své stavajici divaky jeSt¢ atraktivnéjSim, a také se zviditelnit pfed potencidlni

navstévniky a sponzory (at’ uz pted jednotlivci nebo firmami).

Na strankach projektu kino uvadi: ,,Je-li Vam kino Svétozor sympatické a chtéli
byste se stat soucasti déni kolem néj, adoptujte si jednu z jeho novych sedacek a vstupte tak
do Spolku adoptivnich rodi¢ti sedadek kina Svétozor!“’ Sedatka na dobu péti let pro
,,soukromou adopci® stoji 5.000 K¢, a v této kategorii ji muze adoptovat jednotlivec nebo
skupina jednotlivet v maximalnim poctu ¢ty ¢lent (popf. rodina). ,,Firemni adopce* je za
20.000 K&.2 Adoptivnim rodi¢im z adopce plynou nasledujici vyhody: Jejich jména jsou
uvedena na vybrané sedacce a dostavaji pravidelny emailovy zpravodaj z jejiho Zivota;
obdrzi voucher neboli ptedplatné na deset filmovych projekei dle vlastniho vybéru a slevu
ve filmové galanterii Terryho ponozky; dostavaji pozvanky na uzaviené specialni projekce a
programy a Vv neposledni fadé maji ptijemny pocit z podilu na rozvoji a zachovani artového

kina v centru Prahy.*

Kampan byla na rozdil od téch ptfedchozich podstatné masivnéjsi. To je pochopitelné
vzhledem Kk tomu, Ze tentokrat byl zakaznikim nabidnut velmi konkrétni ,,produkt®, navic za
nezanedbatelnou Castku. Za ucelem propagace byly natoCeny tii verze spott s Alexandrem
Hemalou. Zda se, ze to byla spravna volba. Oblibeny byvaly televizni hlasatel ptisobi
davéryhodné a solidn€é, a pfitom jsou nékteré verze spotli natoceny s notnou davkou
nadsazky. Tato kombinace piisobi piekvapivé a zabavng.> Spoty byly k dispozici ke stahnuti

na strankdch, a nové¢ se také promitaly v kin¢ pred zaCatkem ptedstaveni. Kampan méla

! Vedeni kina si totiz bylo védomo toho, Ze i loajalni divaci budou tolerovat staré dievéné sedacky pouze
docasné a ze dlouhodobé by Svétozor v konkurenci pohodlnych sedacek v multikinech neobstal.

2 Svétozor (2010). Dostupny z WWW: < http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/>.

® Tato ¢astka se méni v zavislosti na po¢tu sedacek adoptovanych jednou spole¢nosti takto: 1 sedacka
20.000 K¢, 2 az 10 sedacek 19.000 K¢ za kazdou, 11 a vice sedacek 18.000 K¢ za kazdou. Svétozor (2010).
Dostupny z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/o-adopci/>.

* Kino Svétozor (2010). Dostupné z WWW: < http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/>.

® Vsechny tfi spoty byly natogeny ve spoleéném duchu — pohled je na auditorium Velkého sélu s novymi
sedackami, kde sedi Hemala v obleku. Jeden spot se vymyka — k Hemalové hlavé autofi spotu pridali télo
batolete, ¢imz navazuji na tématiku adopce. Sdéleni se jasné€ snazi v divakovi vyvolat emoce. Spoty jsou
zakonceny zné€lkou, kde se sedacka otaci v ose 360 stupiiil, aby si ji mohl zajemce prohlédnout.

Spoty dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/spoty/>.
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dokonce své medidlni partnery® a velkou Glohu v propagaci sehrali také , kmot¥i“ adopce —

znamé &eské osobnosti z oblasti kultury, které svymi jmény projekt zastitovali.?

Da se fici, ze kampan byla Uspésnd, nebot’ z celkovych 356 sedacek se do dnesniho
dne podafilo ,,adoptovat 230 (65 procent)®. Ugel kampang byl tedy naplnén z hlediska

ziskani ¢asti prostfedkl na finanné nadro¢nou modernizaci kina.

Co je vsak z marketingového hlediska diilezitéjs$i, organizatofi zaroven ziskali uzsi
kontakt se svymi opravdu vérnymi zakazniky, s nimiz mohou nadale pracovat. Tim, Ze je
piiméli zaplatit relativné vysokou ¢astku za vyhody, které se pfi cenovém souctu této ¢astce
zdaleka nebliZi, jim umoznili mit dobry pocit z ,,dobrého skutku®. Tento dobry skutek je
navic zvécnén v podobé jejich jména na dané sedacce, coZ s sebou nese jistou prestiz.

(Navic se ptinejmensim diky kmotrim projektu ocitaji v ,,dobré spole¢nosti.)

Zaplaceni jednorazového ptispévku po Case odezni a ,,adoptivni rodice* si tak mohou
pét let bezstarostné uzivat zminéné vyhody. Fakt, ze je klient soucésti limitovaného klubu
milovnikl filmu a sympatizant s kinem Svétozor u néj jisté nevyvola nepiijemné pocity.
Klient v idealnim ptipadé v této spoleCnosti navaze nova pratelstvi, coz ma v kone¢ném
vysledku nevycislitelnou hodnotu jak pro klienta, tak pro kino (pro kino z toho divodu, ze u
klienta zlstava ptijemny pocit spojeny se Svétozorem). Kdyz se k tomu pfictou realné
benefity jako pfedplacené vstupenky na filmy ¢i pravé uzaviena piedstaveni, u klienta to
moznd vyvold chut predplatit si sedacku na dalSich pét let. Klient samoziejm¢ bude
ventilovat sviij dobry dojem ze sluzeb kina i ve svém okoli, coZ je pro kino neplacena

reklama (word-of-mouth).

5.2.3 Krest digitalniho projektoru

Svétozor vyuzil k mensi kampani 1 fakt, ze vybavil Velky sal novym digitalnim

projektorem 4K*. Prestoze se jedna o pro divaky pomérné nezajimavou informaci, majitelé

! Development news, Hospodaiské noviny, Marketing&Media, Radio 1, Respekt.

2 Eva Zaoralova, umélecka feditelka MFF KV; Helena Tiestikova, dokumentaristka; Magdalena Kozena,
operni pévkyné; Matéj a Petr Formanovi, divadelni $miréci; Petr Fejk, feditel ZOO Praha; Petr Zelenka,
rezisér. Kino Svétozor (2010). Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/adopce/kmotri-rodice/>.
¥ K 19. 5.2010. Volnych sedacek zbyva 126.

4 Projektor 4K, neboli Sony CineAlta 4K SRX-R220V. tuto chvili nejvy3sim rozlisenim pouzivanym pro
projekei v kin€ a vyhovujicim DCI specifikacim. Kino Svétozor (2009). Dostupné z WWW:
<http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/17/Tiskove-zpravy/>.
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kina ji zminili v souvislosti ,kfestu projektoru Protektorem*®, kdy ,divaci poprvé dostali
moznost vidét film ve stejné kvalit&, v jaké byl natogen*?. Kino také nezapomnélo zdiraznit
informaci, ze s novym projektorem se fadové zvysi kvalita projekci napiiklad ptimych

ptrenosti z Metropolitni opery New York.

Hlavnim divodem koupi projektoru byla samoziejmé moznost promitat soucasnou
filmovou produkci z digitalnich kopii, a stejné tak starsi, digitalizované a restaurované
filmy, které dosud nebylo mozné uvadét. Na zakladé toho Svétozor predstavil na pielomu
prosince 2009 a ledna 2010 (tedy ve vanocnim, tradi¢né¢ ndvstévné slabSim Case) sérii
projekci digitalné zrestaurovanych filmd. Projekt ,.Digitaln¢ zrestaurované perly svétové
kinematografie” predstavil filmy Nékdo to rad horké, Zivot je krasny a Kmotr. Na tento

pilotni projekt kino planuje navazovat i do budoucna.’

