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Abstrakt

Bakalatska prace ,,Metropolitan opera: Live in HD v kin€ Aero. Deskripce a
vyhodnoceni GspéSnosti marketingovych aktivit béhem prvnich dvou sezon.* pojednava
o zavedeni nového produktu — projektu pfimych pienosu Metropolitni opery v New
Yorku — v prazském artovém kin¢ Aero. Met: Live in HD je prvnim celosvétove
usp&Snym projektem, ktery miiZzeme oznacit terminem alternativni obsah. Jeho Gspéch
uzce souvisi s digitalizaci kin u nés i1 v zahrani¢i. Pro hlub$i porozuméni problematice
seznamuje prace s principy fungovani art marketingu, tedy oblasti zahrnujici marketing
vSech oblasti kultury a uméni, s okolnostmi vzniku a realizace projektu piimych
pfenosii z hlediska Metropolitni opery i s prostfedim, do né&jz projekt v Ceské republice
vstoupil — tedy s kinem Aero a distribu¢ni spole¢nosti Aerofilms.

Metodami prace jsou studium zahrani¢ni 1 Ceské literatury, obsahova analyza
dokumentt, monitoring tisku, kvalitativni pozorovani a deskripce marketingovych
aktivit daného produktu v souvztaznosti k navstévnosti predstaveni a medidlni publicité
projektu. Pouzitd literatura se vztahuje k marketingu v oblasti kultury a neziskovych

organizaci 1 k filmovému marketingu a strategiim rozvoje artovych kin.

Abstract

The bachelor thesis on “The Metropolitan Opera: Live in HD in the Prague
Cinema Aero. Description and Evaluation of the Success of Marketing Activities during
the First Two Seasons.” deals with the launch of a new product in Aero art-house
cinema in Prague. The Met: Live in HD — series of live transmission of opera
production from The Metropolitan Opera in New York — was launched in Aero as first

world-wide successful alternative content. Success of the project is closely associated



with the digitalization of cinemas in the Czech Republic and abroad as well. Principles
of art marketing, by which we mean all marketing activities in the field of art and
culture, creation and realization’s background of the Met: Live in HD and profile of
Aero Cinema and Aerofilms Film Distribution Company are introduced for better
understanding of the topic.

The operating methods was the study of the foreign and Czech literature, the
contentual analysis of documents, the media monitoring, the qualitative observation and
the description of product’s marketing activities correlated with the visit rate of the
transmissions and publicity. The literature refers to the art marketing, the non-
governmental organizations marketing, the film marketing and strategies for art cinema

development.
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Uvod

Projekt Met: Live in HD — pfimé pienosy opernich pfedstaveni Metropolitni
opery v New Yorku do kinosalii v riiznych zemich svéta — byl zahédjen v roce 2006;
piesto vstoupil za tuto kratkou dobu do Sirokého povédomi vefejnosti v zahranicni i u
nas. Operni sezona 2010/11 je jeho patou sezonou a projekt neustale expanduje.

Z pivodni stovky kinosalli zejména na severoamerickém kontinentu, kde se s
pfenosy v prosinci 2006 zacinalo, to o rok pozdéji bylo uz 632 kin v 19 zemich po
celém svété s celkem 935 000 divaky. V sezoné 2008/2009 pocet ptimych prenost opét
vzrostl — na deset predstaveni, a spolu s nim 1 dalsi ¢isla: celkem 1 800 000 divaka v
868 kinech ve 35 zemich. Opera se pfenasi do statli Severni Ameriky, Evropy, Asie a
Australie

Na pocatku druhé sezony projektu, tedy v v roce 2007, se na podnét operniho
manaZzera Martina Cikanka do projektu zapojilo 1 prazské artové kino Aero a stalo se tak
prvnim kinosdlem v zemich stfedni a vychodni Evropy, které na pfenosech
participovalo. V nadchazejici sezon€ 2011/2012 budou moci ¢esti operni fanousci pifimé
prenosy zhlédnout v témét 30 Ceskych a moravskych kinech. Spole¢nost Aerofilms,
ktera je drzitelem licence pro pfimé prenosy z Metropolitni opery v New Yorku do
Ceské republiky, se na zakladé tspéchu projektu v tuzemsku ziskala pravo
sublicencovat rovnéz kina ve stiedni a vychodni Evropé. Nyni projekt zastituje kromé
Ceské republiky na Slovensku, v Chorvatku, Rumunsku, Polsku, Mad’arsku, a jedné o
expanzi do Slovinska a Bulharska.

Prazska artova kina — v Cele s kinem Aero a Svétozor — jsou mi dlouhodobé
blizkd nejen jako divakovi. Zajimd mé zaroven jejich koncepce fungovani a vyvoj
programové nabidky. Ta je v poslednich letech ¢im dal tim vice ovlivilovdna nastupujici
digitalizaci kin v Ceské republice. V dosud posledni stoprocentnd filmové instituci,
kin¢, tak dostavaji prostor nové projekty a akce mimo rdmec standardniho promitani
dlouhych hranych filma. Met: Live in HD byl prvnim celosvétoveé spéSnym projektem,
ktery mizeme oznacit terminem alternativni obsah. Svym intermedidlnim charakterem
anticipuje dal$i mozny vyvoj ne-fimovych kinoaktivit.

Tématem bakalarské prace je projekt pfimych pifenost opernich piedstaveni
Metropolitni opery v New Yorku s ndzvem Met: Live in HD v prazském kiné Aero.
Hlavnim cilem prace bylo zjistit, zda je mozné marketingové komunikovat uzce

profilovany kulturni produkt.



Pro splnéni cile byly stanoveny vyzkumné otazky, které jsou pii zpracovani
tématu zodpovézeny.

Vyzkumna otazka €. 1: jaké néstroje marketingové komunikace byly pouzity v
piipadé ptfimych pienost opernich predstaveni v kiné¢ Aero?

Vyzkumna otdzka €. 2: jaké faktory mély vliv na Gspéch spolecnosti Aerofilms?

Dil¢imi cili byly:

. charakterizovat art marketing a nastroje marketingové komunikace;

. specifikovat marketing v oblasti kultury;

. seznamit s projektem Metropolitni opery v New Yorku Met: Live in HD;
. seznamit s prostiedim, do kterého projekt u nas vstoupil,

. analyzovat a vyhodnotit zavadéci kampan Met: Live in HD v prazském

kin¢ Aero béhem prvni sezony projektu a jeji pokracovani v pribehu sezony druhé na

zaklad¢ analyzy marketingovych aktivit — marketingového mixu.

Metodami, kterymi je téma zpracované, byly: studium zahraniéni i1 Ceské
literatury, obsahova analyza dokumentl, monitoring tisku, deskripce marketingovych
aktivit daného produktu v souvztaznosti k nédvstévnosti piedstaveni a medidlni publicité
projektu a kvalitativni pozorovani.

Pouzité literatura se vztahuje k marketingu (De Pelsmacker, Kotler, McCarthy)
se k marketingu v oblasti kultury a neziskovych organizaci (Bacuvcik, Johnova,
Kaiser). Zasadni byly rovnéz publikace vénujici se filmovému marketingu a strategiim
artovych kin (Durie a kol., Baker a kol.)

Analyzované dokumenty jsou z ¢asti zvefejnény v elektronické podobé& na
Internetu, zejména na webovych strankach Metropolitni opery v New Yorku, strankach
projektu Met: Live in HD v Ceské republice a strankach kina Aero. Jde o soucasné i
retrospektivni dokumenty, archivované udaje, vystupy médii 1 virtudlni data
(internetové stranky, internetové diskuse).

Cilam bakalatské prace odpovida jeji struktura. Prace je ¢lenéna vedle uvodu a
zaveéru do Ctyf kapitol. Prvni kapitola pojednava o art marketingu, oblasti zahrnujici
marketing ve vSech oblastech kultury a umeéni. V oblasti kultury jsou nabizeny zejména
vetejné statky, a to statnimi i soukromymi subjekty. Pro vSechny je stejné marketingové
makro i mikroprostfedi. Zvlastni pozici maji nestatni neziskové organizace, od kterych

se oCekava, ze svoji produkei pfispivaji k Sifeni myslenek spolecensky odpovédného



marketingu. Zavér prvni kapitoly je vénovan marketingového mixu v kultufe. Nasleduje
kapitola o Metropolitni opefe v New Yorku a projektu Met: Live in HD. Popséany jsou
okolnosti vzniku a realizace projektu vcetné jeho zaclenéni do SirSi strategie, jejimz
cilem bylo osloveni novych divaka. Kapitola tieti popisuje kino Aero a distribu¢ni
spole¢nost Aerofilms — jde o prostiedi, do kterého vstoupil projekt v Ceské republice.
Jsou zde uvedeny nastroje, které kino Aero pouziva ke své propagaci, jez je z velké
¢asti alternativni. Kapitolu uzavird profil distribu¢ni spole¢nosti Aerofilms. Obsahem
posledni kapitoly je deskripce a vyhodnoceni zavadéci kampané¢ Met: Live in HD v
prazském kin¢ Aero béhem prvni sezony projektu a jeji pokracovani v pritbé¢hu sezony
druhé na zéklad¢ analyzy marketingovych aktivit projektu. Obsahuje vysledky analyzy,
jejimz cilem bylo urcit faktory, které meély vliv na tUspéch spolecnosti Aerofilms.
Vysledky jsou strukturovany podle aktivit marketingového mixu. Zamérem této analyzy

je dolozit, Ze je mozné marketingové komunikovat uzce profilovany kulturni produkt.



1. Art marketing

Marketingové aktivity vykonavané v oblasti kultury jsou oznacovany pojmem
art marketing. V zahrani¢i je art marketing spojen se jménem Constance Smith, ktera
pomaha do svéta uméni prosazovat prvky podnikani, zalozila v roce 1986 Art Network
1986 a je autorkou knihy s nazvem Art Marketing 101." V &eském prostiedi vymezuje
pojem Radka Johnova v knize Marketing kulturniho dédictvi a umeni. Uvadi $ir$i pojeti:
»Art marketing zahrnuje nejen vytvarné uméni, ale marketing ve vSech oblastech
kultury a uméni, tedy i literaturu, knihovny, nakladatelstvi, hudbu, divadlo, architekturu,
film a uzité uméni. Zabyva se jak marketingem vykonnych umélca (hercti, zpévaki,
hudebniki), tak i marketingem autorskych prav a prodejem uméleckych dél.«?

Definovani marketingu podle Philipa Kotlera je platné ve vSech oblastech
spolecenského zivota. Spolu s Kevinem Lane Kellerem v knize Marketing management
zdlraziiuji, ze ,marketing se zabyva zjiStovanim a napliiovanim lidskych a
spolegenskych potieb’. Piipominaji ,,spoleenskou definici®, a to, Ze ,,marketing je
spoleCensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskéavaji to, co pottebuji a chtéji, a béhem
n¢hoZ vytvaiime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které
maji hodnotu*.

Marketing je mozny a nutny tam, kde se stfetdva realnd nabidka produktii a
poptavka potencialnich uzivateld dand jejich potfebami nebo ptanimi. Potieby jsou
stavem pocit'ovani nedostatku, pfani jsou vlastni kazdému c¢lovéku a Ize je riznym
zpusobem ovliviovat.

Spojeni marketingu a kultury pfinasi fadu novych témat. Soucasné pojeti nahlizi
na kulturu v nésledujicich aspektech: kultura jako obecny stav myslenkového rozvoje
spole€nosti; kultura ve smyslu uméleckych instituci; kultura jako celkovy zptlisob
zivota.” Casté je sociologické nebo antropologické pojeti: ,, Kultura (v nejsirsim slova
smyslu) je v sociologii (a antropologii) chdpana jako soubor vseho, co je lidskym

produktem, produktem lidskych c¢innosti (materidlni pfedméty, bydleni a odivani,

' SMITH, Constance. Art Marketing 101 : A Handbook for the Fine Artist. Nevada City: ArtNetwork,
2002, 328 s.

2 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 13.

> KOTLER, Philip —- KELLER, L. Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 43.
* KOTLER, Philip — KELLER, L. Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 44.
> WILLIAMS, Raymond. Culture and society: 1780-1950. New York: Columbia University Press, 1983,
s. 16.



hodnoty, normy, ideové a nébozenské systémy, uméni, pravidla ekonomického a

politického souziti atd.) a co tvoti predpoklad vSech dalsich lidskych &innost.«

V souvislosti s tématem medialnich studii Denis McQual uvadi charakteristické

rysy kultury:

,,J€ kolektivni a sdilena s ostatnimi (Cisté individualni kultura neexistuje);

musi mit néjakou symbolickou formu vyjadieni, at’ uz zamérnou nebo
nezamérnou;

ma néjaky styl, usporadani ¢i pravidelnost, a proto ma hodnotici rozmér;

je zde (nebo byla) néjaka dynamickéd kontinuita v ¢ase (kultura Zije a méni se,

ma svou minulost 1 potencialni budoucnost.

Mozna nejobecnéjsi a soucasné nejzakladnéjsi vlastnosti kultury je komunikace,

jelikoz kultury se nemohou bez komunikace rozvijet, pieZivat, rozpinat a vSeobecné

uspét’. Zarovei musi manaZefi marketingové komunikace poznat a respektovat

kulturni rozdily mezi skupinami lidi a nebyt ,,ob&t'mi osobni piedpojatosti vlastni

kulturou*®.

1.1 Verejné statky v oblasti kultury

V kultufe a uméni jsou poskytovany jak soukromé, tak vetrejné statky.

Vetejné statky mizeme definovat jako ,,takové statky, takové sluzby, které:

neprochazeji trhem, dochdzi u nich k tzv. trznimu selhani, tzn. ve vétSing
ptipadl se jedna o tzv. netrzni statky, za urcitych okolnosti (rozhodne-li se o tom
vetejnou volbou z diivodu trzniho selhani) to vSak mohou byt 1 polotrzni statky;
jsou spotifebovavany kolektivng;

jsou vice €1 méné uzitecné celé spolecnosti, a proto je vefejny zajem na jejich
zabezpecovani,

Casto je efektivni, jestlize jsou zabezpecCovany veiejnou spravou, tzn. statem i

, . . T 9
uzemni samospravou v ramci vefejného sektoru®.

8 PETRUSEK, Miloslav. Zdklady sociologie. Praha: Akademie vefejné spravy. 2009, s. 68.
"McQUAL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2007, s. 119.

® DE PELSMACKER, Patrick —- GEUENS, Maggie — VAN DEN BERG, Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2007 s. 546.

Y PEKOVA, Jitka — PILNY, Jaroslav — JETMAR, Marek. Verejnd sprava a finance verejného sektoru.
Praha: ASPI, 2008, s. 51.



Verejné statky by mély byt zajisStovany zejména stitem, avSak v rozmanitém
prostiedi kultury dochazi k prolinani neziskovych (statnich i soukromych) a ziskovych
(trznich soukromych) subjekttl. V Ceské republice piisobi v oblasti kultury subjekty
(organizace, spolecnosti), které jsou projevem tradi¢ni podoby kulturni infrastruktury
(velké profesionalni organizace typu divadel, filharmonii ¢i muzei). Maji z velké ¢asti
pravni formu ptispévkovych organizaci obci, kraji nebo ministerstev, nebo formu
nestatnich neziskovych organizaci. Obecné prospésné spolecnosti ¢i obcanské sdruzeni
jsou rtizné kulturni a umélecké soubory, potadatelé kulturnich akci, spolky pfiznivel
umeéleckych obortl, druhti a Zanrt apod. Vedle nich jsou ziskové soukromé spolecnosti.
Tyto ziskové 1 neziskové subjekty plisobi na stejnych trzich a nabizeji produkty — sluzby
nebo zbozi obdobnym cilovym skupindm s jejich potfebami a pifanimi. Statni i1
soukromé spolecnosti mohou koexistovat ve stejné oblasti. Zikaznici maji vice
alternativ pro svoji volbu, coz odrazi jejich rizné preference.

Pro vSechny subjekty plati stejné definovani marketingu jako ,,spolecenského a
tfidiciho procesu, ve kterém jednotlivci a skupiny prostiednictvim vytvafeni a smény
produkti a hodnot ziskavaji to, co potiebuji a cht&ji“'® i marketingového procesu
»planovani a realizace urCité koncepce, tvorby ceny, propagace a distribuce népadi,
zboZi a sluzeb a vytvafeni smén, které by naplnily individuélni cile i cile spolecnostic'.
Stejn¢ tak pro ziskové 1 neziskové subjekty na trzich s uménim plati, ze ,,marketing
management je uméni a véda vybéru cilovych trhti a ziskavani, udrZzovani si a
roz§ifovani po¢tu zakaznikl vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro

zékaznika“'?.

1.2 Marketingové prostredi

Kulturni a umélecké subjekty plisobi podobné jako jakékoli jiné firmy
v konkrétnim marketingovém prostiedi. Faktory, které na né piisobi, mohou byt stejné
povahy, avsak jejich vliv se mize velmi liSit. Tradi¢ni ¢lenéni marketingového prostiedi

na makroprostiedi a mikroprostiedi v pfipadé¢ kultury a uméni nemusi byt vzdy

' KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 2.
""KOTLER, Philip — KELLER, L. Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 69.
"2 KOTLER, Philip — KELLER, L. Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 43.



oddéleno — napiiklad stat a jeho politické plisobeni hraje svou roli v makro i v

mikroprostiedi.