5.3 RozS$ifené sluzby kina

5.3.1 Terryho ponozky

Terryho ponozky je obchod filmovych plakath, ktery provozuje tataz skupina lidi
soustiedéna kolem kin Aero, Svétozor a Bio Oko. Jedna se jednak o kamenny obchod, ktery
je umistén ve foyer kina Sv&tozor, jednak o e-shop.* Obchod byl otevien v listopadu roku
2005 samotnym rezisérem Terry Gilliamem.® Terryho ponozky, aneb ,.filmova galanterie,
jak obchod jeho autofi nazyvaji, prodava nejen filmové plakaty, ale i filmy na DVD a
filmovou literaturu. V oblasti plakati se obchod zaméfuje hlavné na autorské vytvarné
plakaty, které vznikaly v Ceskoslovensku od 50. let minulého stoleti. V oblasti filmd a knih

berou na zietel umélecké, artové tituly.

! Protektor — ¢esky film reziséra Marka Najbrta, ktery mé&l premiéru v zaii 2009.

2 Kino Svétozor (2009). Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/17/Tiskove-
zpravy/>.

¥ Kino Svétozor. (2009). Dostupné z WWW: <http://www.kinosvetozor.cz/cz/stahnete-si/17/Tiskove-
zpravy/>.

* Viz. Ptilohu 3, Obrazek 3.11: E-shop obchodu Terryho ponozky.

® Naézev obchodu ‘Terryho ponozky* se vaze k opakovanym navitévam slavného reziséra Terryho
Gilliama, ¢lena legendarni britské skupiny Monty Python, v kiné Aero. Pti jedné z nich na podzim roku
1999, kdy Terry Gilliam besedoval s divaky kina, ho pravdépodobné jejich neodbytné dotazy donutily
sundat si vysoké zimni boty. JiZ takto neobut a tedy v ponozkach dokon¢il diskusi s divaky. Legendarni
moment zachycuje dnes jiz stejn€ legendarni fotografie Terryho v ponozkéch.“ Terryho ponozky. Dostupné
z WWW: <http://www.terryhoponozky.cz/o-terryho-ponozkach>.
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U Terryho ponozek je patrnd strategie navdzani na znaCku Svétozoru. Nejen
formalné — kamenny obchod se nachazi ve foyer kina, internetovy obchod je pfistupny z
webovych stranek Svétozoru — ale i rozSifenim firemni identity (specializaci na artové
tituly). Pelsmacker v této souvislosti mluvi o rozsifeni neboli ,,natazeni znacky, k cemuz
dochazi tehdy, ,pouziva-li se existujici znacka pro marketing produkti v riznych

vyrobkovych kategoriich*.*

Dalo by se fict, ze Terryho ponozky jsou v jistém smyslu ,produktem® kina
Svétozor.? Obchod a kino nicménd nesou jiny nazev, resp. znadku. Spise by se tedy dalo
hovofit o tzv. dudlnich znackéach, kdy ,,jedna znacka podporuje druhou*® — jednéa se o
strategii, ktera balancuje mezi rozsifenim znadky a nasobnymi znatkami.* Zakladni ideou

v r

rozsifeni znacky je nicmén€ ,,omezeni rizik pfi zavedeni novych produkti na trh, diky

zastfeSeni existujici znackou*.

Nehled¢€ na to, Ze iniciatorem projektu je zaroven jeden ze zakladatelli kin Aero a
Svétozor Pavel Rajéan. Podle informaci Jitiho Sebesty projekt Terryho ponozky vznikl spise
dle ,,intuitivniho* ndsledovani vyse zminénych strategii a bez komercniho zaméru.® Piivodni
osobni zaliba ve sbirdni plakati pierostla v koncipované mapovani ¢eského filmového

plakatu a v budovani archivu.

Ve spolupraci s obchodem Terryho ponozky Svétozor pravidelné instaluje do svého
foyer vystavy vytvarnych filmovych plakati. Tento projekt zahajila vystava v prosinci roku

2005.” Postupné se pridaly nejen galerie kin Aero a Bio Oko, ale i dalsich &eskych kin, a

! Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 64 — 65.

? Jedna se v podstaté o dalsi sluzbu pro navitévniky kina, protoze koncepci je rozsitit divaktim nabidku tak,
aby kromé samotnych filmovych projekci v kin€ méli i moznost nakupu kvalitnich filmu, knih a filmovych
plakatd.

3 Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 66. Piivodné citovano z: Riezebos, R., Alleman, J., Van Avendok,
H. and Visser, E. (1997), ,,Warm Aanbevolen“ (Warmly Recommended), Tijdschrift voor Marketing, 31(5),
50-2.

* U strategie nasobnych znagek (tzv. multi-brandingu) se pouZivaji riizna jména pro skupiny & kategorie
vyrobki. Pelsmacker; Geuens; Bergh, ibidem.

® Pelsmacker; Geuens; Bergh, op. cit., s. 65.

® SEBESTA, Jiii. Re: Dotazy na kino Svétozor [elektronické posta]. Message to: Zuzana Masna. 19. 5. 2010
[cit. 2010-05-19]. Osobni komunikace.

® Sebesta, ibidem.

" Terryho ponozky. Dostupny z WWW: < http://www.terryhoponozky.cz/vystavni-cinnost/5-zlata-era-
ceskoslovenskeho-filmoveho-plakatu---i---petr-pos>.
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filmové festivaly v Cechach i zahraniéi.! Vystavy jsou pijemnym zpestienim pro divaky

téchto kin a zaroven buduji povédomi o obchodu Terryho ponozky.

5.3.2 Kinoautomat

Kinoautomat (princip interaktivniho kina) je multimedidlni projekt filmového
reziséra a technologického vizionaie Raduze Cinéery z konce Sedesatych let. , Kinoautomat:
Clovék a jeho dam® byl prvnim interaktivnim filmem na svété, ve kterém divaci mohli
prostrednictvim hlasovani zasahovat do prib¢hu déje. Film je koncipovan tak, Ze se vzdy v
urcitém napinavém moment¢ zastavi (celkem osmkrat za film), pied platno vyjde moderator
a vyzve divaky, aby pomoci dvou tlacitek ve vétSinovém hlasovani rozhodli, jak bude ptibéh

dal pokracovat.

Poprvé byl Kinoautomat vetfejné piedstaven na Svétové vystavé EXPO ’67
V Montrealu, kde okamzité vzbudil nadSeni laické 1 odborné Vefejnosti.2 »Napad nechat
divéka ovliviiovat filmovy d¢€j byl prosty, ale genidlni. ... V soucasné dobé bézna soucast
DVD i pocitaCovych her byla pted Ctyficeti lety naprostou novinkou a skute¢nym vynalezem
eskych filmait; cely svét dnes uznava, ze Cinéertiv Kinoautomat: Clovék a jeho diim byl

opravdu prvnim interaktivnim filmem na SVEts. 3

Ceské premiéra se konala v roce 1971 v kin& Svétozor a zde pak v prabéhu jednoho
roku, kdy se hrala, slavila rovnéZ velky uspéch. Krom originalniho hlasovani byl (a dodnes
je) pro divaky poutavy i1 ptibéh sdm o sobé — jedna se o situa¢ni komedii, kde se zapletka
to¢i okolo obyvatel jednoho Cinzovniho domu. Herecké osazenstvo navic tvofily hvézdy
Sedesatych let* a moderovaly ho neménd popularni herci a moderatofi®, véetnd hlavni

postavy filmu Miroslava Hornicka.

! Terryho ponozky. Dostupny z WWW: <http://www.terryhoponozky.cz/o-terryho-ponozkach>.

2 Cekaly se zde dlouhé fronty na jeho zhlédnuti. Viz. Piilohu 3, Obrazek 3.14: Fronta na Kinoautomat

v Montrealu.

® Dédek (2006). Reflex.

* Miroslav Machagek, Josef Somr, Karla Chadimova, Libuse Svormova, Jan Libicek, Leopolda Dostalova,
Viaclav Lohnisky, Jan Vostrcil, FrantiSek Kovatik, Vlasta Jelinkova, Véra Tichdnkova, FrantiSek Peterka,
Jifi Schmitzer.

® Eduard Hrubes, Saskia Bureova, Véclav Capek, Jaroslava Panyrkova a Regina Razlova.
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O rok pozdéji byl vSak Kinoautomat tehdejSim rezimem zakazéan jako ,,ideologicky
neptipustny* a zatadil se tak na nékolik desitek let do pomysIného trezoru.! Ani po revoluci
se nedafilo dostat pivodni Kinoautomat do kin. ,,Prob¢hl sice pokus zrekonstruovat snimek
v televizi, kdy v jediny den bézel Clovék a jeho diim soudasné na dvou televiznich kanalech
a divak prepinal podle toho, pro jaké pokradovani se rozhodl.“? Tento zptsob volby ale

ztracel kouzlo okamzitého rozhodovani v kinosale.

Teprve nedavno se dcefi autora a rezisérce Alené Cingerové podatilo objevit Giplny
negativ pivodniho snimku. Ve spolupraci s Narodnim filmovym archivem v Londyné
vytvofila kompletni kopii a jedind obnovena svétova premiéra Kinoautomatu se tak konala
vpravé v Narodnim filmovém institutu dne 16. unora 2006. Cinderovd nasledné ve
spolupraci se Svétozorem piipravila navrat Kinoautomatu pravé do jeho ,,domovského* kina

V Praze.

V kvétnu roku 2007 probéhla po &tyficeti letech od jeho premiéry v Montrealu
projekce Kinoautomatu opét v kiné Svétozor. V sedmdesatych letech muselo byt ve vSech
sedadlech v sale zabudovano hlasovaci zafizeni se zelenym a Cervenym tlacitkem a ze
sedadel vedl systém kabelt do promitaci kabiny. Nic takového dnes diky technologiim neni
potieba — ovladace jsou dalkové. Piedstaveni dnes dokonce uvadi i1 jeden z ptivodnich

moderatori Kinoautomatu Eduard Hrubes.® Film také vysel na DVD.

Jak vyplyva z vySe napsaného, navrat Kinoautomatu do Svétozoru byl opravdovou
udalosti a na pfedstaveni se opét staly fronty. Pivodni idea limitovaného predstaveni

V kvétnu roku 2007 se pro velky zajem proménila ve staly projekt Svétozoru, ktery se sem

! Skupina tviirci totiz patiila do skupiny takzvanych protistatnich Zivla, coz znamenalo definitivni konec.
,Raduz Cinéera jako ¢eskoslovensky ob&an navic nesmél sviij vlastni vynalez nabidnout zahraniénim
zajemcum, mezi nimiz se po celosvétovém uspéchu na EXPO ‘67 objevili i prosluli filmovi giganti
Paramount Pictures a Universal Studios. Prava na unikatni Kinoautomat byla zcela v rukou statni
organizace, ktera jako jedina sméla uzavtit obchodni smlouvu. Film tak nakonec ziskala neznama
zdjemkyné za minimalni obnos jako umoteni dluhu CSSR tykajiciho se nakupu jiného filmu. I kdyz byla ve
smlouvé podminka, Ze Kinoautomat musi byt uveden v kinech, nikdy se zde promitan nebyl. Jedinym
znamym faktem je, Ze se objevil v Texasu na svétové vystavé Hemisfér roku 1968. Poté se po
Kinoautomatu na nékolik let doslova slehla zem. V roce 1974 se podafilo jistému americkému producentovi
prava od nové majitelky vysoudit a Cinéertiv projekt opét spattily o¢i svétové vefejnosti, tentokrat na
svétoveé vystavé EXPO 74 ve Spokane, ve staté Washington.* Kinoautomat. Dostupny z WWW:
<http://www.kinoautomat.cz/o-kinoautomatu.htm>.

2 Dédek (2006). Reflex.

¥ Mezi ostatnimi moderatory se letos, stejné jako v minulych letech, predstavi Josef Polasek, Tomas
Matonoha a Alena Cincerova.
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v tomto obdobi kazdoro¢né vraci. Pfedstaveni je navic pfistupné i pro zahrani¢ni divaky a to
v angli¢ting, néméiné a italiting.

Ackoliv je Kinoautomat jednou z mnoha externé pfijatych filmovych piehlidek,
prece jen tvofi urcitou vyjimku a to jak formatem, tak mnozstvim svych repriz. V zadné z

implementovanych prehlidek nebylo jediné piedstaveni tolikrat reprizovano.’

Dalo by se tedy fici, ze tento interaktivni film je dal§im produktem, resp. rozsitenou
sluzbou Svétozoru. ,,Jmage a osobnost znacky se snadno pfenaseji na nové vyrobky a davaji
velkou Sanci na UspéSny start. Rozsahly soubor asociaci umoziuje také zakaznikiim
vyvolavat informace z paméti, usnadnovat jim tak nakup a ten opét spojovat se znackou.«?

Svétozor a Kinoautomat se vzdjemné podili na tvorbé své image.

Kampan byla podpofena kinem vyzkouSenymi kanaly — plakaty, letdky, skrz média a
zejména na strankach Svétozoru (ze strany Kinoautomatu pak na jeho samostatnych
strankach). Tradi¢né byl vyrazné komunikovan 1 vizudl projektu, ktery k tomu ptimo vybizel

— zelen4 a ervena barva jako motiv semaforu spolu s mottem ,,mate moznost volby*.?

5.4 SWOT analyza

Analyza SWOT je vychozim krokem pro strategické planovani.” ,Hlavnim G&elem
zkoumani prostiedi je nalézt nové pfileiitosti.“6 Stejné dulezité je definovat mozné hrozby.
Abychom byli schopni zjistit pfileZitosti a ohroZeni vnéjSiho prostiedi, je tfeba vychazet

z analyzy interniho prostiedi, tedy silnych a slabych stranek subjektu.

5.4.1  Silné stranky (Strengths)

Jednou ze silnych stranek je produktovy mix kina, které nabizi Sirsi skalu produkti,

resp. sluZeb, nez béZna artkina. Cenova strategie kina se zda byt efektivni; cena béZného

! Cena za Geskou projekci je 150 K¢&, cena za cizojazyénou je 390 K&.

Z Na letoni &tvrty roénik obnoveného Kinoautomatu je ve Velkém salu vyhrazeno 19 vegert.

® Pelsmacker; Geuens; Bergh (2003), s. 75.

* Vizual vychazi z pavodniho plakatu od Karla Vacy z roku 1966. Viz. Prilohu 3, Obrazek 3.14.
® Johnova (2008), s. 258.

® Kotler; Keller (2007), s. 90.
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vecerniho predstaveni je 100 — 110 K& je to cena prémiového artkina v centru mésta a
zaroven jest¢ cena prtijatelnd. Silnou strankou je i1 Uroven navstévnosti (drzi se mezi
nejnavstévovangjSimi jednosalovymi kiny v republice), mnozstvi loajalnich divaka (vyplyva
z Gspéchu kampané ,,Adopce”) a celkova povést kina (u divakd i v médiich). Silnou
strankou kina je zpusob, jakym Svétozor buduje svou firemni identitu a znacku (pomoci
rozsitenych sluzeb, vztahi s vefejnosti i1 origindlnich kampani). K silné¢ strance se

V soucasnosti fadi i technické vybaveni kina, stejn¢ jako zazemi pro divaky.