1.2.1 Makroprostredi
Demografické faktory
Demograficka struktura a charakteristika obyvatelstva ptirozené urcuje potiebnost
kulturnich a umeéleckych produktl. Napiiklad nékteré typy kulturnich produkci
(koncerty vazné hudby) jsou zajimavé spiSe pro osoby vyssiho véku. Starnuti populace
by pro kulturni organizace mélo vytvaret ptilezitosti, na druhou stranu silné populacni
ro¢niky mlads$ich lidi jiz nebyly svymi rodi¢i vedeny ke konzumaci ,,vysoké kultury®,
takZe je mozné, Ze ,zakazniki“ téchto organizaci spise bude ubyvat."> Ke kulturnim
produkcim obycejné maji blize zeny neZ muzi, coZ je na druhou stranu vyzva pro
marketingové komunikace kulturnich instituci, aby se snazily zaujmout také muze.
Obyvatelstvu jinych kultur miize byt pomérné vzdalena tradini evropska kultura a jeji
zpusoby, coz opét miize byt vyzvou pro marketing kulturnich instituci (divadel,

filharmonii), jak tyto osoby oslovit a tuto kulturu jim piedstavit.

Ekonomicke faktory
Ekonomické prostiedi statu vcetné veskeré ptislusné legislativy tvoii ramec, v némz
jsou vSechny subjekty vcetné oblasti kultury a uméni nuceny se pohybovat.
Ekonomické faktory jsou spojeny zejména s financovanim kultury a uméni. Organizace
mohou byt financovany statem nebo maji vicezdrojové financovani, kdy se vedle statu
podileji na financovani kultury dalsi donatofi (firmy, nadace). Pfijmy z prodeje zbozi
nebo sluzeb by mély byt vy$si nez naklady proto, aby vytvofeny zisk umoznoval

investovani a dal$i rozvoj subjekta.

Spolecensko-kulturni faktory
Oblast kultury a uméni je ovlivnéna hodnotami, které jednotlivé spolecnosti uznavaji a
normami, kterymi se tyto spole¢nosti fidi. Je zfejmé, Ze kulturni faktory jsou v rtiznych

zemich a regionech odli§né a spole¢nosti je, stejné jako vkus a preference definuji.

B BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 63-72.



Prirodni faktory
Ptirodni prostfedi chdpeme jako podminky a ptedpoklad pro lidské aktivity. Je
intenzivné vyuzivané a zaroven potencialné velmi ohrozené. Ekologické zélezitosti
dlouho ovliviiuji marketingové praktiky a jejich dualezitost se v poslednim desetileti

vyrazn¢ zvysila (tzv. zeleny marketing).

Technologické faktory
O technologickych faktorech plati zhruba totéz, co bylo fe¢eno o faktorech ptirodnich.
Rozvoj technologii ovliviiuje Zivot ve vSech oblastech spolecenského Zivota vcéetné

kultury.

Politicko-pravni faktory
Politické faktory mohou ovliviiovat kulturu i tim, Ze se méni témata, ktera jsou zajimava
pro politickou reprezentaci. Tim mohou mit nékteré subjekty dostupnéjsi financni
prostiedky z vetejnych zdroji. V poslednich desetileti nabyvaji na dilezitosti kromé

narodni politiky té2 vlivy Evropské unie a evropské kultura.'*

1.2.2 Mikroprostiredi

Mikroprostiedi rozdélujeme na vnitini a vnéjsi. Do vnitiniho mikroprostiedi
fadime pfedev§$im pracovniky organizaci: zaméstnance nebo dobrovolniky; vnéjsi

mikroprostiedi tvoii bezprostfedné pusobici prvky spolecensko-ekonomického okoli.

Zaméstnanci
Manazefi, vykonni pracovnici, zaméstnanci nebo dobrovolnici vytvaii pii své praci
velmi silné komunikacni vazby na okoli (zédkaznici, vetejnost, podnikatelé atd.). Proto je
dialezité posilovat loajalitu svych pracovnikli a vysvétlit jim, Ze vSe, co smérem ke

svému okoli ucini, bude ovliviiovat minéni vefejnosti o jejich organizaci.

' KOTLER, Philip — KELLER, L. Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s.
115-134.
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Uzivatele sluzeb (zékaznici)
Kone¢nymi spotiebiteli kulturnich produktt (sluzeb) jsou prevdzné konkrétni osoby —
jednotlivei, verejnost €1 jeji cast, nékdy také ale ostatni organizace, komercni firmy

nebo verejna sprava.

Verejnost (verejné minéni)”’
V souvislosti s marketingem v oblasti kultury je dilezita role vefejnosti jako
soukromych obcanti, ktefi sleduji, ovliviiuji a kontroluji vykon vetfejné moci. Socialni
prostor, ve kterém se obané mohou vyjadiovat, se oznacuje jako vefejny prostor nebo

v s r 16
vetejna sféra.

Verejna sprava (statni sprava, mistni samosprava)
Organy statu piipravuji a schvaluji zdkony a dalSi pfedpisy tykajici se napiiklad
financovani. Stat tedy svymi nafizenimi fakticky umoziiuje ¢i znemoziuje existenci a

fungovani organizaci. Stat samotny je zaroven vyznamnym donétorem.

Ziskové firmy (podnikatelé — pravnické a fyzické osoby)
Nejcastéji jde o standardni dodavatelsko-odbératelské vztahy, které se tykaji nakupu
spotfebniho materialu nebo sluzeb; materialu pottebného k produkei sluzby. Jde také o

rizné formy donatorstvi ¢i sponzoringu.

Ostatni organizace — konkurence
Vziajemny vztah mezi organizacemi je v kazdém ptipad¢ vyzvou, at’ jiz pozitivni ve
formé prilezitosti ke vzajemné spolupraci, tak 1 v negativni formé ohroZeni piimou

konkurenci.

Média
Médiim je tradicné pfisuzovana vyznamna kontrolni funkce. Zprostfedkovavaji
komunikaci s vefejnosti. Vedle kontroly roste vyznam médii pii propagaci — tedy

funkce médii jako nastroje reklamy a public relations. V posledni dobé je trend vyuzivat

'3 Jirdk a Kopplova hovofi o publiku, obecenstvu, vefejnosti a spotiebitelich, o zajmu ovliviiovat vefejné
minéni. In JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost : Strucny iivod do studia médii a
medidlni komunikace. Praha: Portal, 2007, s. 15.

' SKOVAISA, Marek. Obcansky sektor : Organizovand obcanskd spolecnost v Ceské republice. Praha:
Portal, 2010, s. 77.


http://www.kosmas.cz/hledani_vysledek.asp?autor=Barbara%20K%F6pplov%E1
http://www.kosmas.cz/hledani_vysledek.asp?autor=Barbara%20K%F6pplov%E1
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elektronickd média — internet, kde jsou praktikovany vedle webovych stranek organizaci

tzv. blogy osobnosti a expertl.

1.3 Neziskové organizace a spolecensky odpovédny

marketing

Neziskové organizace, které nepatii do sféry statu, maji sva specifika'’, aviak
pii nabizeni produktu musi respektovat a vychdzet ze stejnych zéasad a principt, jako
jiné subjekty. ,,Koncept marketingu je pro neziskové organizace stejné dulezity jako pro

obchodni firmy.«'® Charakteristické znaky nestatnich neziskovych organizaci jsou:

a) “Organizovanost: subjekt je do urcit¢ miry institucionalizovany. Bud’ je formalné
ziizen jako pravnickd osoba nebo se asponi vyznaCuje jasnou a stalou organizacni
strukturou. Jednorazova, neformdlni a docasnd shromézdéni a skupiny nejsou
organizacemi obc¢anské spolecnosti, 1 kdyZ mohou patfit do neformalni ¢asti obcanské

spolecnosti.

b) Soukromy charakter a nezavislost na statu: subjekt neni soucasti statu ani neni statem
fizen. To ale neznamenda, ze nemize od stitu dostavat tieba i vétSinu prostredkl

k ¢innosti nebo ze zastupci statu nemohou byt ¢leny jeho organt.

c) Zasada nerozdélovani zisku: subjekt nerozd€luje zisk mezi Cleny, vlastniky nebo
manazery. Poslanim organizace neni vytvaret a rozdélovat zisk. Subjekt mize zisku

dosahovat, ale musi ho pouzit pro napliovani vlastniho poslani.

d) Samospravnost: subjekt je schopen se sam spravovat a ma k tomu potiebné struktury.

Neni fizen jinou organizaci.

e) Dobrovolnost: subjekt vykonava cinnost za spoluucasti dobrovolniki. Miize byt

podporovan dobrovolnymi dary, vyuzivat prace dobrovolniki nebo dobrovolnici mohou

" SKOVAISA, Marek. Obcansky sektor : Organizovand obcéanskd spolecnost v Ceské republice. Praha:
Portal, 2010, 372 s.

'8 Prelozeno autorkou. MCCARTHY, Edmund, Jerome. Basic marketing : a global-managerial
approach. Boston: Irwin, 1993, s. 39.
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pusobit v jeho fidicich organech. Zastoupeni dobrovolnického prvku nemusi byt
vétsSinové. Dobrovolnost ddle znamend také nepovinnou povahu c¢lenstvi v organizaci

nebo spoluprace s ni.«"”

Rozmanitost organizaci a spolecnosti v kultufe vyvolava rizné problémy
napiiklad ve financovani komer¢ni a nekomeréni kultury. ,,Stdva se, Ze komer¢ni
divadla jsou dotovana na podobném principu, jako divadla nekomercni. To se mize
svym zpusobem jevit jako opodstatnéné, pokud si uvédomime, ze komercni produkt
(divadelni predstaveni) se viibec nemusi lisit od nekomeréniho (mulze jit o nastudovani
téze hry ve dvou divadlech v jednom méste), pak ale mlize naopak vzniknout otazka,
pro¢, kdyz miize byt urcity produkt realizovan na komercni bazi, by mél byt v
provedeni jiné kulturni organizace dotovan.**

Kulturni subjekty formuluji své vize a poslani. V nich se objevuji takové pojmy,
jako zvySovani kulturni Grovné néaroda, laska k uméni apod., coZ jsou oblasti, které
mimo jiné vyZzaduji vyraznou dispozici realizatorti 1 pfijemcd; to je nékdy proces
dlouhodoby a vyzaduje aktivni pristup cilové skupiny.”' Piesto se pii poskytovani
vetejného statku nabizi otazka: co je vetejné prospésné? Jaké sluzby, jaka predstaveni

zvySuji kulturni arovei jedinct, skupin, narodd, lidstva?

1.4 Marketingovy mix - produkt, cena, distribuce,
propagace

V odborné literatufe se hovoii o tzv. integrovaném marketingu a o
marketingovém mixu (téZ oznacovan 4P podle pocatecnich pismen anglickych nazvii
jeho slozek), ktery zduraznuje zakladni faktory ovliviujici efektivni spojeni vyrobce
(prodejce, poskytovatele) se zdkaznikem (spotifebitelem, uzivatelem).

Slozkami marketingového mixu podle McCarthyho definice marketingovych

aktivit jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace

' SKOVAISA, Marek. Obcansky sektor : Organizovand obcéanskd spolecnost v Ceské republice. Praha:
Portal, 2010, s. 38-39.

2 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 133.

2 KAISER, M. Michael. Strategické planovini v uméni : Prakticky privvodce. Institut uméni — Divadelni
ustav, 2009, s. 21.
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(promotion).** Tyto nastroje by mé&ly organizaci slouZit k zodpovézeni otizek: Co?
Komu? Kdy? Kde? Za kolik?

Kotler ptipomind, ze z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy nastroj urcen
k tomu, aby pfinesl prospéch zakaznikovi. V té€ souvislosti uvadi nazor Roberta
Lauterborna, ze 4P prodejcti koresponduji se 4C spotiebitele: teSeni potieb zédkaznika
(customer solution), vydaje zdkaznika (customer cost), dostupnost feseni (convenience),
komunikace (communication).”

Produktem v oblasti kultury jsou umélecké a kulturni statky, které subjekty
pfimo tvofi, interpretuji, prezentuji, uchovéavaji, nebo se snazi o jejich zachranu. ,,Cést
kulturnich instituci nabizi spolu s kulturnim zéazitkem také asociovany spolecensky
zazitek, ktery ovSem muze byt pro nékteré cilové skupiny spiSe piekazkou (potieba
spolecenského odévu pii navstéveé divadla apod.). Kromé toho ¢innosti v kultufe maji
blizko ke vzdelavani, osvété a zabave, pficemz nékdy muize vznikat problém pravé v
nalezeni vhodného kompromisu mezi poptdvkou uZivatell po zabavnich statcich a
vlastni potiebou po produkci statki um&leckych (napk. sféra vazné hudby).***

Produkty v kultufe maji zejména povahu sluzeb. Ty maji své charakteristické
rysy:

e nehmotnost
e neoddélitelnost sluzeb od producenta sluzeb
e heterogenita neboli variabilita souvisejici se standardem kvality sluzeb

¢ znilitelnost: sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodévat, vracet

e nemoznost sluzbu vlastnit.?>

V souvislosti s cenou byva poukazovano na zbytnost kulturnich statki, ktera
diky subjektivné vnimané hodnoté kulturnich statkti umoziuje stanovit vysi ceny na
libovolné urovni. ProtoZe darcovstvi a sponzoring soukromych firem nebo obcant je u
nas na pomérné nizké urovni, financuje se kultura z vEtsi ¢asti z vefejnych rozpocti.
Argumentem je i to, Ze jde prevazné o vetejné statky. Cena vefejnych statkl

zajistovanych statem je relativné nizka (tzv. modifikovana cena), vztahuje se k vysi

2 MCCARTHY, Edmund, Jerome. Basic marketing : a global-managerial approach. Boston: Irwin,
1993, s. 47.

» KOTLER, Philip — KELLER, L. Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 58.
2 BA(:?U’V(V?I'K,’ Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 134.

2 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008, s.
20-24.
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nakladii. Vyssi ceny kulturnich produktl stanovi komercni subjekt, ktery kalkuluje se
ziskem. Tim se v kultufe setkdvdme nejen srozmanitosti produktti, ale také
s rozmanitosti cen. ,,ManaZer rozhodujici o cen¢ si v§ima ndkladd, relativni trovné
ceny, urovné koupéschopné poptavky, ulohy ceny pii podpote prodeje (riznych slev),
ulohy ceny pfi snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a
Gase.“*°

V ramci distribuce je Casto zduraznovano, Ze produkty fady kulturnich subjekti
jsou spojeny s konkrétnim mistem, budovou (divadlo, sal filharmonie, muzeum,
knihovna), které je soucasti jejich identity. Nékteré produkty mohou byt poskytovany i
mimo prostory instituce (z4jezdova predstaveni, putovni vystavy).”’ Jiné sluZby
kulturnich instituci jsou poskytovany i v terénu (koncerty pod Sirym nebem, divadelni
produkce v ulicich — eventy, performance a happeningy) a v domécnostech uzivatelt
(vetejnopravni televize a rozhlas).

Utelem marketingu je vytvofit piznivé vefejné povédomi. ,,Marketing oznaduje
¢innosti, jimiz organizace posiluje svou vnimanou hodnotu u specifickych segmenti
vefejnosti a ziskava jejich podporu pro napliiovani svého poslani a cili. Zaméfuje se na
vngj$i vztahy a snazi se druhym tlumocit konzistentni a pfitazlivy obraz organizace.
Marketing prezentuje vyrobky a sluzby tak, aby byly pro zicastnéné strany pfiitazlivé,
nabizi je zpiisoby podporujicimi jejich vyuzZivani, posiluje obecné povédomi o nich u
vefejnosti a €ini je dostupnymi na mistech vhodnych pro vybrané typy klientely. Dobry
marketing vyzaduje trvaly kontakt s kazdou skupinou zucastnénych aktérd, znalost
jejich potieb a otekavani a stejné tak i udrzovani obousmérné komunikace.“*

Pro splnéni cilli marketingu — spojeni prodejce se zdkaznikem, v ptipad¢ sluzby
spojeni poskytovatele suZivatelem, voblasti kultury a uméni producenta
s navStévnikem nebo divakem, se v ¢asti marketingového mixu vyuZziva riznych
nastroji. Jejich souhrn je oznacovan jako komumikacni mix a zahrnuje: reklamu,
podporu prodeje, udalosti a zazitky, public relations (PR), direct marketing, osobni
prodej.” Prostiedky komunika&niho mixu podporuji identitu a vazbu zdkaznikd na toho,

kdo produkt nabizi.

2 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008, s.
26.

* JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 180-183.

* HOLLAND, P. Thomas. Management organizaci obcanskeé spole¢nosti. In SKOVAJSA, Marek.
Obcansky sektor : Organizovana obéanska spolecnost v Ceské republice. Praha: Portal, 2010, s. 238.