5.4.2  Slabé stranky (Weaknesses)

Jako slabou stranku lze vnimat nedostateény prizkumu v oblasti chovani a ptani
zékaznikli. Tyto informace mohou byt cennou zpétnou vazbou pro vedeni kina a mohou
inspirovat k rozvijeni novych sluzeb. Kino timto rovnéz postrada informaci, jak vysoké je
procento navstévniki, ktefi prichazeji opakované a nemd proto predstavu o mnozstvi svych

loajalnich divakd.

5.4.3  Prilezitosti (Opportunities)

Prilezitosti je jednoznacné pokracovat v budovani znacky a nadale pracovat se
zékazniky. Tj. zejména rozvijet spolupraci s loajalnimi divaky (zejména spolek ,,adoptivnich

2 dale pak odbératelé newsletteru a ,,fanousci“ na Facebooku). S tim souvisi

rodic*
rozvijeni soucasnych sluzeb: stalé¢ prehlidky a festivaly, Kinoautomat (zde je jiz vidét

vyuzity potencial ve vztahu k zahrani¢nim navstévniktim), Terryho ponozky (vystavy).

Jak vyplyva ze slabych stranek, dotazovanim se Ize informovat, zda by navstévnici
uvitali nové akce ¢i sluzby. Zda je naptiklad Zadouci, aby Svétozor prichazel s novymi
formaty filmovych predstaveni, potadal setkani, debaty a piichazel s dalSim alternativnim
vyuzitim kina.

Takeé digitalizace s sebou nese spoustu piilezitosti. Nejedna se pouze o digitalizované

filmové klasiky, jak ukazala kampaii na novy projektor, nybrz i moznost zvetejnit dila nova,

! Coz je cena nékde na pomezi ostatnich jednosalovych kin (cenové rozmezi 80 — 100 K&) a multikin
(kolem 169 K¢).
? Pfedpokladam, Ze organizatoti ,,Adopce* vymysli novou kampa pii prilezitosti pétiletého vyro&i od

v

spusténi projektu — tedy doby, kdy ,,adopce* vyprsi vét§ing ,,rodicd* — na prelomu let 2011 a 2012.
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ktera byla natoCena pouze jako digitalni kopie (zejm. dila experimentalni, dokumentarni,
kratké filmy atd.).

Zcela novym formatem a zarovei novou velkou pftilezitosti, kterou majitelé zavadéji,
je projekt ,Secret Cinema®. Jde o promitdni filmi na netradicnich mistech, pfiCemz
propagace probiha ,.v utajeni“ pouze prostiednictvim newsletteru a Septandy.! Pofadaji se
také tematické vedirky k promitanym filmim.” Témi organizatofi navazuji na usp&sny
koncept multifunkéniho klubu Aeroport, ktery zfidili béhem MFF Karlovy Vary v roce 2008
a ktery pokracuje 1 nadale.? Tyto a jim podobné aktivity jsou skvélou ptilezitosti, jak oslovit

mladé publikum a pracovat se znackou.

5.4.4  Hrozby (Threats)

Hrozbou je konkurence ostatnich artkin & okolnich kin®. Miize hrozit i Gaste¢na
,kanibalizace* ze strany Aera a Bio Oko, je proto tfeba nadale pfipominat navstévnikim,
proC by pro svou navstévu méli zvolit pravé Svétozor. Sprava tii kin dohromady je jisté
vyhodnd mj. v moznosti napldnovani odlisnych strategii, mize vSak hrozit, Ze nové napady
se vycerpaji na podporu nového kina (Bio Oko). Nemélo by se vSak zapominat na

prémiovou znacku a pokracovat ve formovani firemni identity.

! Secret Cinema. Dostupny z WWW: <http://www.secretcinema.cz/>.

% Naposledy k projekei filmu Cernej dynamit. Aerofilms (2009). Dostupny z WWW:
<http://www.aerofilms.cz/novinky/112-Aeroport-v-Praze-Cernej-Dynamit/>.

¥ Aerofilms (2009). Dostupné z WWW: <http://www.pressweb.cz/zprava/12019-aeroport-vas-klub-v-
karlovych-varech>.

* Zejména kina Lucerna, které je stejné jako Svétozor &lenem Europa Cinemas, ¢asteéné se tedy fadi i do
kategorie alternativnich kin. Navic se nachdzi v bezprostfedni blizkosti kina Svétozor, v rusném Paléci
Lucerna v centru Prahy a v minulém roce bylo hned po Svétozoru a Aeru tietim nejnavstévovanéjsim
jednosalovym kinem v republice. Na druhou stranu nenabizi tak pestrou $kalu doplitkovych sluzeb a cena
vstupenky je zde o néco vyssi — 115 K¢.
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6 Zaver

Cilem mé prace bylo popsat rozdilné zpisoby marketingové komunikace u dvou typt
kin, které v Ceské republice funguji. Nutno podotknout, ze maloktera oblast se za poslednich
dvacet let posunula o takovy krok kuptfedu - jak z hlediska sektoru, tak marketingu - jako
pravé oblast kin. Z toho divodu jsem citila potiebu tento vyvoj podrobné€ji popsat
v uvodnich kapitolach, abych z né¢ho nasledné mohla vyvodit disledky pro dnesni situaci kin
a Jejich marketingovou komunikaci. Pro nastinéni budouciho vyvoje zase bylo nutné
ozfejmit téma digitalizace, které je zdsadni pro celkové fungovani kina i jeho rozSifené

sluzby a moznost kinoreklamy."

Dal$im cilem bylo analyzovat marketingové aktivity kina Svétozor. Toto kino je

V soucasnosti nejuspésnéjSim Ceskym kinem alternativniho sméru a analyza jeho

marketingové strategie jenom potvrdila, Ze se miiZze stat vzorem pro ostatni artkina.

Na tomto misté bych rada shrnula klicové otazky, které vyvstaly pii analyze obou
typt kin. Nasledné budu na zakladé SWOT analyzy definovat pfileZitosti propagace u obou

typi kin, coz bylo zaroven tfetim cilem mé prace.

Na zacatku jsem stanovila hypotézu, Ze marketingovd komunikace ¢eskych kin ma
rozmanity charakter, pficemz rozdily vyplyvaji ztoho, jakého typu je dané kino. Pti
formulovani této hypotézy jsem vychazela ze skute¢nosti, ze kina klasicka se od multikin 1i8i
svou dramaturgii, cilovou skupinou, doplikovymi sluzbami, prostfedim a n¢kdy 1 celkovou

motivaci pro ziskani zakaznika.

Multikina funguji na koncepci promitani aktudlnich snimkt. Oproti klasickym kintim
jsou uptednostiovany distribu¢nimi spoleCnostmi, coz jim umoziuje promitat premiéry
filmi a profitovat z navstévnosti téchto novinek. Jedna se o filmy ptfedevsim hollywoodské
produkce, tedy tzv. blockbustery i dalsi komer¢né Gspé$né snimky. Na zakladé této nabidky
se zdroven formuje cilova skupina divaki, jejiz Zivotni styl se promita i do doplitkovych

sluzeb, které multikina poskytuji. Digitdlni projekce v multikinech divakiim umozZiuji

! Tyto kapitoly se mozna mohou zdat piili§ popisné nebo technicky odklon&né od tématu. Domnivam se
nicméng, ze jsou relevantni, nebot’ ¢tenaii poskytuji ucelené€jsi pohled na trh ceskych kin a aktuélni otazky, se
kterymi se kina denné potykaji. Tyto otdzky samoziejmé pfimo ovliviiuji také marketingové strategie
jednotlivych kin.
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filmovy zazitek s kvalitnim obrazem i zvukem a o pohodli divéka je rovnéz dobie postarano.

Multikina funguji jako kterakoliv jina firma — jejich motivaci je ¢isté finan¢ni zdmér.

Po tomto zékladnim rozboru jsem pro dal$i analyzu marketingové komunikace
vyclenila dvé hlavni cilové skupiny. Na primarni cilovou skupinu (divaky) multikina cili
pomoci sebe-propagace Vv médiich, na tu sekundarni (zadavatele reklamy) ptlisobi
prostfednictvim svych medidlnich zastupitelstvi. Zastupitelé nabizeji klientim Sirokou skalu
moznosti kinoreklamy na platné¢ i mimo platno v prostoru kina. Kinoreklamou ze strany
zadavatele multikina opét pasobi na divaky, takZze maji zajem na tom, aby reklama byla
zajimava a budila pozitivni reakce. Navzdory tomu, Ze pruzkumy prokazuji zna¢nou oblibu
kinoreklamy u divakd, by multikina méla mnozstvi reklamy regulovat, aby nedoslo
k zahlceni zakaznika a vyvolani bumerangového efektu. Multikina s firmami spolupracuji i
na eventech, kde ve vétSin¢ piipadi firma hraje roli sponzora a multikino roli organizatora.
Eventy jsou pfijemnym zpestfenim pro divéky, zviditelnénim se pro firmy a pro multikina

maji vyznam v budovani povédomi o jejich znacce.

Jak vyplyva z jejich dramaturgie, multikina maji tu nevyhodu, Ze vSechna hraji ve
stejnou dobu prakticky totéz a hrozba konkurence je proto znacna. Multikino by proto mélo
neustale zdirazinovat, pro¢ by si mé¢l divak k navstéveé vybrat praveé jej. Do jisté miry bude
vzdy hrat roli vzdalenost multikina od mista bydlisté, pokud je ale ve stejné lokalité vice
konkuren¢nich multikin, je tfeba zakaznika motivovat. Zde bych doporucila pokracovat ve
strategii cenové motivace a to bud’ formou soutézi, nebo jednordzovych ¢i dlouhodobych
slev. I kdyz kratkodoba motivace ma samoziejm¢ svlij vyznam, za promyslenéjsi nastroj
povazuji napt. razné formy predplatného, které vychovava loajalniho zakaznika a vztah ke

znacce. Nastrojem pro zvyseni povédomi o znacce jsou zcela nepochybné eventy.

Potom, co jsem na zaklad¢ hypotézy rozdélila ¢eskd kina na dva typy, jsem se pfi
bliz§im rozboru klasickych kin stale ¢astéji potykala se zafazenim tzv. vSekin. Klasickd kina
lze totiz dé€lit na artkina, kterd hraji alternativni snimky, a vSekina, kterd nabizeji skute¢né
vSe. Tj. jak komeréni, tak alternativni nabidku — stoji tedy nékde na pomezi multiplexu a
artkina. Propagace vsekin je tim padem nejednozna¢na; kino musi totiz svym divakim
dostate¢né inzerovat, do které skupiny pravé uvadény film patti. (Na druhou stranu k tomu
vétSinou pouzivaji tytéz komunikacni kanaly, rozdil se tedy mlZe promitnout pouze do

charakteru sdéleni — dle cilové skupiny.)
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Vsekina jsou vétSinou schopna existovat tam, kde jiz nedosahuje spadova oblast
multikin. Pfesto je tfeba nutné brat tuto moznou konkurenci vazné. (Ta ostatné¢ muze byt ve
vétSich méstech pouze otazkou casu.) Aby mohla vSekina multiplexim konkurovat, je
naprosto nezbytné, aby digitalizovala své saly. Digitalizace fesi jak divacky zajem (zlepsi se
kvalita projekce; kintim se rozsiii nabidka o filmy z digitalni kopie i o alternativni projekce
jako ptfimé pfenosy aj.), tak konkurenci multikintim (s digitalni verzi filmu budou kina moct
poustét premiéru ve stejny den jako multikina; digitalizace mtize ozivit zdjem ze strany
firem o reklamu na platn€). Marketingova komunikace nedigitalizovanych vsekin vétSinou

funguje na regionalni bazi a bez vétsiho zdjmu zadavateld reklamy.

Artkina jsou na rozdil od vSekin konkurenceschopna i v blizkosti multikin. Artkina
totiz stavi na zcela jiném zakladé nez multikina nebo vSekina. O divaka se zde usiluje
promyslengjsi praci s dramaturgii. Alternativni kina tak proménila zdanlivou slabost - totiz
neschopnost konkurence multikinim - ve svou ptednost. Podobnym zpiisobem pracuji 1
s marketingem a lakani svého zakaznika — divak si je totiz Casto najde sam. Kdyz jej filmova
nabidka zaujme a ptipadné oslovi jesté dalsi sluzby kina, pak je velmi pravdépodobné, ze se
stane jeho pravidelnym navstévnikem. Artkina stavéji na osobnim piistupu k divakovi:
potadaji filmové prehlidky 1 jiné doplikové akce, kde se filmovi ,,fajnSmekii*“ maji moznost
setkavat a druzit. Artkina pracuji s integrovanim komunit. Co je lepSi nez loajalni
navstévnik, ktery o kin€ dal §ifi pozitivni informace? Pokud kino efektivné pracuje se svou

firemni identitou, pak je Sance, Ze si Casem vybuduje silnou znacku.

Hypotéza o odlisném zpiusobu marketingové komunikace v zavislosti na typu kina
byla tedy potvrzena, i kdyZ s ur€itou vyjimkou vSekin. Ta totiz, navzdory tomu, Ze jSou
klasicka, pouzivaji marketingovou komunikaci, ktera je svym charakterem spiSe bliz

multikindm.

Na ptikladu uspéSnych artkin i multikin Ize vidét, ze tyto typy kin vedle sebe do jisté
miry mohou Koexistovat. Zatim nejsme na urovni jinych evropskych zemi jako je naptiklad
Francie nebo Némecko, kde se rozmaha trend mensich Kin s autentickou atmosférou. Plany
na otevirani novych multikin v Ceské republice hovoii spise o trendu opacném. Pied
klasickymi kiny se nicméné v soucasnosti oteviraji nové moznosti konkurence multikiniim,

a tak da jen tusit, co v tomto dynamicky se rozvijejicim sektoru pfinesou dalsi léta.
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7 Resumeé

The bachelor thesis describes marketing activities of various types of cinemas. By
marketing activities the author means mainly promotion activities of classical cinemas; these
are explicated for both Svétozor cinema and other art cinemas. As for multicinemas, this
work concentrates on the kind of promotion activities which different multicinemas enable
to various companies, namely different types of cinema advertising. In the last chapter the
author describes the recent history of the Svétozor cinema and its services and analyses the
company identity of Svétozor cinema and of other art cinemas which Svétozor cooperates

with. There are also SWOT analyses used for each type of a cinema.

One of the work’s goal was to describe different methods of marketing
communications of the two types of cinemas which operate in the Czech Republic. The next
goal was to analyse marketing activities of Svétozor cinema. Svétozor is the most successful
alternative cinema in the Czech Republic and its analysis proved to be a good inspiration for
other art cinemas. The third goal was to define the opportunities in promotion for both

classical cinemas and multiplexes which are stated below.