¥ KOTLER, Philip — KELLER, L. Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 57.
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Public relations se rozviji fadou ndstroji, a to v rdmci nadlinkové a podlinkové

komunikace. ,,Nadlinkovd komunikace (ATL — above the line) zahrnuje klasickou

reklamu v médiich (TV, tisk, radio, out of home, internet) a podlinkova komunikace

(BTL — below the line) ma mnoho forem, z nichz k nejpouzivanéjSim patii publicita

spoleCnosti formou ¢lankt, sloupkli nebo rozhovorid. Kombinaci klasické reklamy a

uvedenych forem publicity se u&inek sd&leni zvysuje.’® Vaclav Svoboda klade otazku,

zda noveé produkty potirebuji publicitu. Odpovida, Ze nariista vyznam médii, 1lidé se stale

vice zajimaji o novinky a zpravy v médiich, neZ o (placenou) inzerci. Publicita

napomahd novym vyrobklim na trh a posléze upeviiuje jejich pozice na trhu. ,,Ktera

hlavni média jsou pro public relations k dispozici?

tiskova média (deniky, ¢asopisy, publikace);

elektronicka média (rozhlas, televize);

out of Home média (naptiklad velkoplo$na venkovni reklama);
vystavy a veletrhy;

internet;

ostatni (CD, audiokazety a videokazety aj.).«"

Produkt je propagovan tim, Ze se cilené¢ komunikuje s vefejnosti nebo

s vybranymi cilovymi skupinami. Jak jsou vyuzivany prostiedky public relations, pro¢

je dulezité vefejné minéni?

,»Ne&které¢ hlavni rysy a vztahy vetejného minéni:

Vefejné minéni odrazi souc¢asné nazory, postoje i ndlady vetejnosti.

Vefejné minéni nelze povazovat za presné rozumové poznani.

Vetejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti.
Vefejné minéni je ddno spolecenstvim z4jm1, znalosti a tradic.

Veiejné minéni se vytvaii jen k vyznamnym podnétim (jeviim, nazorim,
osobnostem ¢i udalostem).

Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zplsoby: projevy politikli, manipulaci
demagogli, kazdodennim plsobenim tzv. opinion leaders a zejména vSak

L 1er 32
masmédii.

** SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ti¢inné. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 93.
31 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 23.
32 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. Praha: GRADA Publishing, 2006, s. 15.
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Public relations usiluji o pfizeit vefejného minéni, pfiCemz vyuzivaji vSech
moznych informaci o jeho plsobeni ve skupinach vetejnosti. K tomu, aby public
relations ve vztahu s vetejnosti uspély, snazi se subjekty vytvaret o sobé pozitivni obraz,
predstavu cili image. ,,V trendu let na pfelomu stoleti fada teoretikli public relations
zdiiraziovala, ze pro chapani a vytvafeni dobrych vztahli s vetejnosti hraje vyznamnou
roli pfedev§im reputace Cili povést subjektu a Ze image sdm je pojem piili§ Siroky a
podléhajici CastéjSim zménam, zatimco reputace piedstavuje dlouhodobé utvarenou
povést o subjektu nebo objektu PR, ktera je dnes pro vztahy mezi organizaci a

o et ey 33
vetejnosti ditlezité)si.*

33 SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné. Praha: GRADA Publishing, 2006, s. 15.
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2. Metropolitni opera v New Yorku a projekt Met: Live in
HD

2.1 Historie a soucasnost Metropolitni opery v New Yorku

Metropolitni opera v New Yorku je bezpochyby jednou z nejvyznamnéjsich a
zah4jeni provozu operou Charlese Gounoda Faust se konalo 22. fijna a ptedchéazelo
tedy jen o mésic znovuotevieni obnovného Narodniho divadla v Praze (ptedstaveni
Libuse Bediich Smetany se odehralo 18. listopadu 1883). A¢ ve Spojenych statech
americkych vznikly pfedtim jiz tfi operni domy (Italian Opera House — zalozen roku
1833; The Astor Place Opera House — zalozen roku 1847 a Academy of Music zaloZena
roku 1854), ani jeden z nich nikdy nedosahl véhlasu Metropolitni opery a existence ani
jednoho z nich nepfetrvala do 20. stoleti.>* Provoz Metropolitni opery byl od po&atku
hrazen z prostiedki skupiny bohatych obchodnik, ktefi stali 1 za jejim zaloZenim, coz
dovolovalo angazma téch nejlepSich umélci za honorafe tomu odpovidajici. Na
prelomu 19. a 20. stoleti byli ¢leny souboru pévecké hvézdy jako Enrico Caruso,
Geraldine Farrar ¢i Lilli Lehmann a na postu dirigenta zde mezi lety 1908 a 1910
pusobil sdm Gustav Mahler. Vé&tSina americkych premiér zndmych opernich dél se
odehrala pravé v Metropolitni opefe s tim, Ze vyjimkou nebyly ani svétové premiéry
(napt. Pucciniho Dévce ze Zlatého zapadu v roce 1910).

Neékolik prvnich sezon byly vSechny opery bez vyjimky uvadény v italSting,
posléze v némcin€é. Vyznamné bylo obdobi od roku 1908 do roku 1935, kdy v cele
Metropolitni opery stal Giulio Gatti-Casazza, ktery predtim10 let vedl milanskou La
Scalu, operni dim s o sto let delsi tradici. Gatti-Casazza piivedl na jevisté Metropolitni
opery mnoho nejlepSich umélcii své doby, vcetné legendarniho dirigenta Artura
Toscaniniho. Za Gatti-Casazzova plisobeni se také ustdlilo uvadeéni oper v jejich
puvodnim jazyce, coZ je praxe trvajici aZ na jisté vyjimky dosud.

Rudolf Bing, ktery nastoupil na post generdlniho feditele vroce 1950, se
zaslouzil o moderni inscenaci oper reziséry jako byl Peter Brook ¢i Franco Zeffirelli,
v obdobi jeho vedeni operniho domu také vroce 1955 vystoupila ve Verdiho

Maskarnim plese Marian Anderson coby prvni afroamerickd zpévacka na prknech

3 BRABEC, Zbyn&k. Svétova operni divadla: XII. Metropolitni opera v New Yorku. Hudebni rozhledy.
2006, ro¢. 59, €. 12, s. 34.
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Metropolitni opery, a ¢lenkou orchestru se stala houslistka Marilyn Stroh jako prvni
ena v orchestru (nepoéitajic v to harfistky)™.

Roku 1966 Metropolitni opera presidlila do nové budovy, nebot’ ptivodni operni
diim na 39. ulici byl jiz svym jevistim a technickym zdzemim naprosto nevyhovujici.
Opera se tak stala soucasti vznikajictho Lincoln Center for the Performing Arts,
komplexu v némz dnes sidli vedle Metropolitni opery dalSich 10 kulturnich organizaci
filmovou spole¢nosti po¢inaje a newyorskou filharmonii konée.’® Vedle spoluutvaieni
kulturniho a uméleckého bohatstvi New Yorku, plni Lincolnovo centrum vyznamnou
ekonomickou funkci.’” (Samotna Metropolitni opera zaméstnava piiblizng 860
zamé&stnancl na plny Givazek — pocitajic v to okolo 300 s6listl, 100 ¢lenti orchestru, 80
sboristil a 16 ¢lend baletniho souboru — a vedle toho najimé na ¢astecny tivazek 200 az
1 200 dalsich pracovnikii v zavislosti na aktualnich potiebach.)

Soucasna Metropolitni opera v komplexu Lincolnova centra ma 3 800 sedadel a
195 mist k stani, jeji celkova kapacita je tedy 3 995 divéaki. Hledisté je rozdéleno do
Sesti horizontdlnich Urovni, jimz odpovidaji pfislusSné cenové kategorie vstupenek.
Budova byla navrzena architektem Wallace K. Harrisonem a ojedinéla je zejména jeji
akustika, kterou zajistuji mimo jiné stény oblozené lehkymi mahagonovymi deskami.*®
Interiér zdobi dvé velkoformatové malby od Marca Chagalla — na jizni sténé foyer se
nachazi Triumf hudby, na severni pak Prameny hudby.

Pro umélecké smétovani Metropolitni opery je v poslednich desetiletich urcujici
osobnost dirigenta Jamese Levina, ktery je od roku 1976 jejim hudebnim feditelem a
v obdobi od roku 1986 do roku 2004 zastaval téZ post uméleckého feditele.*® V pribshu
poslednich dvaceti let se v Metropolitni opefe odehrdlo pét svétovych premiér
soucasnych opernich dél: Duchové z Versailles Johna Corigliantho a Williama
Hoffmana v roce 1991, Plavba Philipa Glasse v roce 1992, Velky Gatsby Johna
Harbisona v roce 1999, Americka tragédie Tobiase Pickera v roce 2005 a Prvni cisar

Tan Duna v roce 2006.

33 The Metropolitan Opera. Timeline [online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.metoperafamily.org/metopera/history/sights/timeline.aspx>.

3% Lincoln Center for the Performing Arts. About Us Overview [online]. [cit. 2011-04-12]. Dostupné z
WWW: <http://new.lincolncenter.org/live/index.php/aboutus-overview>.

37 The Economic Role & Impact of Lincoln Center. Boston: Economic Development Research Group,
2004. 50 s. Dostupné z WWW: <http://new.lincolncenter.org/live/pdfs/economicstudyfull.pdf>.

¥ BRABEC, Zbynek. Svétova operni divadla: XII. Metropolitni opera v New Yorku. Hudebni rozhledy.
2006, ro¢. 59, €. 12, s. 35.

3% The Metropolitan Opera. Our Story [online]. [cit. 2011-04-12]. Dostupné z WWW:
<http://www.metoperafamily.org/metopera/about/ourstory.aspx>.
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2.2 Okolnosti vzniku a realizace projektu primych prenost Met:
Live in HD

2.2.1 Predchudci projektu Met: Live in HD

Prvni pfimy pienos Metropolitni opery v New Yorku — pfedstaveni Mozartovy
Kouzelné flétny — do takika stovky kin v USA, Kanad¢, Velké Britanii, Norsku, Dansku
a Japonsku se uskutec¢nil 30. prosince 2006. Piestoze se jednalo o ptelomovou iniciativu
nového generdlniho feditele Petera Gelba, kterd byla soucasti nové SirSi strategie
Metropolitni opery, navazuje tento projekt zaroven na prukopnické aktivity v oblasti
novych technologii, které byly newyorskému opernimu domu vlastni jiz od jeho
zalozeni. Uved'me alesponi strucné ty klicové:

Vroce 1901 pofidil béhem predstaveni Metropolitni opery knihovnik Lionel
Mapleson prvni Zivou nahravku operniho ptedstaveni na svéteé, kdyz zaznamenal jednu
z arii Massenetovy opery Le Cid za pomoci Edisonova fonografu.*’

O deset let pozdéji, v lednu 1910 nasledovalo experimentalni radiové vysilani
¢asti oper Tosca a Cavalleria Rusticana/Pagliacci, které byly pfendSeny ze stiechy
operniho domu n&kolika stovkam poslucha&ti v Newarku v New Jersey.*!

Prvni operou, jez byla z Metropolitni opery celd zivé vysiland na radiovych
vlnach, byla 25. prosince 1931 Humperdinckova Pernikovd chaloupka. Pravidelné
sobotni odpoledni rozhlasové pifimé prenosy se brzy staly velmi popularni a rozsitily se
do dalSich zemi. V sezon¢ 2010/2011, kdy oslavily své 80. vyroci, bylo mozné je slySet
na radiovych stanicich nejen ve Spojenych statech americkych a v Kanadég, ale i v 27
evropskych zemich (v Ceské republice je vysila Cesky rozhlas 3 — Vltava), Australii,
Jizni Americe, Japonsku, Cin& a na Novém Zélandu.**

Na sklonku roku 1948 se po nékolika ptedeslych pokusech uskutec¢nil prvni

kompletni televizni pfimy ptenos, kdyZ televizni stanice ABC pomoci ¢tyt kamer Zivé

0 The Metropolitan Opera. Timeline [online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.metoperafamily.org/metopera/history/sights/timeline.aspx>.

*! The Metropolitan Opera. Timeline [online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.metoperafamily.org/metopera/history/sights/timeline.aspx>.

*2 The Metropolitan Opera. Met Presents First World Premiere Broadcast Since 2000: Tobias Picker's
'"An American Tragedy' [Press Release] December 7, 2005. [cit. 2011-04-10]. Dostupné z WWW
<http://www.metoperafamily.org/metopera/news/press/detail.aspx?id=2781>.
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prenasSela slavnosti zahajeni sezony — Verdiho operu Otello. Odhaduje se, Ze pienos
mélo naladéno takika pal milionu americkych televiznich piijimaga.*

Pravidelné televizni pfimé pienosy vSak byly zahajeny az za tii desetileti. Prvni
z nich se uskute¢nil 15. biezna 1977, kdy televizni spole¢nost PBS (Public Broadcasting
Service) sdruzujici na 350 nezavislych televiznich stanic v celych Spojenych statech
americkych, zapocala projekt Live from the Met ptimym pienosem opery La Bohema
s Lucianem Pavarottim a Renatou Scotto v hlavnich ulohach. Odhaduje se, ze tento
prvni pfenos sledovaly ¢tyfi miliony lidi. Na konci 80. let se série ptejmenovala na The
Metropolitan Opera Presents, coz reflektovalo skutecnost, Ze se jiz nejednalo o pfimé
pfenosy, ale televizni vysilani zdznamu, které byly natoceny piedem. V roce 2007
Metropolitni opera nahradila dosavadni televizni vysilani zaznami novou sérii
snazvem Great Performances at the Met, jenz na televiznich obrazovkach zhruba
s mésicnim zpozdénim ze zdznamu uvadi inscenace, které byly zivé pfendSeny do kin

v ramei projektu Met: Live in HD.*

2.2.2 Vznik projektu Met: Live in HD

Po ptechodném obdobi jednoho roku, kdy v pozici generdlniho feditele
Metropolitni opery pisobil jeji dosavadni $éf Joseph Volpe spolecné se svym
nasledovnikem, se 1. srpna 2006 stal Peter Gelb jejim pravoplatnym generalnim
feditelem. V nové funkci musel Celit faktu, ze mezi lety 2000 az 2006 poklesly trzby
Metropolitni opery zhruba o 15 %*. Zodpovédét otazku, do jaké miry lze tuto
skute€nost pricitat teroristickym utokiim z 11. zafi 2001, po nichZ se Metropolitni opera
stala jednim z potencidlnich teroristickych cilli, neni jednoduché. Hlavnim tkolem
Petera Gelba bylo kazdopadn¢ tuto situaci zvratit. Rozhodl se toho dosahnout cestou
transformace a revitalizace opery, ktera spocivala v n€kolika strategickych iniciativach,
jejichz cilem bylo osloveni novych divakii. Mimo dramaturgickych zmén se jednalo o
dvé nabidky cenové zvyhodnénych vstupenek — jednak v jiz tak nejlevnéjsi sekci

hledisté Metropolitni opery — tzv. Family Circle — se cena listku sniZila z 26 dolarti na

* The Metropolitan Opera. Timeline [online]. [cit. 2011-04-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.metoperafamily.org/metopera/history/sights/timeline.aspx>.

* The Metropolitan Opera. Metropolitan Opera and PBS Launch New Series Great Performances at the
Met [Press Release]. January 23, 2007. [cit. 2011-03-20]. Dostupné z WWW
<http://www.metoperafamily.org/metopera/news/press/detail.aspx?id=2707>.

* VIKTOROVA, Katefina. Rozhovor s Martinem Cikankem, §é¢fem projektu pienosti Metropolitan
Opera: Live in HD pro stfedni a vychodni Evropu. Hudebni rozhledy. 2008, ro€. 61, €. 12, s. 20.
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15, nabidka Rush Tickets pak diky daru Agnes Varis a jejiho manzela Karla
Leichtmana, dlouhodobych darcii Metropolitni opery, umoznuje zakoupit 200 listkl
z hledistni sekce Orchestra tzv. na posledni chvili (dvé hodiny ptfed pfedstavenim) za 20
dolarti. Peter Gelb stal rovnéz za otevienim Galerie Arnolda a Marie Schwartzovych
v jiznim foyer budovy Metropolitni opery v zati 2006. Kazdou sezonu jsou v galerii
k vidéni dvé az tfi vystavy, jez jsou vzdy obsahové spjaty s inscenacemi uvadénymi v
Metropolitni opefte.

Nejvyznamngj$i iniciativou Petera Gelba vSak byl ,,vstup opery do digitalni
éry“*® v podobg projektu Met: Live in HD. Podle Gelbovych vlastnich slov mu prvotni
myslenku vnuklo jeho pfedeslé zaméstndni — nejvétsi hudebni vydavatelstvi vazné
hudby ve Spojenych statech americkych — Sony Classical, jehoz prezidentem byl mezi
lety 1995 a 2005. Kolega z marketingového oddéleni Sony mu pfipomnél, jakym
zpusobem vydal v roce 2003 své nové album Reality zpévak David Bowie. Bowie tehdy
uspotadal v londynskych Riverside Studios koncert pro 450 lidi, ktery byl Zivé pfenasen
do 88 kin ve 26 zemich. Gelb se timto inspiroval: ,,Met je skvéla znaCka, méame
fantasticky produkt, ale nikoho dosud nenapadlo, jak bychom ho mohli distribuovat ho
po celém svéts. <

Vedle projektu ptfimych ptfenost se novym distribuénim kandlem stalo Met
Opera Radio™, nova radiostanice 24 hodinovym provozem, fungujici pod hlavickou
americké satelitni radio spolecnosti Sirius. Od svého spusténi 25. zati 2006 vysila Met
Opera Radio jak pifimé ptfenosy oper, tak vzacné zdznamy zrozsahlého archivu

Metropolitni opery.