The most significant opportunity for cinemas is to support their corporate indentity
and to build up a strong brand. This is a desirable strategy especially for art cinemas which
offer more personal approach to a customer. Art cinemas could pursue this strategy through
various supplementary service (such as film festivals etc.) because their target audience is
attracted mainly by the alternative film offer. On the contrary, multiplexes’ customers are
attracted by commercial films and specific supplementary service (such as special discounts,
or events). Thus, this is what multiplexes should bear in mind when creating their marketing
strategy. There is also a third type of cinema, so called all-cinema. This cinema screens all
types films, both commercial and alternative, so its marketing communications is not of
unambiguous character. However, a strong recommendation for all-cinema is to carry out
digitization as it brings along a lot of advantages. The fact is that digitization is the only way

to compete mulicinemas and, at the same time, to attract more customers.
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9.1 PFiloha 1: Vysledky filmového trhu v CR

Tabulka 1.1: Vysledky filmového trhu v CR v letech 1989 — 2009.

souhrnné celoroc¢ni vysledky (za roky 1989 — 2008) rlist (pokles) oproti predchozimu roku
n predst. Cisté trzby vsﬁ:g;né predst. divakd Cisté trzby vstpl:g:é
1989 540592 | 51452520 354 404 326 K¢ 6,89 K¢

1990 494 480 | 36 361 230 286 212 891 K¢ 7,87 K¢ -8,53% -29,33% -19,24% 14,28%
362614 | 29 897 814 323 186 510 K& | 10,81 K¢ -26,67% | -17,78% 12,92% | 37,33%

353295 | 31239 352 430 162970 K& | 13,77 K¢ -2,57% 4,49% 33,10% | 27,38%

301154 | 21 898 200 432904 594 K¢ | 19,77 k& -14,76% |  -29,90% 0,64% | 43,57%

248967 | 12 870 355 302 851 487 K& | 23,53 K& -17,33% | -41,23% | -30,04% | 19,03%

187 369 9 253 214 254 206 096 K& | 27,47 K& -24,74% | -28,10% | -16,06% | 16,75%

169 570 8 846 030 304 004 622 K& | 34,37k -9,50% -4,40% 19,59% |  25,09%

168 009 9 815 024 436 960 890 K& | 44,52 K& -0,92% 10,95% 43,73% | 29,54%

163 796 9 246 676 508 896 857 K¢ | 55,04 K& -2,51% -5,79% 16,46% | 23,62%

181 291 8 370 825 496 062 893 KC | 59,26 K¢ 10,68% -9,47% -2,52% 7,68%

197 607 8718 776 593 019 758 K& | 68,02 K¢ 9,00% 4,16% 19,55% 14,77%

252692 | 10363 336 817 681 525 K& | 78,90 K& 27,88% 18,86% 37,88% | 16,00%

306082 | 10 692 996 946 005 083 K& | 88,47 K& 21,13% 3,18% 15,69% | 12,13%

341332 | 12139638 | 1084 009 955 KE| 89,30 K& 11,52% 13,53% 14,59% 0,93%

326646 | 12046 139 | 1105869 640 KC| 91,80 k& -4,30% -0,77% 2,02% 2,81%

318212 9 478 632 854 485 624 K& | 90,15 K& -2,58% | -21,31% | -22,73% -1,80%

345239 | 11508965 | 1043 322604 KE| 90,65 K& 8,49% 21,42% 22,10% 0,56%

353801 | 12829513 | 1200004 225Kc¢| 93,53 KE 2,48% 11,47% 15,02% 3,18%

386319 | 12897046 | 1220237088 KC| 94,61 K¢ 9,19% 0,53% 1,69% 1,15%

403198 | 12469 365 | 1251 065 375 K& | 100,33 K& 4,37% -3,32% 2,53% 6,04%

Zdroj: Unie filmovych distributort
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Tabulka 1.2: Pfehled multikin v Ceské republice (do ledna 2009).

provozovatel nazev misto provoz zahajen uT(?r:Ig:n
Palace Cinemas Czech, s.r.o. Olympia (OC) Brno-Modfice 13. fijen 1999
Palace Cinemas Czech, s.r.o. Park Hostivar (OC) Praha 10-Hostivar 5. Fijen 2000
Palace Cinemas Czech, s.r.o. Slovansky dim Mézgha (e 7. prosinec 2000
S.r.\éllllage Cinemas Czech Republic Gernj Most (OC CM) Mol:;aha 10 - Cerny 14, prosinec 2000
Intersonic Entertainment, s.r.o. Ladvi (byvalé kino Moskva) Praha 8 - Dablice 1. kvéten 2001
Cinema City Czech, s.r.o. Galaxie (nova) Praha 4 - Haje 28. &erven 2001
Palace Cinemas Czech, s.r.0. Velky Spaligek Brno-mésto 31. srpen 2001
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Futurum) Hradec Kralové 25. fijen 2001
Palace Cinemas Czech, s.r.o. Novy Smichov (OC) Praha 5 - Smichov 15. listopad 2001
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Futurum) Ostrava 16. listopad 2001
CineStar, s.r.0. Cinestar (OC Ctyfi Dvory) Ceské Budgjovice 15. bfezen 2002
o, age Gnemas Czech Republic | andg) City Praha 5- Smichov | 18. Servenec 2002
Palace Cinemas Czech, s.r.o. Letiany (OC Tesco) Praha 9 - Letiany 18. fijen 2002
Cinema City Czech, s.r.o. Metropole Zli¢in (OC) Praha 5 - Zlicin 12. prosinec 2002
Cinema City Czech, s.r.o. Flora (OC) Praha 3 - Vinohrady 20. biezen 2003
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Olomouc City) Olomouc 8. prosinec 2005
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Olympia) Plzen 9. unor 2006
Ginema-Gity-Gzech- s.£.6- Novodvorska{OC NevePlaza) |  Prahas 23 biezen 2006 | > 1951
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Grand) Pardubice 7. prosinec 2006
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Bondy Centrum) Mlada Boleslav 17. leden 2008
Cinema City Czech, s.r.o. Cinema City Plzen 27. bfezen 2008
Golden Apple Cinema, a.s. Golden Apple (OC Zlaté jablko) Zlin 15. kvéten 2008
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC City Park) Jihlava 23. fijen 2008
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Nisa) Liberec 31. fijen 2008
Cinema City Czech, s.r.o. Cinema City Pardubice 15. leden 2009

Zdroj: Unie filmovych distributort
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Tabulka 1.3: Podily multikin na trhu v letech 1999 — 2008.

2007

2008

véechna kina CR celkem:
z toho multikina (3)

podil multikin 1999

véechna kina CR celkem:
z toho multikina (6)

podil multikin 2000

véechna kina CR celkem:
z toho multikina  (10)
podil multikin 2001

véechna kina CR celkem:
z toho multikina  (14)
podil multikin 2002

véechna kina CR celkem:
z toho multikina  (15)
podil multikin 2003

véechna kina CR celkem:
z toho multikina  (15)

podil multikin 2004

véechna kina CR celkem:
z toho multikina (16)

podil multikin 2005

véechna kina CR celkem:
z toho multikina (19)
podil multikin 2006

véechna kina CR celkem:
z toho multikina (19)
podil multikin 2007

véechna kina CR celkem:

z toho multikina (24)
podil multikin 2008

SR divak triby ‘
181 291 8 370 825 496 062 893 K&
19 646 851 395 84 246 575 K&
10,84% 10,17% 16,98%
197 607 8 718 776 593 019 758 K&
45 205 1 601 026 166 035 167 K&
22,88% 18,36% 28,00%
252 692| 10363336 817 681 525 K&
107 769 3176 338 383 397 468 K&
42,65% 30,65% 46,89%
306 082| 10692996 946 005 083 K&
169 887 5133 016 591 596 934 K&
55,50% 48,00% 62,54%
341332| 12139638 1 084 009 955 K&
200 719 6 528 504 741 848 297 K&
58,80% 53,78% 68,44%
326 646| 12 046 139 1 105 869 640 K&
197 055 6 470 096 771 963 926 K&
60,33% 53,71% 69,81%
318 212 9 478 632 854 485 624 K&
197 961 5210 142 607 583 889 K&
62,21% 54,97% 71,11%
345239 | 11508 965 1 043 322 604 K&
228 274 6 945 803 787 064 511 K&
66,12% 60,35% 75,44%
353801| 12829513 1 200 004 225 K&
245 254 8 185 612 941 952 201 K&
69,32% 63,80% 78,50%
386 321| 12879 046 1 220 228 607 K&
276 032 8 557 667 1 026 996 045 K&
71,45% 66,45% 84,16%

Zdroj: Unie filmovych distributort
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Obrazek 1.4: Poéet kin V jednotlivych krajich CR (k 1. 1. 2010).