2.2.3 Koncepce projektu Met: Live in HD

V projektu Met: Live in HD dostal cil oslovit nové divaky naprosto jiny rozmér
— ztisict divakl, kteti mohou zhlédnout operni ptredstaveni v budové Metropolitni
opery v Lincolnové centru, se staly miliony potencionalnich opernich fanouskt po

celém svété, ktefi si mohou zajit na pfimy ptfenos operniho piedstaveni z Metropolitni

% Prelozeno autorkou. The Metropolitan Opera. Met Reaches Groundbreaking Agreements with Unions
and Develops Range of Media Partnerships [Press Release]. September 6, 2006. [cit. 2011-03-28].
Dostupné z WWW <http://www.metoperafamily.org/metopera/news/press/detail.aspx?id=2741>.

7 Prelozeno autorkou. CONRAD, Peter. Opera from New York in your home town? Easy. Just go to the
pictures. The Observer. Sunday 22 April 2007, p. 11.

* SiriusXM Radio. Opera/Classical Vocals — Music — Met Opera Radio [online]. [cit. 2011-04-20].
Dostupné z WWW: <http://www.siriusxm.com/metropolitanopera>.



22

eey

opery do svého oblibeného kina, v mésté, v némz Ziji, v prosttedi, jez znaji, za naklady
pro n¢ pfijatelné.

Nezbytnym predpokladem pro nové elektronické distribucni cesty byly nové
smlouvy s jednotlivymi odbory zaméstnancli opery, solisty pocinaje a jeviStnimi
techniky konce. Diky jejich souhlasu ziskala Metropolitni opera pravo Sifit jejich
(umé&lecké) vykony i novou cestou piimych pienosti do kinosalii po celém svéte.*

Prvni sezona projektu Met: Live in HD nabidla od prosince 2006 do dubna 2007
celkem Sest ptimych pfenost opernich predstaveni. Na zéklad¢ toho, Ze mnoho piimych
ptenost bylo jiz ve velkém ptedstihu vyprodéano, rozhodla se Metropolitni opera v lednu
2007 zacit uvadét v kinoséalech rovnéz projekce zdznamu téchto opernich predstaveni
pod nazvem Encores (v Ceské republice nese tento cyklus nazev Pfidavame). Béhem
prvni sezony dosédhla navstévnost 325 000 divakl (pocitaje v to divaky pfimych pienost
i zaznami) ve 230 kinech po celém svéts. ™

V nésledujici sezoné¢ 2007/2008 se pocet pienost roz$ifil na osm, a i nadéle
vzristal pocet zapojenych kin — na 632 kinosalll v 19 zemich ke konci sezony. Odhad,
Ze navstévnost této sezony by mohla dosdhnout 1 milionu divaki, byl bezméala naplnén
— divaki bylo nakonec ,,jen” 935 000.”!

V sezoné 2008/2009 pocet ptimych pienosti opét vzrostl — na deset predstaveni,

a spolu s nim i dalsi &isla: celkem 1 800 000 divakd v 868 kinech ve 35 zemich.

2.2.4 Programova skladba projektu Met: Live in HD
Vybér predstaveni, ktera budou zatfazena do projektu piimych pienosii, odrazi
zminéné dramaturgické zmény, jeZ provedl Peter Gelb ve funkci nového generalniho

feditele Metropolitni opery. Vedle klasickych dél operniho repertoaru — opernich hit

* The Metropolitan Opera. Met Reaches Groundbreaking Agreements with Unions and Develops Range
of Media Partnerships [Press Release]. September 6, 2006. [cit. 2011-03-28]. Dostupné z WWW
<http://www.metoperafamily.org/metopera/news/press/detail.aspx?id=2741>.

> The Metropolitan Opera. Annual Report 2006-07. P. 5. [cit. 2010-11-25]. Dostupné z WWW:
<http://www.metoperafamily.org/uploadedFiles/MetOpera/about_the met/annual report/ANNUALreport
.pdf>.

> The Metropolitan Opera. Annual Reports 2007-08 and 2008—09. P. 12. [cit. 2011-04-18]. Dostupné z
WWW:

<http://www.metoperafamily.org/uploadedFiles/MetOpera/about_the met/annual_report/ANNUA Lreport
pdf>.

>2 The Metropolitan Opera. Annual Reports 2007-08 and 2008—09. P. 20. [cit. 2011-04-18]. Dostupné z
WWW:
<http://www.metoperafamily.org/uploadedFiles/MetOpera/about_the met/annual report/ANNUALreport
pdf>.
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(jako byla naptiklad Mozartova Kouzelna flétna ¢i Rossiniho Lazebnik Sevillsky
v sezoné€ 2006/2007; Pucciniho Bohema v sezoné 2007/2008 nebo Donizettiho Lucia z
Lammermooru); jsou tak v programu Met: Live in HD 1 dila vzacné jevistné uvadéna
(naptiklad Massenetova Thais, Pucciniho Viastovka nebo Faustovo prokleti Hectora
Berlioze v sezon¢ 2008/2009) a v neposledni fad€ téz opery soucasné (Prvni cisai Tan

Duna v sezon¢ 2006/2007 ¢i Adamstv Doctor Atomic v sezoné 2008/2009).

2.3 Vysledky nové strategie Petera Gelba

Dotaznikové Setieni provedené firmou Shugoll Research pro americkou narodni
asociaci pro operu Opera America ve 34 americkych méstech béhem projekce ptimych
pfenosti oper Bohema a Peter Grimes v bieznu a dubnu 2008 ukazalo, Ze projekt Met:
Live in HD kromé financi z néj plynoucich plni i Gcel, ktery jim Metropolitni opera
sledovala: vytvaii $irSi zajem vetejnosti o operu. Z 5 300 respondentt jich 20 % nebylo
v poslednich dvou letech na opefe v divadle, 5 % pak dokonce uvedlo, ze operni
pfedstaveni v divadle nenavstivili nikdy v zivoté. Met: Live in HD je ale oslovilo
natolik, Ze do kina na operu pfisli. 92 % respondentd uvedlo, Ze po zhlédnuti ptimého
prenosu v kin€¢ se chystaji na operni piedstaveni do divadla, at’ jiz pfimo do
Metropolitni opery nebo do jiného operniho domu. Opakovana navstéva je u divaki
Met: Live in HD ¢asta — 74 % z nich v dotazniku uvedlo, ze na ptimém pienosu jiz byli
v minulosti.”

V disledku vSech vySe vyjmenovanych iniciativ nového generdlniho feditele
Metropolitni opery Petera Gelba, v jejichz Cele stoji projekt Met: Live in HD, se
Metropolitni opete v roce 2007 poprvé od roku 2000 podaftilo zvratit klesajici pfijmy ze

;owe g 5o r 54
vstupenek na sva ziva operni predstaveni.

>3 Shugoll Research. Metropolitan Opera Live in HD Survey. [cit. 2011-04-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.shugollresearch.com/news/documents/opera_report.pdf>.

> The Metropolitan Opera. Annual Report 2006-07. P. 5. [cit. 2010-11-25]. Dostupné z WWW:
<http://www.metoperafamily.org/uploadedFiles/MetOpera/about_the met/annual report/ANNUALreport
pdf>.



24

3. Kino Aero a distribuéni spole¢nost Aerofilms

3.1 Kino Aero

3.1.1 Historie objektu

Kino umisténé v budoveé ve dvornim traktu obytného domu v Biskupcové ulici €.
1733/31 na prazském Zizkové bylo otevieno 10. listopadu 1933. Jiz od podatku
planovani vystavby budovy bylo jasné, Ze se v kin¢ budou promitat zvukové filmy, a
projekt proto jiz nepocital s orchesttistém, které bylo do té doby zejména v méstskych
kinech zvykem. Protoze byl pfilehly dim obydlen pfedevsim pracovniky tehdej$iho
Ceskoslovenského ministerstva vnitra, uvazovalo se pivodné o néazvu ,Kino Straz*.
Prvni provozovatel kina, Emil Sirotek, ktery soucasné spravoval i nékolik dalSich kin
(dvé v Olomouci, jedno v Tébote a jedno v Prostéjove), se vSak nakonec rozhodl pro
nazev ,,Aero*“ motivovan k tomu udajn¢ ¢isté praktickymi divody — kino bylo vzdy ve
vSech abecedné fazenych seznamech na prvnim misté, jesté pred slavnym prazskym
kinem Alfa.>

Plivodni sal kina Aero mé¢l rozméry 33,5 x 11,4 metrid a jeho kapacita ¢itala 648
sedadel v 36 fadach, plus dalSich 35 sedadel v sedmi postrannich 16Zich.

V srpnu 1945 bylo kino Aero spolecné se vSemi dal§imi ¢eskoslovenskymi kiny
znarodnéno a pieslo pod spravu statu®; v piipadé¢ Aera se spravcem stal Filmovy
podnik hl. mésta Prahy.

Hrozbé poklesu navstévnosti plynouci z politicky zatizené¢ dramaturgie a
masivniho nastupu televize na konci 50. let 20. stoleti celilo Aero rozséhlou
rekonstrukci, pfi niZ byla vroce 1959 zbudovédna elevace hledisté, nainstalovano
Sirokouhlé cinemascopické platno a kapacita hledisté snizena na 366 mist.

Po roce 1989 se jednotliva kina postupné privatizovala — kino Aero pieslo do
vlastnictvi Magistratu hlavniho mésta Prahy, ktery ho svéfil do spravy méstské Casti
Praha 3.”" Ta aZ teprve v roce 1997 vypsala konkurz na nového provozovatele, ktery
vyhrélo nové vzniklé obcanské sdruZeni Pro-Aero — Spolecnost pro podporu a rozvoj
kina Aero, které se stalo provozovatelem kina a je jim dodnes. Dosud stile zaroven

vlastni pozemek pod kinem i samotnou budovu hlavni mésto Praha a svéfenou spravu

> Z historie zizkovskych kinematografii. In Palubni denik. Praha: Kino Aero, 2003. 4 s.
*% Dekret presidenta republiky ¢. 50 (¢. 24, 1945 Sb.) ze dne 11. 8. 1945
> Magistrat bude vlastnit jen ¢tyti kina. Mladd fronta Dnes. 30. 3. 1995, ro¢. 6, &. 76, s. 4.
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nemovitosti ve vlastnictvi obce vykonava méstska ast Praha 3.°* Opé&tovnému zahajeni

provozu 6. tnora 1998 piedchézela ¢asteCnd Uprava predsali, podia a baru.

3.1.2 Soucasna podoba kina Aero

V roce 2000 se kino Aero stalo ¢lenem Europa Cinemas®”, sité ktera sdruzuje a
podporuje kina uvadéjici evropské filmy. Prostiednictvim této sité obdrzelo v roce 2000
od evropského fondu EURIMAGE u&elovou dotaci ve vysi dvakrat 10 000 EUR®. Dale
se obCanskému sdruZzeni Pro-Aero podafilo ziskat ptispévek 1 300 000 K¢ od Statniho
fondu CR pro podporu a rozvoj ¢eské kinematografie a grant ve stejné vysi od méstské
asti Praha 3°'. Tyto finanéni prostiedky umoznily kinu po necelych &étyfech letech
fungovani, vroce 2001, provést rozsdhlejsi rekonstrukci spocivajici v instalaci
zvukového systému Dolby Digital, vyméné sedacek za nové s integrovanym rozvodem
zvuku pro simultanni ptfeklad, snizeni kapacity kina na 336 mist, novém vytapéni a
ventilaci.

Odlisit se od ostatnich je pro kino stejné¢ jako pro ostatni subjekty na trhu
klicové. Nezavislé kino to muize ucinit pfedev§im dvéma zplsoby: prostiredim —
atmosférou a svoji programovou skladbou.®® Kino Aero se snazi o oboji.

Kapacita kina je 336 mist. Projekce je mozna z klasické 35 mm filmové kopie,
digitalniho nosi¢e DCP (Digital Cinema Package), ale 1 z VHS, DVD ¢i BetaSP. Kino je
vybaveno dvéma digitdlnimi projektory — Sony CineAlta 4K a SONY VPLFW300L;
zvukovy systém je Dolby Digital EX, tedy nejnové¢jsi digitdlni systém se sedmi
zvukovymi kandly. Promitdni je moZno opatfit simultdnnim pifekladem — zvuk je
kabelové rozveden do vSech sedacek, pficemz sluchatka jsou v majetku kina. Sedacky
jsou vybavené picimi drzacky, které umoznuji umistit napoje zakoupené v baru — je

tedy mozné vzit si napoje do salu.

¥ Cesky ufad zeméméticky a katastralni. Nahlizeni do katastru nemovitosti [online]. [cit. 2011-03-20].
Dostupné z WWW: <http://nahlizenidokn.cuzk.cz/>.

> Europa Cinemas. Kino Aero [online]. [cit. 2011-03-28]. Dostupné z WWW: <http://www.europa-
cinemas.org/en/cinema/fiche_salle.php?IdSalle=522&IdPeriode=89>.

% vVACHOVA, Hana. Fondy EU: cesta k zichrané evropské audiovize? [online]. 13 Cervenec 2001 [cit.
2011-03-17]. Dostupné z WWW: <http://www.europeum.org/cs/component/content/article/27-integrace--
9/751-fondy-eu-cesta-k-zachran-evropske-audiovize>.

8! Ministerstvo kultury. Financni podpory pfiznané v roce 2001 (2. ¢dst) [online]. 26. 6. 2001 [cit. 2011-
03-20]. Dostupné z WWW: <http://www.mkcr.cz/assets/statni-fondy/fond-pro-podporu-a-rozvoj-ceske-
kinematografie/vysled15.pdf>.

2 BAKER, Robin — INGLIS, J. Ron — VOSS, Julia. A¢ a cinema near you : strategies for sustainable
local cinema development. London: British Film Institute, 2002, s. 6.
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V piedsali kina se nachazi bar, ktery ma kapacitu 80 mist k sezeni a je otevien
denné od 16:00 do 24:00. Funkci baru ¢i obcerstveni v kin¢ obecné je jednak
jedinecnost takovéhoto zafizeni a tim padem odliSnost od ostatnich kin. Za druhé
pfitomnost baru obohacuje divakovu navstévu kina a také ji vyrazné prodluzuje, nebot’
divak casto zlstane i na sklenicku po piedstaveni. A v neposledni fadé z provozu baru
plynou kinu urcité ptfijmy (které vSak nepiekroci cca 10 — 15 % celkového obratu
kina).”?

V celém prostoru kina je zdarma bezdratové ptipojeni na internet formou WIFI.
Pokladna kina je oteviena denné od 17:00 do 21:00, v sobotu od 17:00 do 22:45 a
v nedéli od 14:30 do 21:00. Rezervaci listkli je mozné provést on-line na webovych
strankach kina nebo telefonicky ¢i ptfes Skype ve vSedni dny od 10:00 do 17:00.
Ptirozenou soucasti predsali — baru je rovnéz komorni galerie, kde je vzdy kazdy mésic
nova vystava fotografii ¢i filmovych plakata.

V 1ét¢ 2008 probehla zasadni rekonstrukce venkovnich prostor kina — byl
opraven a vyrazn¢ zménén pruchod ptilehlym obytnym domem, dale bylo vybudovano
nové schodi$t¢ zdomu na prostranstvi pred kinem, a toto prostranstvi bylo nové
vydlazdéno. Vybudovana byla téZ vytahova ploSina po strané schodisté, ktera ucinila
kino bezbariérovym. Vyraznou proménou prosel také bar a zejména byla instalovana

nova klimatizace.

3.1.3 Dramaturgie kina Aero a jednotlivé cilové skupiny

Dramaturgie kina Aero je zaméfena na divaka vSech vékovych kategorii. Pro
uplné nejmensi déti, respektive stejnou mérou pro jejich rodice, je ur€eno Baby Bio —
specialni projekce se sniZzenou hladinou zvuku a ¢astecnym osvétlenim v sdle — které
kazdé stfedecni dopoledne umoziiuje rodicim podivat se v kiné na film uréeny pro
dospélé v doprovodu svych nejmensich potomki. Déle je to Aero détem!, které kazdou
nedéli détem nabizi nejprve pasmo pohadek a poté navazujici workshopy.

Velky zietel je kladen na praci s détskym divakem — Zzdkem zdkladni Skoly a
studentem stfedni Skoly — jemuZ jsou vénovany aktivity Aeroskoly jako jsou napiiklad
celoro¢ni cykly ctvrtecnich projekci snimkti ze zlatého fondu ceské a svétové

kinematografie (které jsou pro stfedoSkolaky zdarma), nebo détsky letni filmovy tabor

% BAKER, Robin — INGLIS, J. Ron — VOSS, Julia. A¢ a cinema near you : strategies for sustainable
local cinema development. London: British Film Institute, 2002, s. 22.
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Aertek . Kazdy mésic je v king potfadan jeden vecer Aero naslepo spocivajici v projekci
divakiim pfedem nezndmého snimku s tim, ze dobrovolné vstupné je vybirano az po
projekci podle toho, jak se dany snimek divakim libi.

Aero nezapomind ani na nejstar§i cilovou skupinu — kazdé tutery dopoledne
nabizi za zvyhodnéné vstupné projekce pro seniory.

Od roku 2004 potada kino Aerokratas — soutéz autorskych kratkych filmt do 10
minut. Vitézné filmy soutéZze se pak v nasledujicim roce stavaji piredfilmy pred
projekcemi celovecernich filmi v kin€ Aero. Samotné¢ promitani ptedfilmu je 1
v pomérech ¢eskych artovych kin ojedin€lé a kino Aero jim navazuje na praxi, se kterou
bylo moZzno se setkat v Sir§Sim méfitku pfed rokem 1989. Kromé toho je zvykem v sale
poustét jesté tzv. hudbu pied filmem, jejiz konkrétni podobu pro kino pfipravuje Radio
1.

V Aeru se pravidelné konaji téz nejriznéjsi filmové festivaly ¢i jejich Casti a
retrospektivni pfehlidky autorskych filmait. Novinkou je Filmjukebox, vecer v jehoz
ramci je kazdy mésic promitnut film, o jehoz uvedeni pfedtim rozhodnou divaci svym
hlasovanim na internetovych strankach www.filmjukebox.cz. Dramaturgicko-produkéni
tym kina Aero stoji rovnéz (a€ vetejné nepfiznan¢) za projektem Cinema Royal, ktery
vznikl v kvétnu 2010 a od té doby uvedl ¢tyf filmy na velmi netradi¢nich mistech
(naptiklad tovarna Waltrovka ¢i sklad kulis Narodniho divadla).

Pii kin€ Aero plsobi jeden z nejvétSich a nejaktivngjSich filmovych klubi
v Ceské republice.®® Drzitelim priikazky Filmového klubu (jez ma celorepublikovou
platnost) je na piedstaveni filmového klubu poskytovana sleva 20 K&. Navstévnost kina
byla 65 600 divaka za rok v roce 2005 (nov¢jsi tdaje nejsou z vefejnych zdroju k
dispozici).”

Publikum v king Ize obecné rozdé€lovat podle vice parametri, nicméné Casto je
kritériem vk, ktery déli publikum na: déti (od 5 do 12 let), rodiny, teenagery/mladé
pary/studenty a konec¢né dospélé. Kazda z téchto skupin hleda v kiné néco jiného —
mladé publikum tihne ke komediim, thrillerim a popcornu, zatimco dospéli pres 40 let
do kina spi§ piilaka kvalitni film s moZnosti posedét u baru.®® Jakkoli se dramaturgie

kina snazi cilit na divaky napfi¢ vékovymi skupinami, nej¢astéjSim navstévnikem kina

64 Celkem u nas pod hlavi¢kou Asociace Eeskych filmovych klubt funguje 126 filmovych klubi.

8 Zprdva o ceské kinematografii 2005. Praha: Ministerstvo kultury Ceské republiky, Obor médii a
audiovize, 2006. s. 49. Dostupné z WWW: <http://www.mkcr.cz/assets/media-a-
audiovize/kinematografie/ZPR_ VA O KINEMATOGRAFII 2005.pdf>.

% BAKER, Robin — INGLIS, J. Ron — VOSS, Julia. A¢ a cinema near you : strategies for sustainable
local cinema development. London: British Film Institute, 2002, s. 10.
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Aero je mlady clovek ve véku 18 — 35 let, ktery upfednostiiuje atmosféru a
programovou nabidku artového kina, pfed zhlédnutim hollywoodského spektaklu
v unifikovaném prostiedi multiplexu.

Cilovou skupinou Aera jsou bezpochyby i cizinci zijici v hlavnim mésté, nebot’
webové stranky kina jsou jiz n€kolik let plné dvojjazy¢né, a tiStény program obsahuje

samostatnou rubriku English Friendly Aero Highlights.

3.1.4 Propagace kina Aero

Pro svoji propagaci vyuzivd kino Aero tradinich nastrojii jako je tiSténa
nicméné alternativni propagace na internetu, kterd je pro komunika¢ni mix kina stéZejni,
a naklady na ni vynalozené jsou daleko niz§i neZ u nadlinkové placené inzerce.®’
Internetovou propagaci tvoii zejména webové stranky kina http://www.kinoaero.cz,
které usiluji o to, aby se na nich navstévnik zdrzel co nejdéle. Proto je mu potieba
poskytnout nejen praktické informace, jaky film kino vefer uvadi, ale 1 fadu
doprovodnych informaci v nasledujicich sekcich:

e Fotogalerie — zde jsou do alb rozdéleny fotogratie ze specialnich akci, festivalt
¢i piehlidek potfadanych v Aeru.

o Ke stazeni — zde je mozné podle kategorii (Programy, Tiskové zpravy ad.)
stahnout ve forméatu PDF rGzné tiskové i grafické materialy.

e Rezervace presméruje  navStévnika  stranek na  webové  stranky
http://www tickets-online.cz, kde je mozné ucinit on-line rezervaci na jednotliva
predstaveni, a to vzdy v mési¢nim ptedstihu.

e Cykly — zde jsou predstaveny jednotlivé specialni programové nabidky jako je
Baby Bio ¢i Filmjukebox, a paklize tyto projekty maji své vlastni weboveé
stranky, je zde umistén odkaz na tyto stranky.

e Festivaly — obdobn¢ jako v piipade Cyklu, v této sekci jsou uvedeny aktudlni a
pfipravované festivaly, ¢i jejich dil¢i €asti, které se v kin€ Aero odehravaji.

e Databaze filmii — zde jsou abecedné usporadany vSechny filmy, které byly

v kin€ Aero uvedeny.

S BAKER, Robin — INGLIS, J. Ron — VOSS, Julia. A¢ a cinema near you : strategies for sustainable
local cinema development. London: British Film Institute, 2002, s. 39.
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S databazi filma souvisi rovnéz detailni informace o filmu, kterd obsahuje
moznost prehrat trailer filmu ze serveru Youtube.com pfimo na strankach kina, a dale
té7 odkazy na stranky filmu v ramci Cesko-slovenské filmové databaze (www.csfd.cz),
respektive celosvétové The Internet Movie Database (www.imdb.com). Soucasti
kazdého detailu filmu je téz sekce Koupite v Terryho ponozkach, kterd navstévnika
stranek upozoriiuje, jaké DVD, knihy ¢i plakaty lze v kontextu daného filmu zakoupit
v tomto kamenném obchodé, respektive e-shopu. Navstévnost takto informacné
bohatych stranek kina je 1200 unikatnich piistupt za den.®®

S rozvojem socialnich siti a zvySujicim se poctem jejich uZzivateli nabyva
propagace jejich prosttednictvim na vyznamu. V Ceské republice je to zejména socidlni
sit’ Facebook, kterd u nds ma nyni 3 190 440 uZzivateld vSech vékovych kategorii, z toho
1 281 740 v hlavnim mé&st&.*’ Kino Aero Facebook nevyuziva k placené inzerci, kterou
sit’ rovnéz nabizi, ale ma svoji stranku
(http://www.facebook.com/home.php#!/pages/Kino-Aero/124166380958899), ktera ,,se
libi* 3 138 uzivatelim. Aero nevyuzivd moznosti vytvaret jednotlivé ,,Udélosti* pro
filmové projekce, ne¢kolikrat tydné se ale na ,,Zdi* strdnky objevuji novinky, pozvanky

na zajimavé akce nejen v Aeru a dal$i zpravy.

3. 2 Profil distribucni spolecnosti Aerofilms

Na ptelomu tisicleti kino Aero intenzivné spolupracovalo s Asociaci ¢eskych
filmovych klubd jakoZto distributorem. Vroce 2004 stil tym lidi z Aera u
znovuotevieni dvousalového artového kina Svétozor ve stejnojmenné prazské pasazi
v centru mésta. Od té doby obé¢ kina velmi Gzce spolupracuji, jak co se tyce programové
nabidky, tak propagace. DalSim rozSifenim aktivit téchto dvou nejvétSich prazskych
artovych kin bylo na pocatku roku 2006 zalozeni nové distribu¢ni spole¢nosti Aerofilms
orientujici se na hrané¢ i1 dokumentdrni snimky urené pro naro¢néjSiho divaka.
Spolecnost se nezamétuje pouze na kinodistribuci, ale vydava pod svou hlavi¢kou téz

DVD edici, v niZ dosud vyslo 28 filmi.”

% SEBESTA, Jifi. Alternativni propagace kin [online]. [cit. 2011-05-03]. Dostupné z WWW:
<https://aero.capsa.cz/?doc=9830>.

% Facebook. Advertise on Facecebook [online]. [cit. 2011-04-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/ads/create/>.

0 Aerofilms. O Aerofilms [online]. [cit. 2011-04-28]. Dostupné z WWW: <http://www.aerofilms.cz/o/>.
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Aerofilms ma narozdil od obcanského sdruzeni Pro-Aero — provozovatele kina
Aero — statut spolecnosti s ru¢enim omezenim, a mizeme o ni tak uvazovat jako o
soukromém trznim subjektu, jehoz primarnim cilem je dosahovani zisku. Ve své
analyze Ceské filmové distribuce po roce 1989 uvadi Ales Danielis, feditel dlouhodobé
nejuspésngjsi Ceské distribucni spolecnosti Bontofilm, Ze z nové vzniklych distribu¢nich
spolecnosti (v letech 2005 — 2006 vznikly mimo Aerofilms téz spole¢nosti Kinofa,
Atypfilm, Blue Sky Film a Palace Pictures) se s Aerofilms zdaji byt spojeny realné
ambice na jeji fungovani a Gspéch v segmentu mensich distributort.”’ Skute&nost tuto
predpovéd’ potvrzuje. Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj podilu na trhu spolecnosti

Aerofilms od doby jejiho vzniku po soucasnost.

Tabulka &. 1: Roéni podily spole¢nosti Aerofilms na filmovém trhu Ceské republiky

Pocet Pocet
Rok | Predstaveni | NavStévnost Trzby [K¢]
premiér | filmu
2006 | 2486 0,7% | 71070 | 0,6% | 5088282 | 0,5% 12 13
2007 | 2552(0,7% | 68985 | 0,5% | 5610582 | 0,5% 7 20
2008 | 6289 | 1,6% | 269 708 | 2,1% |24 158 104 | 2,0% 12 30
2009 | 4363 | 1,1% | 171 029 | 1,4% |22542920| 1,8% 35 69
2010 | 4159 1,0% | 221270 | 1,6% |27 200005 | 1,8% 26 81

Zdroj: vlastni zpracovani dle udajii Unie filmovych distributort’

3. 3 Vstup spolecnosti Aerofilms do projektu Met: Live in HD

S nabidkou uvadét piimé prenosy oslovil na pocatku roku 2007 distribu¢ni
spolecnost Aerofilms operni manazer Martin Cikanek. Cikanek se s projektem poprvé
blize seznamil v inoru 2007 na konferenci European Opera Days, kterou potadala
organizace Opera Europa. Petr Gelb, generalni feditel Metropolitni opery v New Yorku,

9“73

zde vystoupil se svym piispévkem ,,Is there a future for opera?“’”. Ivo Anderle, ktery

"I DANIELIS, Ales. Ceska filmova distribuce po roce 1989. Iluminace, 2007, ro¢. 19, ¢. 1, s. 92.
72 Unie filmovych distributortl. Rocni podily distribucnich spolecnosti [online]. [cit. 2011-04-20].
Dostupné z WWW: <http://ufd.cz/prehledy-statistiky/vysledky-distributoru>.

73 Opera Europa. Paris programme [online]. 28/12/2006 [cit. 2011-04-12]. Dostupné z WWW:
<http://www.opera-europa.org/view.asp?id=361>.
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ma v Aerofilms na starosti akvizice, Cikankovu nabidku okomentoval slovy: ,,Malem
jsme ho vyhodili. NaSe typické publikum je spi$ alternativni. Opera? Parkrat v détstvi
jsem na ni musel a z nudy jsem spocital vS§echny Zarovky na lustru tfikrat. [...] Nakonec
nas premluvil. Technicky to neni jednoduché ani levné. Pfistoupili jsme na riziko
hlavné proto, Ze se tehdy vSude mluvilo o moznosti uvadét v artkinech i jiné véci nez

jen filmy. Ale nikdo nevédél jaké a my jsme chtéli byt prvni.“74

3.3.1 Technologické zazemi projektu Met: Live in HD

Diilezitou roli sehréal jeden ze spoluzakladateli kina Aero, Petr Vitek, jehoz
ob&anské sdruzeni Pro-DIGI podporuje digitalizaci kinematografie v Ceské republice.”
Diky Vitkovym znalostem bylo kino Aero ideadlnim mistem pro prvni tuzemskou
instalaci zvukového, obrazového a satelitniho fetézce, ktery piimé pienosy
z Metropolitni opery vyZaduji.

Digitalizace kin v Ceské republice, tj. pfechod z projekce 35mm filmovych kopii
na digitalni projekci obrazu a zvuku, je v soucasnosti vysoce aktualni téma, jak doklada
i zaGlenéni této problematiky do Statni kulturni politiky na léta 2009 az 2014.”° Kinu
Aero se na poc¢atku sezony 2008/2009 podatilo uzaviit novou smlouvu o partnerstvi se
spole€nosti SONY, diky niZ kino ziskalo novy projektor VPLFW300L. Ten vynika
velkou svitivosti a kontrastem, coZ vyrazné zvysilo divacky komfort sledovani ptimych
pfenostt z Metropolitni opery, knimZ je mimo jiné vyuZivan. Instalace tohoto
projektoru byla pro Aero vyznamna i diky tomu, Ze se jednalo o pfedstupenn plné
digitalizace kina v podobé pofizeni projektoru Sony CineAlta 4K, k ¢emuz doslo
v &ervnu 2010. Tento projektor plné odpovida specifikacim Digital Cinema Initiatives’’,
a Aero na ngj ziskalo grant od Statniho fondu Ceské republiky pro podporu a rozvoj
¢eské kinematografie (1 250 000 K¢ v zati 2009 v ramci tzv. prvni viny mimotadného

rowr

grantu na technicky rozvoj a modernizaci ¢eské kinematografie) a od méstské Casti

74 BRDECKOVA, Tereza. Na operu do kina. Respekt, 2009, ro¢. 10, €. 5, s. 54.

7 Digitalni kino. O nds [online]. [cit. 2011-04-02]. Dostupné z WWW: <http://www.digitalnikino.cz/o-
nas>.

7 Digitalizace kin v CR: Informace o prechodu na digitdlni projekci obrazu a zvuku. Praha: Ministerstvo
kultury Ceské republiky, Obor médii a audiovize, 2009. 24 s. Dostupné z WWW:
<http://www.mkcr.cz/assets/tiskovy-servis/Digitalizace-kin-v-CR---Informace-o-prechodu-na-digitalni-
projekci-obrazu-a-zvuku_1.doc>.

"7 Digital Cinema Initiatives je sdruzeni nejvétsich americkych filmovych studii, které v roce 2005 vydalo
dokument Digital Cinema System Specification, jenz pfesné urcuje technologie digitalniho kina jako
ekvivalentu 35mm projekce. Dle této specifikace probiha proces digitalizace.
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Praha 3 (960 000 K¢& v dubnu 2010)"®; zbytek financi (cca 300 00 K&) pak investovalo
Pro-Aero ze svych vlastnich zdroju.

V souvislosti s digitalizaci kin se ¢asto hovoii o vzajemném ovliviiovani novych
technologii a dramaturgii kin, pficemz neni zcela jednoznacné, Ze prvni piedchazi
druhému. ,,Digitalizace radikdln¢ méni zab&hnuté obchodni schéma prodeje filmi a
jejich distribuce. Méni se i nabidka filmovych formatt a doposud posledni stoprocentné
filmova instituce, kino, nahle nabizi mnohem komplexnéjsi spektrum audiovizuédlnich
akci, bez nichz by si v ,,nové éfe* nedokdzala udrzet divaky a alespoil na chvili ziskat
pievahu nad televizi.«”

V kontextu projektu Met: Live in HD v Ceské republice je pozice kina Aero
vyjimecna, nebot’ vysoka mira jeho provazanosti s distribu¢ni spolecnosti Aerofilms —
drzitelem licence — je patrna jiz z nazvu spolecnosti. Tento piiklad dil¢i vertikalni
integrace — tj. ,,praxe, pii které se jedind spole¢nost angazuje ve dvou nebo vice

80 ,
“® —, ktera s sebou nese

odvétvich filmového primyslu (produkce, distribuce a uvadéni)
jistotu a posileni pozice na trhu, vystizné ilustruje obtiZe, s nimiZ se v soucasnosti
potykaji mensi distributofi a samotna digitalizovana artova kina pii uvadéni umélecky
zamé&fenych filmi: ,,[...] 1 pro takto renovované sdly [...] je dnes zdaleka nejvyhodné&jsi
opustit autorské filmy a svému publiku nabidnout tzv. alternativni obsah — piimé
pienosy ¢i zaznamy oper, rockovych koncertii nebo fotbalovych zéapast. [...] Kina se tak
prizptsobuji nové generaci divaki, kterd jiz neomdléva blahem pii sledovani
rumunskych filmi, ale rdda se prosté vice ¢i méné sofistikované bavi. StarSi generaci
pak 14ka pravé opera a moznost dostat se ted’ a tedy k tomu nejlepSimu, co svét vazné
hudby nabizi; navic ve form¢ spolecenské udalosti, nikoliv pti sledovani televizniho
prenosu doma v teplakach.“®' Konflikty, které vznikaji Gasto rozdilnymi zajmy

provozovatele kina a distributora®, tak v piipadé kina Aero a spolenosti Aerofilms

odpadaji.