POCET KIN V JEDNOTLIVYCH KRAJICH €R

Y Masdoha hine bt ostainsh 4 Meckaviicn)
POIR A% QBRI NV Qs Y

POCET KIN V JEDNOTLIVYCH OKRESECH CR

Xp MEChA BIna 1o Ssammich & Mineh avaion
IR Pl - 18 h b ® L 20 caivic by

Pozn.:
Digitalni kina (D-cinema) k 1.1.2010 = celkem 54 salt
(23 Kasickych kin, 31 salt v multiplexcch)
zdrof map bez Eiselmiel didafii: www.sose¢j.cz.www,¢250.63)

Zdroj: Vejmelkova (2010).
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Tabulka 1.5: Piehled spole¢nosti a jejich multikin (kvéten 2010). Bile jsou oznacena
planovana multikina.

Provozovatel Multikino Mésto
Palace Cinemas Olympia Brno
Palace Cinemas Park Hostivar Praha
Palace Cinemas Slovansky dim Praha
Palace Cinemas Velky Spalicek Brno
Palace Cinemas Novy Smichov Praha
Palace Cinemas Letiany Praha
Palace Cinemas 2010 Usti n. Labem
Palace Cinemas 2010 Liberec
Palace Cinemas 2011 Ostrava

CineStar Futurum Hradec Kralové
CineStar Futurum Ostrava
CineStar Ctyti Dvory Ceské Budgjovice
CineStar Olomouc City Olomouc
CineStar Olympia Plzen
CineStar Grand Centrum Pardubice
CineStar Bondy Centrum Mlada Boleslav
CineStar Cerny Most Praha
CineStar Andél Praha
CineStar City Park Jihlava
CineStar Nisa Liberec
CineStar 2010 Usti n. Labem |
Cinema City Czech Cinema City Galaxie Praha
Cinema City Czech Cinema City Zli¢in Praha
Cinema City Czech Cinema City Flora Praha
Cinema City Czech Cinema City Plzen Plzen
Cinema City Czech Cinema City Pardubice Pardubice
Golden Apple Cinema Zlaté Jablko Zlin

Zdroj: Unie filmovych distributord, interni materialy Palace Media
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Tabulka 1.6: Navstévnost prazskych kin v roce 2006.

Kino

NOVY SMICHOV
ANDEL CITY
SLOVANSKY DUM
FLORA

CERNY MOST
LETNANY

ZLICIN

PARK Hostivar
GALAXIE

LADVI

SVETOZOR
NOVOPLAZA

LUCERNA (PHA)

AERO

OKO (PHA)

ATLAS

EVALD

MAT STUDIO

LETNI REGINA Praha-Karlin
MODRANSKY BIOGRAF
PERSTYN
ORECHOVKA

BLANIK

SIGMA (df. Sigma, Edison)
ILLUSION

mésto

Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha
Praha

tydnua

52
52
52
52
52
52
52
52
52
52
52
40
52
52
52
52
51,5
51
12,5
52
52
52
51
51,5
8

Zdroj: Vyro¢ni zprava kina Svétozor za rok 2006
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poéet projekci

23 176
21 909
15 532
13 565
12 023
11 450
15 071
10 095
13 566
10 736
3715
5928
1244
991
981
1601
765
784

61

701
676
529
386
292

73

pocet divaka

755 128
587 213
434 303
371 109
351 470
342 713
318 721
224 854
191 373
128 663
101 058
78137
60 277
51 682
29 451
26 076
18 295
16 726
14 322
13 558
12 465
6179
4528
3389
1746

divakd na projekei

32
26
27
27
29
29
21
22
14
11
27
13
48
52
30
16
23
21
234
19
18
11
11
11
23



Tabulka 1.7: Navstévnost ¢eskych kin a multikin za obdobi 1. 1. 2009 — 30. 12. 2009.

half

Cinema City weel shows admissions
PC NOVY SMICHOV (DCI) Praha 104 22 418 750 200
CINESTAR Ostrava [DCI] Ostrava 104 11 130 734 970
PC OLYMPIA [DCI] Brno - ModFice 104 13 990 621 926
VC ANDEL CITY [DCI] Praha 104 22 015 530 683
PC SLOVANSKY DUM (DCI) Praha 104 15 465 491 571
PC SPALICEK [DCI] Brno 104 9533 495 164
CINESTAR HK [DCI] Hradec Kralové 104 10 985 427 409
PC LETNANY [DCI] Praha 104 12 719 386 713
CC Praha - FLORA [DCI] Praha 104 14 691 352 966
CC Praha - ZLICIN [DCI] Praha 104 16 800 350 832
CINESTAR CB [DCI] Ceské Budéjovic 104 10 742 356 534
CINESTAR Olomouc [DCI] Olomouc 104 9 384 344 865
VC CERNY MOST [DCI] Praha 104 13 361 313 601
CINESTAR Plzeri [DCI] Plzen 104 11 076 307 723
CC Plzen [DCI] Plzen 104 16 238 333 788
CINESTAR Liberec [DCI] Liberec 104 10 780 294 588
GOLDEN APPLE [DCI] Zlin 104 9 555 257 558
CC Praha - GALAXIE [DCI] Praha 104 15 064 251 762
PC PARK HOSTIVAR Praha 104 10 908 209 183
[Dg] Praha FLORA - sal IMAX Praha 101 1227 101 470
CINESTAR Pardubice [DCI] Pardubice 104 8 283 169 170
CINESTAR MB [DCI] Mlada Boleslav 104 5 383 162 124
CINESTAR Jihlava [DCI] Jihlava 104 5 420 153 580
CC Pardubice [DCI] Pardubice 100 12 347 155 312
LADVI [DCI] Praha 104 10 661 112 938
SVETOZOR Praha [DCI] Praha 104 3 076 113 054
AERO Praha 104 859 49 427
LUCERNA Praha Praha 104 1322 80 436
SNEZNIK [DCI] Décin 104 609 56 305
HRANICAR Usti nad Labem 104 951 58 650

Zdroj: Interni materialy Palace Media
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Tabulka 1.8: Navstévnost kina Svétozor v letech 2004 — 2009.

navstévnost

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
leden 8 640 9760 8717 9 605 8997
Gnor 8723 9292 8 305 10 598 9118
brezen 4208 7 547 11 849 13 612 13 906 12 568
duben 2782 5 875 5548 4746 8 384 5362
kvéten 4180 6263 4150 7 568 5334 5 471
Cerven 4387 4387 3630 7 623 5068 5943
Cervenec 5803 7 520 6 337 7 666 8 542 7 063
srpen 4952 5 907 6 887 6 598 6183 5 467
zari 6 193 7 270 4874 6 567 6 559 6277
rijen 6717 6724 7 509 9 436 11739 10 328
listopad 9 600 12 142 12 615 12 650 12 983 11738
prosinec 5 562 6 041 5 480 5 754 5789
pramér 5438 7 420 7 328 8 499 8 641 7 894 8 997
celkem 54 384 87 039 87 931 93 488 95 050 94 729

Zdroj: Interni materialy kina Svétozor
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9.2 Priloha 2: Multikina — navstévnici a kinoreklama

Graf 2.1: Prizkum (v€k, vzdélani) u divaka sité Palace Cinemas (2009).

m Zakladni m Stiedni bez maturity
H15-24 let ®m25-34 let ®m35-44 let m45 leta vice u Stfedni s maturitou mVysokogkolské

Zdroj: Interni materidly Palace Cinemas (ptivodni zdroj: IPSOS TAMBOR).