78 Praha 3. Radnice podpori digitalizaci kina Aero [online]. [cit. 2011-04-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.praha3.cz/kultura-a-volny-cas/kulturni-a-zajmova-zarizeni/digitalizace-kina-aero.html>.

" MARTINEK, Pfemysl. Zapomeiite na Jarmusche, jdeme na fotbal! : Dnesni alternativa viici
mainstreamu. Cinepur. 2010, ro¢. 17, €. 70, s. 006.

% THOMPSONOVA, Kristin - BORDWELL, David. Déjiny filmu : Prehled svétové kinematografie.
Praha: AMU a Nakladatelstvi Lidové noviny, 2007, s. 761.

8! MARTINEK, Pfemysl. Zapomeiite na Jarmusche, jdeme na fotbal! : Dnesni alternativa viéi
mainstreamu. Cinepur. 2010, ro¢. 17, €. 70, s. 008.

%2 DURIE, John — PHAM, Annika — WATSON, Neil. Marketing and selling your film around the world :
guide for independent filmmakers. Beverly Hills: Silman-James Press, 2000, s. 107.
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3.3.2 Expanze projektu Met: Live in HD v Ceské republice

Pro spolec¢nost Aerofilms byl projekt Met: Live in HD v kiné Aero zacatkem
daleko rozsahlejsiho uspéchu. Po prvnich ctyfech ptfimych pienosech na prelomu roku
2007 a 2008, se v bfeznu 2008 k projektu pfipojilo kino Central v Hradci Kralové.
V dubnu 2008 Aero zacalo uvadét rovnéz zdznamy opernich ptfedstaveni a do konce
¢ervna 2008 jich promitlo celkem tfinact. V dubnu 2008 se pocet participujicich kin
zvysil na pét — pripojilo se Méstské divadlo a digitalni kino v Zatci, kino Druzba
v Chotébofi a kino Svét ve Zliné.

Na pocatku druhé sezony se Met: Live in HD rozsifil jiz do jedenécti Ceskych a
moravskych kin: nové se pfidalo Mahenovo divadlo v Brné, kino Kotva v Ceskych
Bud¢jovicich, kino Panasonic v Karlovych Varech, Dim kultury mésta Ostravy,
Cinestar v Plzni, Velké kino ve Zlin€ a kino Svét ve Znojmé&. Na pocatku roku 2009
zacalo pfimé prenosy uvadét téz prazské kino Svétozor a kino Radnice v Jablonci nad
Nisou. Na konci druh¢ sezony projektu tak bylo do Met: Live in HD zapojeno 14 kin ve

13 kinech na uzemi Ceské republiky.

3.3.3 Expanze Aerofilms jako drzitele licence do zahranici

Na zéklad¢ tuzemského uspéchu se spolecnosti Aerofilms podatfilo uzaviit
s Metropolitni operou smlouvu, kterd Aerofilms udéluje pravo sublicencovat rovnéz
kina ve stfedni a vychodni Evropé&. Nyni projekt zastituje kromé Ceské republiky na
Slovensku, v Chorvatku, Rumunsku, Polsku, Mad’arsku, a jedna o expanzi do Slovinska
a Bulharska.

Met: Live in HD byl prvnim celosvétové fungujicim projektem, ktery mizeme
oznacit terminem alternativni obsah. Aerofilms se na zakladé pozitivni zkuSenosti
s timto cyklem rozhodli 1 pro uvadéni dalSich projektdl mimo rdmec standardniho
promitani dlouhych hranych filma v kinosélech.

V roce 2009 zacaly piimé pienosy Baletu PaftiZské opery a BolSoj baletu, v roce
2010 se pak pod nazvem NT Live pfidaly pfimé pienosy cinohry a muzikalu
z Nérodniho divadla v Londyné. Paralelné s baletem a ¢inohrou Aerofilms zakoupila i
licenci k uvadéni ptimych ptenost zivych vystoupeni svétovych muzikantii. Ve ¢tyfech
az patndacti ¢eskych a moravskych kinech (v zavislosti na typu programu) bylo mozno

zhlédnout koncert Robbieho Williamse (20. 10. 2009), spole¢né vystoupeni Ctyf



34

metalovych kapel The Big Four: Metallica, Slayer, Megadeth a Anthrax (22. 6. 2010),
koncert skupiny Simply Red (19. 12. 2010) a koncert jazzového muzikanta Jamieho
Culluma (1. 5. 2011). Krom¢ koncertu Robbiecho Williamse byly vSechny koncerty
uvedeny rovnéz v nékolika kinosalech na Slovensku.

Z komentéfe, ktery Ivo Anderle z Aerofilms pronesl na adresu alternativniho
obsahu v ramci seminafe Digitalni vék kin — jak oslovit filmového divéka v digitalni
éte™, vyplyva, Ze zkugenost s témito ostatnimi typy p¥imych pienostl neni zdaleka tak
pozitivni jako v pfipadé¢ Met: Live in HD. Dle Anderleho maji nejslabsi divackou
odezvu piimé pfenosy NT Live; zivé koncerty pak vyzaduji velmi zvlastni a vzdy

specificky typ propagace pro danou cilovou skupinu — publikum konkrétniho interpreta.

8 Seminaf se uskuteénil v king Aero dne 15. dubna 2011.
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4. Zavadéci kampan Met: Live in HD v prazském kiné
Aero béhem prvni sezony projektu a jeji pokra€ovani

v prubéhu sezony druhé

Poté, co se distribucni spolecnost Aerofilms rozhodla uvést projekt Met: Live in
HD na cesky trh, stala pted otazkou, jakym zplsobem tak ucini. Komu bude produkt
nabizet? Jaké marketingové komunikaéni aktivity pro to zvoli? Divaci €eskych opernich
scén byli nepochybné témi, na néZ se Aerofilms zaméfili. Je bylo potieba presvédcit, Ze
platno kina je rovnocenné divadelnimu jevisti, ba co vic — mliZe ho v ur€itych aspektech
predc¢it. Této cilové skupiné nebylo potifeba vysvétlovat exkluzivitu nastudovani
opernich dél Metropolitni operou v New Yorku, nebot si ji byli dobfe védomi. Bylo
vSak Zadouci nabidnout tomuto segmentu divaka urcitou pfidanou hodnotu, kterd by
svym zplusobem vykompenzovala ty odliSnosti piimych pfenosli oproti tradicnimu
opernimu pfedstaveni, které by divaci mohli povaZovat za znepokojujici. Vedle
laickych znalci opery a opernich fanouskid byli druhou potencidlné oslovitelnou
skupinou pravidelni divaci zizkovského kina Aero.

Filmovy marketing, respektive marketing divadla a opery, spada do oblasti art
marketingu, marketingu kultury a uméni, jez lze chépat jako aktivitu vSech neziskovych
organizaci, ,.které uchovavaji, zkoumaji, vystavuji a zpfistupiiuji kulturni dédictvi<®*,
kterym opera bezpochyby je.

Nasledujici text obsahuje vysledky analyzy, jejimZ cilem bylo urceni faktord,
které mély vliv na tspéch spolecnosti Aerofilms. Vysledky jsou strukturovany dle ¢asti
marketingového mixu, ¢imz chci zérovenn dolozit, ze je mozné marketingove

komunikovat tizce profilovany kulturni produkt.

4. 1 Marketingovy mix projektu Met: Live in HD

Stejné€ jako u jakékoli jiné trzni nabidky, mizeme rovnéZz v ptipad¢é projektu
Met: Live in HD definovat 4P klasického marketingového mixu, i kdyZ je zfejma
nutnost pouzivat marketingové nastroje vhodné pro dany typ produktu® a prihlizejici

k nové umélecké formé propojujici film a operu. Uspéch projektu celosvétové je dan

¥ JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 13.
¥ DURIE, John — PHAM, Annika — WATSON, Neil. Marketing and selling your film around the world :
guide for independent filmmakers. Beverly Hills: Silman-James Press, 2000, s. 5.
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nejen propagaci, ale predev§im specifi¢nosti vlastniho produktu, ktery jiz pfedem
garantuje jedinecny zdzitek. DileZzita je rovnéZ dostupnost ceny.

V prvni kapitole zminéné vetejné statky a vefejny prospéch, jsou samoziejmée
vlastni nejen tradicnim opernim scénam a kinim, ale 1 jejich propojeni v podobé
projektu Met: Live in HD. Proto je tfeba mit na paméti, Ze kulturni organizace se takika
nikdy nemohou v zadnych ohledech srovnéavat s velkymi obchodnimi spole¢nostmi.
,Dokonce 1 ty nejvétsi umelecké organizace ve Spojenych statech jsou malé podniky.
Ani Metropolitni opera New York a Metropolitni muzeum uméni v New Yorku,
nejvetsi nezdvislé umeélecké organizace v zemi, by se nezafadily mezi nejveétsi
primyslové podniky ve Spojenych statech.“*® O kinu Aero a spolegnosti Aerofilms tedy
toto plati dvojnasob. I v jejich malém méfitku je vSak mozné a nutné pouzit vSechny
prvky marketingové mixu, byt’ to nikdy nepovede k ziskiim, kterych dosahuji naptiklad
velké distribucni spolecnosti jako je Bontonfilm ¢i Falcon.

Michael Kaiser navrhuje otdzky, na které by organizace v kultuie a uméni mély
hledat odpovédi:

e Je znamé sloZeni publika; kdo jsou lidé, ktefi dosud navstévuji predstaveni?

e Je mozné dosavadni cilové skupiny rozsifit a jak?

e Ma3 se pripravit marketingova kampan organizace za zviditelnéni? Zviditelnéni
organizace nebo nového produktu (programu, projektu)?

e Na koho by méla byt marketingova kampan zaméfena? Na darce nebo na
divaky?

e Co &ini organizaci za ,,hodnou pozornosti tisku*?*’

V souvislosti s projektem Met: Live in HD jakozto novym produktem
Metropolitni opery v New Yorku lze uvazovat o spojeni nékolika strategii zavadéni
novych produktd.®® V prvé fadé se jedna o geografickou expanzi produktu operniho
pfedstaveni z Metropolitni opery v New Yorku do kinosali celého svéta, kterd €ini
produkt dostupnym lidem v misté jejich bydlisté, v jejich zemi. Zaroven jde o inovaci a
modifikaci produktu tradi¢niho operniho ptedstaveni, které je formou pfimého prenosu
prenadseno do kinosald, ¢imz vytvaii zcela novy umélecky zazitek. Ten oslovuje i nové

segmenty zakazniki, a to nejen v kinech, nebot’, jak bylo ukdzano ve druhé kapitole,

8 K AISER, M. Michael. Strategické planovini v uméni : Prakticky priivodce. Praha: Institut uméni —
Divadelni tstav, 2009, s. 13.
%7 KAISER, M. Michael. Strategické planovini v uméni : Prakticky priivodce. Praha: Institut uméni —
Divadelni ustav, 2009, s. 68.
88 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho deédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 140.
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ptivadéji pfimé prenosy nové divaky i do samotné newyorské opery. Celkové mlizeme
tedy o projektu Met: Live in HD hovotfit jako o kompletni inovaci, v niz je novy produkt

urceny pro nové segmenty zakaznikli podpoten roli novych technologii.

4.1.1 Faktor uspésnosti: produkt

Projekt pfimych pifenosii vychazi zopery jakozto tradiéni umélecké formy
spojujici hudbu s dramatem. Prvni opery pochézeji z konce 16. stoleti z Italie, odkud se
tento druh hudebné dramatického umeéni rozsifil do némeckych zemi, Francie a Anglie a
na pocatku 19. stoleti rovnéz do ceskych zemi. S délkou operni tradice souvisi i
konvence, které jsou vystavbé opernich dél vlastni. V tom ma opera blizko k zadnrovym
filmim, jenz vétSina filmovych teoretikii definuje na zakladé¢ systému konvenci a
divackého o&ekavani zalozeného na predchozi divacké zkugenosti.*” Operni konvence
tak pfinaseji jistotu — jak divékovi, tak distributorovi, respektive provozovateli kina —
ktera standardnimu celoveCernimu filmu neni vlastni, nebot’ kazdy standardni film je
prototyp.” Jako a priori Zanrové zcela jasné definovany umélecky tvar ma opera jiz
pfedem (tedy i v dobé&, kdy neni inscenovand) zajiStény potenciondlni divaky — jak
doklada naptiklad komentat jednoho z divakii ,,Cekal jsem na to piedstaveni padesat

let. !

; ziskavani novych opernich divaka ale mize byt zase o to tézsi.

Filmovy aspekt Met: Live in HD je déan instituci a prostfedim kina, v némz se
pfenosy odehravaji, a novymi technologiemi, jichZ je k tomu uzito: pfimé prenosy
opernich pfedstaveni jsou realizovany prostfednictvim pfenosu HD signilu pomoci
satelitu Intelsat. Zkratka HD znamena High Definition, tedy vysoké rozliSeni obrazu,
které poskytuje jemné&jS$i obraz a vice detailli nez standardni rozliSeni PAL. Format
obrazu 16:9, coz je nejuzivanéjsi pomér stran televiznich piijimac¢t a LCD monitort.
Zvuk je reprodukovan v systému Dolby Digital 5.1, tedy v Sesti kandlech. Kazdy piimy
pfenos je opatfen anglickymi titulky v obraze; titulkovani do ceStiny je vyfeSeno
pomoci dal$iho pomocného platna, které je umisténo pod standardni platno kina. Na

toto pomocné platno jsou pak z pocitace za pomoci dalSiho videoprojektoru promitany

% GRANT, Barry K. Film genre reader III. Austin: University of Texas, 2007, 636 s.

% DURIE, John — PHAM, Annika — WATSON, Neil. Marketing Marketing and selling your film around
the world : guide for independent filmmakers. Beverly Hills: Silman-James Press, 2000, s. 5.

o BRDECKOVA, Tereza. Na operu do kina. Respekt. 2009, ro¢. 10, €. 5, s. 54.
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Geské titulky ze souboru uloZeného v pogitati.’” Za posouvani hranic vyuZiti
nejmodernéjSich techniky byla projektu Met: Live in HD v roce 2008 udélena cena
Emmy za pfinos v oblasti novych technologii.

Faktor uspésnosti Met: Live in HD v kiné Aero byl a je spojen s ochotou
spolecnosti Aerofilms riskovat uvedeni zcela nového produktu — viibec prvniho projektu
v Ceské republice, ktery je oznadovan terminem alternativni obsah, tj. uvadéni
audiovizualnich programi odliSnych od celovecernich filmtG a dalSich standardnich
projekci v prostorach kina. Z hlediska financovani funguje alternativni obsah jinak nez
bézna kinodistribuce, pii niZ je distributorovi odvadéna ¢ast hrubych trzeb. Naklady na
uvadéni piimych pfenost jsou oproti tomu fixni, tedy plati se nezavisle na navstévnosti.
Z tohoto pohledu mé uvadéni ptfimych pienost blize ke zplisobu jednorazového uvadéni
filma na filmovych festivalech, kdy se rovnéz plati fixni ¢astka za projekci ¢i projekce,
nezavisle na poctu divaka.

Z hlediska vzdélani jako segmentacniho kritéria skyta kino potencial §irsi cilové
skupiny, nez opera, jejiz divaci pochdzeji ze stfedni az vyssi intelektudlné zameétrené
vrstvy. Na druhou stranu je tfeba si uvédomit rozdil mezi mistnimi navstévniky kin,
kteti davaji jednoznacné piednost kinu v kratké dojezdové vzdalenosti od svého bydlisté
¢i pracovisté, a divaky oper, ktefi jsou ochotni za instituci a piedstavenim cestovat.

V souvislosti s oslovenim cilové skupiny je dualezitd tvorba spravného
positioningu nového produktu. ,Positioning je akt navrzeni nabidky a image
spole¢nosti, aby zaujaly vyznamné misto v mysli cilového trhu. Cilem je umistit znacku
v myslich spotfebiteltl tak, aby se maximalizoval potencialni prospéch firmy. Dobry
positioning znacky navadi marketingovou strategii vyjasnénim podstaty znacky, cild,
které pomaha spotiebiteli dosahnout a ukazuje, v Cem je piitom jedinecny. Vysledkem
positioningu je UspéSné vytvofeni zdkaznicky zaméfené nabidky hodnoty,

«“ Positioning

ptesvédcivého divodu, pro¢ by si cilovy trh mél vyrobek kupovat.
piimych pienosti Metropolitni opery je do jisté miry stejn& jako u filmu uréen Zanrem™*
— v tomto piipad¢ zanrem opery. Jakkoliv se marketingové kampan¢ projektu Met: Live
in HD v jednotlivych zemich lisi, positioning dle Zanru je nepochybné mezinarodni.

Cilem positioningu je, aby pfimé pienosy byly pro divadky jedine€nou moZnosti zaZit

2 Technologicky manudl k prenosiim z MET [online]. [cit. 2011-04-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.metinhd.cz/soubory/METmanual.pdf>.

% KOTLER, Philip —- KELLER, L. Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s.
348.

% DURIE, John — PHAM, Annika — WATSON, Neil. Marketing Marketing and selling your film around
the world : guide for independent filmmakers. Beverly Hills: Silman-James Press, 2000, s. 95.
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prvotiidni operni pfedstaveni v prostiedi kina, které znaji, za cenu, kterou si mohou
dovolit. Vyjadienim tohoto positioningu je slogan Met: Live in HD: ,,Vase vstupenka
do Metropolitni opery*“. Divak musi mit pocit, Ze se vstupenkou do kina si kupuje to
nejlepsi sedadlo v opete, respektive, ze se mu dostane zazitku vytiibenéjsiho nez
v budové Metropolitni opery v New Yorku. To je umoznéno zejména zmeénou
perspektivy, kterou nabizi vzdy minimalné¢ 10 kamer, jez jsou b&hem pienosu
pouzivany. V celcich je zachycena celd scéna, konverzace jsou feSeny protipohledy
postav, ve vypjatych momentech kamera zabird tvat solisty ve velkém detailu.
Sledovani pfimého pfenosu operniho piedstaveni, v némz dynamiku vytvaii stith mezi
témito riznymi typy zabérd, se tak vzdaluje statickému vnimani opery v kamenném
divadle, coz vSak na druhou stranu ptinasi hrozbu potlaceni sluchu na ukor zrakovych
vjemu.

Dal8im odliSenim pfimych ptfenosti od navstévy operniho predstaveni v divadle
jsou pfestavky (trvajici obvykle 30 minut) vyplnéné rozhovory s interprety, dirigenty,
ale 1 jeviStnimi techniky. Moderatorem téchto pauz je zpravidla jedna zhvézd
Metropolitni opery (kterd v dané inscenaci zrovna netcinkuje), jako je Renée Fleming,
Susan Graham ¢i Natalie Dessay. Moderatorky provéazeji divaky jiz pfed prenosem:
[Divaci] ,,zatim na platné sledovali, jak se v New Yorku pomalu zapliiuje sal
Metropolitni opery a jak se za oponou stavi dekorace*””. Aura nedotknutelnosti opery
jako vysokého uméni se tak bofi ¢i minimaln€ naruSuje; neni jasna hranice mezi
jevistém a hlediStém, mezi filmem a divadlem, a potaZmo ani mezi Prahou a New
Yorkem.

Produkt, ktery nabizi Met: Live in HD v kiné¢ Aero, md nehmotnou, i hmotnou
podobu. Nehmotnou formou rozumime samotné predneseni hudebniho dila, které v sob¢
spojuje udalost — nebot’ kazdy pienos je jednordzovou, neopakovatelnou akei, ktera se
odehrava v konkrétni instituci a ptinasi divakovi jedinecny zdzitek. Soucéasti nehmotné
podoby je téz znacka, kterou Americkd marketingovéa asociace definuje jako ,,jméno,
vyraz, znak, symbol, nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a

ﬁ“96

sluZzeb konkurent(*””. Metropolitni opera je dnes extrémné silnd znacka, jejiz vysoka

kulturni hodnota je dand jeji historii a zarukou kvality, kterou zosobiiuyje. ,,Smyslem

% BRDECKOVA, Tereza. Na operu do kina. Respekt. 2009, ro¢. 10, €. 5, s. 54.
% KOTLER, Philip — KELLER, L. Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s.
312.
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tvorby znacky je vytvofit soubor hluboce zakofenénych piedstav o produktu tak, aby pfi
vysloveni jména znacky nebylo nutno tyto hodnoty opakovat a zdaraziiovat®’, pficemz
,marketingovd komunikace mize ptispét k hodnoté znacky tim, Ze ji vStipi do mysli
spotiebitelt a dotvoii jeji image*”®. Nazev projektu Met: Live in HD vychazi ze zkratky
Met (¢i nékdy téz MET), které se pro Metropolitni operu v New Yorku pouziva; ,,met*
je zarovein minulym casem slovesa ,meet”, které znamena potkavat se, ale je téz
podstatnym jménem setkani. Zkratka Met tedy muze toto setkavani, potkavani
v anglosaském prostfedi, a diky celosvétovému rozsifeni anglického jazyka 1
celosvétove, snadno asociovat.

Hmotna podoba produktu je doprovodnou soucédsti a spo€ivd v moznosti
obcerstveni, které 1ze zakoupit béhem piestavky a pied a po pfenosu v baru kina. Dalsi
hmotné podoba je nabizena v podob¢ tiSténého Cernobilého programu velikosti A4,
ktery divaci v kiné Aero zdarma dostanou. Tim se pifimé ptfenosy lisi od operniho
pfedstaveni v divadle, kde je zvykem mit moZnost si zakoupit program daného
predstaveni — publikaci obsahujici informace o daném nastudovani operniho dila, ale
zpravidla téz libreto této opery, portréty jednotlivych tvirct, respektive ucinkujicich. O
moznost koupé takovéto publikace jsou divaci v Aeru (i vétsing kin po celém svété, kde
se ptenosy uvadi) ochuzeni.

Projekt Met: Live in HD odpovida souc¢asnému trendu inovaci produkta v oblasti
kultury tak, jak o nich hovoii Radka Johnova v souvislosti s orientaci na zazitky, kdy i
po tzv. vazné kultute lidé pozaduji uréitou formu zabavy, a v souvislosti s orientaci na
kulturni a spolecenské potieby mistni komunity, kdy kino zptistupiiuje produkt opery
vétsimu poctu divaka, nebot’ vytvaii prostiedi pro novou cilovou skupinu lidi,
navstévniki kina, ktefi se do divérné znamého prostredi ,,svého* kina odhodlaji jit na
novy, neznamy produkt — pfimy ptenos Metropolitni opery.”

Pro charakterizaci produktu piimych pienosit Metropolitni opery je nezbytné
popsat téZ konkurenéni prostfedi, do n€hoz tento projekt vstoupil. Konkurenci miiZzeme
rozdélit na generickou a na konkurenci formy.'™ Generickou konkurenci pienosi
Metropolitni opery v kiné¢ Aero jsou vSechny operni scény v Praze, potazmo v celé

republice, nebot’ uvazujeme, ze minimalné v prvni sezoné tohoto projektu byli divaci

7 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 149.
% KOTLER, Philip —- KELLER, L. Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s.
574.

9 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho deédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 139.
100 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 43.
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ochotni pfijet do hlavniho mésta vyluéné kvuli této akci. Konkurence formy pak
zahrnuje ,,alternativni sluzby, které mohou naplnit konkrétni pfani“, coz v daném
piipadé znamena moznost sledovat operni ptedstaveni piimo v hledisti Metropolitni
opery v New Yorku, nebo zhlédnout toto ptedstaveni na platné prazského kina Aero.
Konec¢né je zde konkurence nepiima, ktera zahrnuje vS§echny volno¢asové aktivity.

V Ceské republice je celkem 12 opernich scén — divadelnich instituci s opernim
souborem. Jsou to: Narodni divadlo v Praze, Statni opera Praha, Dé&tskd opera Praha,
Nérodni divadlo moravskoslezské v Ostravé, Divadlo Frantiska Xavera Saldy v Liberci,
Divadlo Josefa Kajetana Tyla v Plzni, JihoGeské divadlo v Ceskych Budgjovicich,
Nérodni divadlo Brno — Janifkova opera, Komorni opera Hudebni fakulty Janackovy
akademie muzickych uméni v Brné, Moravské divadlo Olomouc, Slezské divadlo
Opava a Severoceské divadlo opery a baletu v Usti nad Labem. Za relevantni
v mezindrodnim meéfitku vSak muizeme povazovat pouze zejména prazské scény —
Nérodni divadlo a Statni operu Praha, brnénskou Jandckovu operu a ¢astecné snad i
Nérodni divadlo moravskoslezské. Nasledujici tabulka ukazuje piehled opernich scén
v Ceské republice s piihlédnutim k cené vstupenky na jejich predstaveni a k dostupnosti
projektu Met: Live in HD v misté jejich plisobeni (véetné vySe vstupného na projekt

pfimych pfenosti v mistnim participujicim king).
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Tabulka &. 2: Operni scény v Ceské republice — instituce s opernim souborem

(stav a informace ke konci sezony 2008/2009)

Met: .
Vstupné | Livein Vstupné na
Instituce Sidlo (K¢] HD ve Met: Live in
< ox HD [K¢{]
mesté
Nérodni divadlo - opera Praha 50 - 1200 ANO 360
Statni opera Praha Praha 100 - 1150 ANO 360
D¢étské opera Praha Praha 50-900 ANO 360
Nérodni divadlo moravskoslezské | Ostrava 160 - 290 ANO 300
Divadlo Frantiska Xavera Saldy |Liberec 50 - 240 NE —
Divadlo Josefa Kajetana Tyla Plzen 110 -380 ANO 350
Jihoteské divadlo Ceské | 99.220 | ANO 400
Bud¢jovice
Narodni divadlo Brno = Brno 100-440 | ANO 360
JanaCkova opera
Komorni opera Hudebni fakulty vétSinou
JAMU Brmo zdarma | ANO 360
Moravskeé divadlo Olomouc Olomouc 120 - 220 ANO 300
Slezské divadlo Opava Opava 130 - 205 NE -
Severoceské divadlo opery a Usti nad 100 - 480 NE B
baletu Labem

Zdroj: vlastni zpracovani dle udajii webovych stranek jednotlivych opernich instituci

Chapani Met: Live in HD a €eskych opernich scén jako konkurence relativizoval
Martin Cikének slovy: ,,Férové je fici, Ze rozpocet Metropolitni opery na jednu novou
inscenaci ¢ini 3 miliony USD, coZ je zhruba ro¢ni rozpocet oblastniho divadelniho
souboru v CR stfedni velikosti. Ned4val bych to tedy moc do souvislosti. Nemtizeme a
ani nechceme byt ¢eské operni produkci konkurenci, pfendSime pouze 10 piedstaveni v
sezong, takZe bych naSe aktivity vnimal spiSe jako pfijemné rozSifeni nabidky pro

operymilovné publikum a jako popularizaci zanru.«'*'

"I VIKTOROVA, Katefina. Rozhovor s Martinem Cikankem, §éfem projektu pienostt Metropolitan
Opera: Live in HD pro stiedni a vychodni Evropu. Hudebni rozhledy. 2008, ro€. 61, €. 12, s. 21.
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4.1.2 Faktor uspésnosti: cena

I kdyz poslani uméleckych a kulturnich organizaci se ,,soustfed’'uje na kvalitu
umeélecké a vzdélavaci nabidky, musi mit tyto organizace dlouhodobé vyrovnany
hotovostni tok, pokud mé byt jejich vykonnost udrzitelna“'®%. Cena je z ekonomického
hlediska zdkladnim faktorem ovliviiujicim poptavku, i kdyz pro kulturni produkty toto
plati v omezené mife'®”. Kulturni a umélecké produkty obecné nejsou uréeny vétsing
populace. Segment zakaznikli je mnohonasobn¢ uzsi nez je tomu u spotiebniho zbozi, a
cena neni prvotnim faktorem, podle kterého by se potenciondlni divak ¢i navstévnik
rozhodoval.'**

Jaky byl vyvoj ceny vstupenky v pribéhu projektu s ptihlédnutim ke slevam,
které¢ byly poskytovany? Vstupenka na piimy pienos beéhem prvni sezony projektu
v Aeru — tj. sezony 2007/2008 — stala 300 K&, pfi¢emz pii koupi vstupenek na pét a vice
pfenosti najednou byla poskytnuta mnoZzstevni sleva a jedna vstupenka divéka pfiSla na
250 K¢&. V sezoné 2008/2009 se cena zvySila na 360 K¢ za jednu vstupenku a pii
zakoupeni péti a vice listkii na rtizna predstaveni stdla jedna vstupenka 280 K¢&. Na
pfenosy nejsou nabizeny zZadné pozitivné diskriminani ceny v podobé slev pro
ptijmové slabsi skupiny (déti, studenti, diichodci, popt. rodiny s détmi, skupiny).

Nezanedbatelna je skutecnost, Ze vSechny listky na ptedstaveni Met: Live in HD
do kina Aero stoji stejn€. Neni zde hierarchizace mist dle jejich ceny a vSichni divaci
slysi 1 vidi stejné. Tim se pfimé ptfenosy v kinosalech 1i8i od prozitkil divaka operniho
predstaveni v divadle, nebot’ v kazdé c¢asti divadla (tedy i v Narodnim divadle, ve
Stavovském divadle a Statni opefe a stejn€ tak v Metropolitni opefe) je slySet jinak,
zvuk se jinak nese, kazdé misto ma odliSnou akustiku (pro kino to plati pouze
v mnohem mens$im méfitku). Nadto je listek do divadelni 16Ze vyjadienim urcitého

spolecenského statusu, at’ jiz skutecného ¢i chténého.

4.1.3 Faktor uspésnosti: distribuce
Z Metropolitni opery jsou pifenaSeny vzdy sobotni odpoledni piedstaveni.
Vzhledem k ¢asovému posunu to znamend, ze v kin¢ Aero prenosy zacinaji mezi 17:30

a 19:30 (podle délky opery). Snadnd dostupnost kina Aero méstskou hromadou

192 K AISER, M. Michael. Strategické planovani v uméni : Prakticky privvodce. Praha: Institut uméni —
Divadelni ustav, 2009, s. 113.

103 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a umeni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 19.
104 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 167.
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dopravou je zajiSténa tramvajovou linkou 9, kterd je tzv. patefni tramvajovou linkou
Prazské integrované dopravy, a jeji intervaly jsou velmi kratké. Problém muze nastat
s moznosti Ci spiSe nemoznosti parkovani v okoli kina. Pfilehl¢ zemi Prahy 3 je
rozdéleno do zon placeného stani a ulice Biskupcova spada cela do modré zoény, v niz
mohou parkovat pouze rezidenti, abonenti a vlastnici nemovitosti (ostatni zde mohou
parkovat pouze v dobé 06:00 — 08:00). V tivahu pro divéky, kteti do Aera na sobotni
prenosy piijedou autem, tedy pfipada pouze zelena ¢i oranzova zona. Obé dve tyto zony
jsou po celou dobu vikendu volné ptistupné vSem vozidliim, nicméné nejblizsi z nich se
nachazeji na ulici Konévova, kterd je zndma svoji Spatnou prijezdnosti i problémy
s volnymi parkovacimi misty.

Divéky, ktefi se budou chtit po pfenosu zdrzet v baru, mize béhem jarnich a
letnich vecerti omezovat zédkaz zdrzovat v prostranstvi pfed kinem po 22:00 hod. Pies
vSechny stavebni Upravy, kterymi Aero v minulém desetileti proslo, se ptfekvapivé
nikdy nevénovala pozornost toaletdm, které jsou ve velmi Spatném stavu s jejich
kapacita — tf1 ddmské toalety — je pii plné kapacité kina zcela nedostatecna. Jedine¢nost
zézitku, velké platno a kvalitni zvuk piesto vedou k tomu, Ze pfenosy jsou 1 tak hojné
navs§tévované. Navstévnici jsou ocividné€ ochotni piehlédnout, nebo nepiikladat takovou
v king.