Graf 2.2: Prizkum véku divaki multikin (2004).

37%

25%

15% 15%

9%

15-18let 19-24let 25-29let 30- 39 let 40 a vice let

Zdroj: Screenvision (piivodni zdroj: TNS Factum)

84



Obrazky 2.3: Reklama multikin v tydeniku Metropolis. Zdroj: Metropolis, vydani pro Prahu
(13.5.-19. 5. 2010)

Obrazek 2.3.1: Titulni stranka tydeniku Metropolis

Obrazek 2.3.2: Stranka sekce multikin Palace Cinemas

2rrorols PR Taewe

PREMIERA

SALERIE STREDOGESKEHO KRAJE
N JEZUITSKA KOLEJ [KUTNA HO

mmmur

I m'.sanr £
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Obrazky 2.4: Moznosti umisténi reklamy mimo platno, prostory Village Cinemas

Obrazek 2.4.1: Hlavni foyer pfed pokladnami

Zdroj: www.villagecinemas.cz

Obrazky 2.5: Moznosti reklamy mimo platno, prostory Palace Cinemas

Obrazek 2.5.1: Cenovy displej Obrazek 2.5.2: Sampling na pokladnach

Zdroj: www.palacemedia.cz
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9.3 Prilohy 3: Kino Svétozor

Obrazek 3.1: Velky sal kina Svétozor po rekonstrukei (z prelomu let 2006 a 2007) s novymi
sedackami. Sal ma celkem 356 mist.

Obrazek 3.2: Maly sal kina Svétozor. Sal obsahuje 54 mist.

Zdroj: Kino Svétozor
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Obrazek 3.4, obrazek 3.5: Loga Svétozoru. Zdroj: Kino Svétozor

KINOSVETOZOR

arthouse

KINOSVETOZOR

arthousea

Obrazek 3.6: Webové stranky Svétozoru. Zdroj: www.kinosvetozor.cz

English
»
<X
Databize filmd  Cyklya festivaly  Partnefs IS X x\\’L\‘}F
AW

Program Stahnéte si Skoly a déti O kinu a kontakty  Obchod &

Dnes promitame

Velky sal Maly sal
Protektor PRy Usivej si, co to jde

Zitra se bude... Eesky mir

KINOSVETOZOR

arthouse

Usivej si, co to jde RNy Vejdi do prazdna
Zitra se bude... D veter berberského dokumentu

Uivej si, co to jde

Dalii dny Rezervace

Film tydne Udalost Novinky
AERTEK 2010
Nabor déti na letni filmovy tébor kina

Obrazek 3.7: Program Svétozoru z 15. 4. — 28. 4. 2010. Zdroj: Kino Svétozor
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Obrazek 3.8, obrazek 3.9: Vytez ze spotu a logo kampané Popcorn Free Culture

Zdroj: www.kinosvetozor.cz

Obrazek 3.10: Vizualy z brozury ,,Adoptujte si svou sedacku v Kin¢ Svétozor*

si svou sedacku v kiné arthouse

Zdroj: www.kinosvetozor.cz

Obrazek 3.11: E-shop obchodu Terryho ponozky. Zdroj: www.terryhoponozky.cz

Plakaty Vystavni ginnost Filmy English version Wiy Nakupni kegik
Hudba Knihyléasopisy Obieéen Vhledst
g‘ il | zdenék ziegler
- : enék ziegle

Zlata éra Ceského filmového plakatu XI.
foyer kina Svétozor, Vodickova 41, Praha 1

6.5.2010
Nabidka diouhodobé brigady

Jd
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Obrazek 3.12: Prezentace Kinoautomatu na www.kinosvetozor.cz. Kvéten 2010.

Ovodni stranka Databiaze filma Cykly a festivaly Partnefi Fotogalerie

Program Stahnéte si Skoly a déti O kinu a kontakty  Obchod &

Cykly a festivaly / Kinoautomat (mésigng)

V3e o akci Program akce

13
0
N
0
[
w
>
0
0
2
Y

arthouse

20:30  Kinoautomat: DEUTSCHE VER...

Program Stfeda 26. kvétna 10

Organizatofi a partnefi Ctvrtek  27. kvétna 10 20:30  Kinoautomat: VERSIONE ITA...

Archiv Patek 28. kvétna 10 Kinoautomat: ENGLISH VERS...

20:30
fezthunee

Utery 1. éervna 10 19:00 Kinoautomat: Clovék a jeh...

Stfeda 2. &ervna 10 19:00 Kinoautomat: Clovék a jeh...

Cturtek 3. &ervna 10 Kinoautomat: Clovék a jeh...

Patek 4. Eervna 10 9:00  Kinoautomat: Clovék a jeh...

Sobota 5. Eervna 10 19:00 Kinoautomat: Clovék a ieh...

Obrazek 3.13, obrazek 3.14: Plakat od Karla Vacy (1966); fronta na Kinoautomat v Montrealu

Zdroj: Sylvestrova (2004); www.kinoautomat.cz

Expo 67 - Montreal
Ceskoslovensky pavilon
fronta na KINOAUTOMAT

Obrazek 3.15, obrazek 3.16:

Zdroj: www.reflex.cz
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9.4 Priloha 4: Kino Aero a Bio Oko

Obrazek 4.1, obrazek 4.2, obrazek 4.3: Logo kina Aero a loga Aerofilms. Zdroj: Kino Aero,

AEROFILMS.CZ

Obrazek 4.4: Webové stranky Aera (kvéten 2010). Zdroj: www.kinoaero.cz.

Aerofilms.

~

KINDAERO.CZ

7 PROGRAM DNES (

PONDELI, 17. KVETNA
18:00 ENG.FRIENDLY

ENGFRIENDLY

UDALOST

Obrazek 4.5: Titulni stranka programu (duben 2010). Aero vzdy jednotlivé mésice odlisuje

barevné. Zdroj: Kino Aero.
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Obrazek 4.6, obrazek 4.7, obrazek 4.8, obrazek 4.9: Logo a vizualy Bia Oko.

BIOIOKO

=][e]{e] (o

Obrazek 4.10: Webové stranky Bia Oko. Zdroj: www.biooko.net.

Program Cykly afestivaly Databazefimi  KestaZeni Fotogalerie Partnefi Kino a kontakty English

v, RESTAUROVANE FILMY JANA ©°

*»» IMAGINARIUM DR. PARNASs:™" BIOIOKO

HIBLOGU

NOVINKY NEWSLETTER -

10 kina vznika mala
tim nedigitaini formy. Kniny

ite domna kniny n:
& nimil ;)

Bollywood v Oku ento blog vibec nékdo

e em informaénim newsletteru

. 5 Bollywood je jméno jednoho z c

ajdete na webovjch strankach ¥ i &iné

! " filmovéno priimy a i ki tujete virtuding
i nové Kroniky

Aertéku.
» rozbalit bloko

» rozbalit novinky » rozhalit udalost

Obrazek 4.11: Program Bia Oko (kvéten 2010). Zdroj: Bio Oko.
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