Kvalitu poskytovani vlastniho produktu zvySuji s/uzby poskytované bud’ ptimo
v misté nabizeného produktu, anebo v kiné Svétozor, které s kinem Aero spolupracuje a
svym zpisobem se tak na projektu podili. Nabizené doprovodné sluzby jsou:

e Spolecenské sluzby: v prostorach kina Aero je bar/kavarna; dvorecek pied
kinem slouzi jako obdoba divadelniho foyer.

e Doprovodné sluzby: béhem vecera, kdy se kona ptimy ptenos, funguje v kiné
Aero Satna, kterd zde jinak neni.

e Komer¢ni sluzby: v kamenném obchodé€ Terryho ponoZzky, ktery se nachazi ve
sptiznéném prazském kin¢ Svétozor, respektive na webovych strankach e-shopu
http://www.terryhoponozky.cz/, 1ze za cenu 499 K¢ koupit jedno z padesati
DVD se zaznamy ptedstaveni Metropolitni opery. Cena DVD je zajimava i
vzhledem k cené€ vstupenky na ptenos, kdy DVD neni o tolik draZsi, a nadto se
da predpokladat, ze ho nezhlédne pouze jedna osoba, ptic¢emz mezi dalsi vyhody

DVD patfi téz moznost uchovani a opakovaného piehrani.
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4.1.4 Faktor uspésnosti: propagace

Nejvhodné€jsi metodou propagace a zviditelnovani je ,trvalé produkovani
uméleckych programii nejvyssi kvality. Umélecké organizace, které soustavné vytvaieji
zajimavé programy [...] si pravdépodobné vybuduji silnou institucionalni identitu —
vybuduji o sob¢ silné povédomi. V soucasném prostiedi piesto nemusi vysoce kvalitni
produkce stacit. [...] Zviditelnéni vytvaii povédomi o organizaci a jejich programech a
stvrzuje usp&chy a kvalitu organizace.«'®

K propagaci projektu ptimych pienost vyuZzila spole¢nost Aerofilms nasledujici
nastroje komunika¢niho mixu.

Tisténad reklama zahrnovala v prvni sezon¢ 2007/2008 dva typy programovych
letakt — jeden pro projekt ptimych ptenosil, druhy pak s programem projekci oper ze
zaznamu. Pro dalsi sezonu vznikly opét obdobné dva informacni letdky a navic k nim
pfibyl jeden podrobnéjsi programovy letdk. Distribuce tiSténé reklamy probihala ve
spolupraci s marketingovymi partnery kina Aero, kterymi v rdmci pienosu Met Live in
HD byli: Statni opera Praha, Narodni divadlo Praha, Prazské jaro, Symfonicky orchestr
hl. m. Prahy FOK, Komorni orchestr Berg, Institut Bohuslava Martinti/Martint
Revisited 2009, Velvyslanectvi Spojenych statl americkych, Music On Film — Film On
Music a Smetanova Litomysl. Pro kazdou sezonu vznikl rovnéz plakat velikosti Al,
tedy nejrozsirencjsi format filmovych plakata.

Pro druhou sezonu 2008/2009 vznikl tficetivtefinovy radio spot s upoutavkou na
novou sezonu. Spot byl vysilan zejména na celoplo$né stanici Cesky rozhlas 3 — Vltava
v ramci medialniho partnerstvi s touto stanici.

Tiskova inzerce v podob¢ inzeratl vychdzela opét z medialniho partnerstvi s
mésiénikem Harmonie, kulturnim casopisem Metropolis a mésicnikem Hudebni
rozhledy.

Silnym nastrojem propagace projektu Met: Live v HD v Ceské republice byl
Internet, ktery ,,je relativné snadny a levny podplrny néstroj, [...] ndklady na vlozeni
stranky na Internet nebudou vy3si nez 1 % naklada na tradiéni titénou inzerci“'*. Za
prvé to byly webové stranky projektu http://new.metinhd.cz. Tyto stranky slouZzi jako

obecny zdroj informaci o ptenosech pro vSechna kina v Ceské republice, coz se odrazi

v jejich obecnosti. Navstévnik nalezne informace praktického charakteru, jako je ivodni

195 K AISER, M. Michael. Strategické planovani v uméni : Prakticky privodce. Praha: Institut uméni —
Divadelni tstav, 2009, s. 65.
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slovo o Metropolitni opete, program aktudlni sezony i vSech pfedchozich ¢i seznam
participujicich kin. Sekce Galerie je pomérné neaktualizovand a svymi dvéma alby
fotografii a video nahrdvkami dvou ptfednaSek s operni tematikou néavstévnika upouta
jen stézi. Sekce Ke stazeni je oproti tomu pravidelné aktualizovana a Ize v ni dohledat
vSechny tiskové zpravy o projektu a fadu propagacnich materialii. Internetové stranky
jsou urceny jak pro divaky piimych pifenosi, tak pro kinafe zajimajici se o moznost
zapojit do projektu své kino. Kinaii zde naleznou kontakt i pfimo poptavkové formuléte
slouzici k u¢inéni objednavky. Pro jiz zapojena kina jsou v sekci Ke stazeni k dispozici
tiskovy materidl — programy k jednotlivym projekcim. Na strankach nelze koupit
vstupenky do zadného z kin, usnadniuji a zprostfedkovavaji vSak pfistup na stranky
jednotlivych zapojenych kin, na nichz tak jiz wucinit lze. Webové stranky
http://new.metinhd.cz maji tedy charakter rozcestniku, ktery od informac¢niho modelu
piechézi k transakénimu.'®’

Jesté¢ vyznamnéjSim internetovym kandlem se pocinaje tinorem 2008 stal blog
hudebni kriticky Véry Drapelové'®™: |Uz v prvni sezon& pienosii souhlasila operni
kriticka MF Dnes Véra Drapelova, Ze na adrese www.metinhd.cz/blog za¢ne psat blog
(internetovy denik) o pfenosech a opernim déni vibec. Inspiraci tehdy byly podobné
operni blogy v zahrani¢ni, napiiklad operachic.com vénujici se milanské La Scale a
parterre.com blogujici pfedevSim o opernim déni v New Yorku. Zdmérné jsme takeé
chtéli, aby byl blog otevienou platformou, do které¢ mize kazdy ptidat svilj ndzor (i
negativni), svoje postiehy ¢i rizné napady, co by Slo vylepsit a podobné. S pozitivnimi
ohlasy a aktivni Ui€asti ¢tenai se blog setkaval od samého zacatku, ale je pfirozené, Ze s
postupem casu roste 1 pocet navstévnikd blogu 1 pocet téch, ktefi na blogu diskutuji.
Momentaln€ to na blogu uz pékné Zije, n€ktefi navsStévnici se déli o své zazitky a
rozbihaji diskuzi jesté béhem noci po pienosech. Z reakci navstévniki na blogu je také
vidét jeden vyznamny posun ve vnimani Met a jejich pfenost. Do Ceska momentalné
vysilame uz tfeti sezonu, takZe se zacind hodné srovnavat. Srovnavaji se vykony pévcl
z aktualnich ptfenost a z prenost z piedchozich sezon, srovnavaji se inscenace (Franco
Zeffirelli je stale bezkonkurenéné nejoblibenéjsi rezisér), srovnava se i s Urovni

opernich domit v CR ¢i jinde v Evropé. Zarovenn se nam publikum ve tieti sezoné

"7 DE PELSMACKER, Patrick - GEUENS, Maggie — VAN DEN BERG, Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 494-495.

" DRAPELOVA, Véra. METinHD blog [online]. [cit. 2011-05-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.metinhd.cz/blog/>.
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Béhem prvni sezony projektu (respektive v obdobi od tnora 2008 do konce
srpna 2008) publikovala Véra Drapelova na blogu celkem 47 ptipévki, k nimz méli
jednotlivym ctendfi celkem 152 komentéid. V druhé sezoné to pak bylo 80 ptispévkil a
poget komentait se rozrostl na 439''"°. Specializovana publika, jakym jsou i operni

v - o v ’ vl 1 . o ro e 1111
fanouSci, mize byt tézké oslovit tradiénimi kanaly

. Prosttednictvim blogu Véry
Drapelové se podatilo vytvofit pocit komunity a spfiznénosti, ktery segmentu divaka
¢eskych opernich scén piinesl v ramci ptfimych pfenosti Metropolitni opery v prazském
Aeru ur€itou pfidanou hodnotu, kterd se jim pii navstévé opernich pfedstaveni
v divadlech dosud nedostavala. Budovy naSich opernich scén, stejné€ jako jinde na svéte,
jsou majestatniho vzezieni a divak v nich je uzavien spi§ sam do sebe. Met: Live in HD
— nikoli bez navaznosti na zkratku Met jako asociaci ,,potkavani se“ — usiluje naopak
vytvofit v divacich pocit divérné znamosti a vielosti, védomi piisluSnosti ke komunité
opernich pfiznivct.

Met: Live in HD pracuje rovnéz s nastroji public relations. V prvni sezon¢ vyslo
o projektu Sest tiskovych zprav, v druhé sezoné to bylo jiz tiikrat tolik — osmnéct.
Medialni publicita (nejen) na nich zalozend znamenala bezmadla padesat ¢lankt
v celostéatnich 1 regionalnich médiich, které byly o projektu Met: Live in HD v obdobi
od 17. 9. 2007 do 31. 5. 2009 vydany.''? Udalosti, ktera pfinesla téZ &etné medialni
ohlasy, bylo uvedeni zaznamu pfedstaveni opery Tan Dun: Prvni cisaf v rdmci sekce
2008: Hudebni odysea na Mezindrodnim filmovém festivalu Karlovy Vary. V ramci
festivalu mél zaznam dvé projekce; obé zaplnéné do posledniho mista v séle.

Z nastroju direct marketingu vyuziva projekt ptimych ptenost elektronicky
newsletter — e-mailovy zpravodaj. Ten je zasilan se zhruba tydenni periodicitou na
mailing list &itajici 3000 az 4000 adres.'”® Pi ptihlagovéani k jeho odbéru je kromé

e-mailové adresy nutné vyplnit pouze informaci, ze kterého kraje ptihlaSovany pochazi,

' VIKTOROVA, Katetina. Dva roky piimych prenosii z MET [online]. [cit. 2011-04-28]. Dostupné z
WWW:
<http://hudebnirozhledy.scena.cz/www/index.php?page=clanek&cislo_id=116&id_clanku=1131>.

"% Vlastni vypocet na zakladg analyzy: METinHD blog [online]. [cit. 2011-05-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.metinhd.cz/blog/>.

" DURIE, John — PHAM, Annika — WATSON, Neil. Marketing and selling your film around the world :
guide for independent filmmakers. Beverly Hills: Silman-James Press, 2000, s. 87.

"2 NEWTON Media, a.s. Newton Media SEARCH [online]. [cit. 2009-06-15]. Dostupné z WWW:
<http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz>.

13 SEBESTA, Jifi. Alternativni propagace kin [online]. [cit. 2011-05-03]. Dostupné z WWW:
<https://aero.capsa.cz/?doc=9830>.
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coz povazuji za nevyuzitou piilezitost, nebot’ by se touto cestou daly zjistit dalsi udaje o
cilové skupin¢ Met: Live in HD.

»NejzietelngjSim vysledkem zviditeliovani je zvySeni piijmu z ¢innosti,
predevdim pak zprodeje vstupenek.“''* Prvni pHimy pienos v Ceské republice —
Gounodova opera Romeo a Julie —, ktery se uskute¢nil 15. prosince, byl vyprodan tfi
tydny dopfedu a jen v samotny den pfenosu zaznamenalo kino Aero vice nez tfi sta
telefonati od dalsich zajemct poptavajicich vstupenky.''> Po tietim pfenosu sezony,
v poloviné ledna 2008, pak byla vyproddna vSechna pfedstaveni v kiné¢ Aero az do
konce sezony. Uspéch prodeje listkii ve druhé sezoné 2008/2009 navazal na sezonu
prvni; vSechny pfenosy v Aeru (aZz na soudobou operu Doctor Atomic) byly do

posledniho mista vyprodany.

""" KAISER, M. Michael. Strategické planovani v uméni : Prakticky privodce. Praha: Institut uméni —
Divadelni tstav, 2009, s. 66.

"5 Kino Aero. Vyprodané kino Aero sledovalo prvni piimy pienos Metropolitni opery [Tiskova zpraval.
18. prosince 2007. [cit. 2011-05-03]. Dostupné z WWW

<http://new.metinhd.cz/soubory/TZ_Aero METINHD_02.doc>.
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Projekt Met: Live in HD vznikl jako soucast nové S§irsi strategické iniciativy
Metropolitni opery. Generalni feditel Peter Gelb ji reagoval na pokles trzeb ze
vstupného a nizS§i navstévnost, které operu zasahly po roce 2000. Cilem této
transformace a revitalizace bylo osloveni novych divédki, kterého bylo dosazeno
prostiednictvim novych elektronickych distribu¢nich cest. Vysledky dotaznikového
Setfeni v Americe dokazaly, ze projekt Met: Live in HD kromé financi z n¢j plynoucich
plni 1 ucel, ktery jim Metropolitni opera sledovala: vytvari Sir§i zajem vefejnosti o
operu.

Globalnim rozmérem piimych pienosii do kinosalli po celém svété Metropolitni
opera umoznuje pristup ke svému produktu nebyvale Sirokym cilovym skupindm a
zvysuje vSeobecnou kulturni vzdélanost. Soucasné se zvySuje povédomi o jeji znacce,
z ¢ehoz profituje i na domécim trhu.

Met: Live in HD odpovidd soufasnému trendu inovaci produktli v oblasti
kultury, a to v souvislosti s orientaci na zazitky, kdy 1 po tzv. vazné kultute lidé
pozaduji urcitou formu zébavy, a v souvislosti s orientaci na kulturni a spolecenské
potfeby mistni komunity, kdy kino zpfistupniuje produkt opery vétSimu poctu divak,
nebot’ vytvaii prostiedi pro novou cilovou skupinu lidi, navstévnika kina, kteti se do
davérné znamého prostredi ,,svého* kina odhodlaji jit na novy, nezndmy produkt —
piimy ptenos Metropolitni opery.

V souvislosti s projektem Met: Live in HD jakoZto novym produktem lze
uvazovat o spojeni nékolika strategii zavadéni novych produkti — mlZeme o ném
hovofit jako o kompletni inovaci, v niz je novy produkt ur€eny pro nové segmenty
zakaznikd podpoten roli novych technologii.

Hlavnim cilem bakaldfské prace bylo zjistit, zda je mozné marketingoveé
komunikovat uzce profilovany kulturni produkt. Pro splnéni cile byly stanoveny dvé
vyzkumné otdzky, na které jsem zpracovanim tématu hledala odpovéd. Vyzkumnou
otazku, jaké nastroje marketingové komunikace byly pouzity v piipadé ptimych pienost
opernich pfedstaveni v kiné¢ Aero, jsem zodpovédéla pomoci analyzy jednotlivych
sloZzek marketingového mixu vychazejici ze studia literatury, dokumentti 1 virtualnich
dat. Vychézela jsem z premis a formulaci specifikujicich kulturu a uméni.

Faktorem uspéSnosti v ramci produktu, byla v prvé fadé ochota spolecnosti

Aerofilms riskovat uvedeni zcela nového produktu — viibec prvniho projektu v Ceské
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republice, ktery je oznacovan terminem alternativni obsah. Riziko, které uvedeni Met:
Live in HD provézelo, bylo ddno novou uméleckou formou projektu propojujici operu
se vSemi jejimi konvencemi s instituci kina a nejnovéjSimi technologiemi jako je
rozliSeni High Definition. Dilezitym pro vybudovani pozice projektu na trhu byl jeho
positioning vyjadieny sloganem ,,Vase vstupenka do Metropolitni opery*.

Faktorem uspésnosti ve sféfe ceny byla vySe vstupného, kterd je nizsi nez cena
vetSiny vstupenek do prazskych opernich domti. Nezanedbatelnou roli sehrala takeé
skute€nost, Ze vSechny listky na predstaveni Met: Live in HD do kina Aero stoji stejné.
VSichni divaci sly$i 1 vidi totozn€, neni zde hierarchizace mist dle jejich ceny, coz
usnadiiuje zdkaznikovo rozhodovani o koupi vstupenky. Zaroveinl spolecnost Aerofilms
dokazala nastavit vysi ceny tak, Ze se ji podafilo nejen pokryt naklady na poskytovani
produktu v Aeru, ale reinvestovat zisk do jeho rozsifovani a inovace (Sifeni do dalSich
mést v Ceské republice, poskytovani sublicenci kinfim v zemich stfedni a vychodni
Evropy).

V oblasti distribuce byla faktorem uspéSnosti volba kina Aero s jeho
personalnim a technickym zdzemim coby idedlniho mista pro prvni tuzemskou instalaci
zvukového, obrazového a satelitniho fetézce, ktery pfimé prenosy vyzaduji. Svoji roli
sehrala 1 dostupnost Aera méstskou hromadou dopravou a nabidka spolecenskych,
doprovodnych i komer¢nich sluzeb.

V ramci komunika¢niho mixu k Gspéchu projektu ptispéla zeyména elektronicka
média. Webové stranky, kde jsou aktudlni informace o programu a projektu jako
takovém, elektronicky zpravodaj pravidelné rozesilany na 3500 e-mailovych adres i
blog hudebni kriticky Véry Drapelové. Specializovana publika, jakym jsou i operni
fanousSci, mizZe byt t€Zké oslovit tradicnimi kanaly. Prostfednictvim blogu se podafilo
vytvofit pocit komunity a spfiznénosti, ktery segmentu divaka Ceskych opernich scén
pfinesl v rdmci piimych pfenostt Metropolitni opery v prazském Aeru urcitou ptidanou
hodnotu, kterd se jim pfi navstéveé opernich predstaveni v divadlech dosud nedostévala.
Potvrdilo se mi, ze rovnéz medidlni publicita v podobé clankt v tisténych i
elektronickych médiich napoméaha novym produktiim na trh, upeviiuje jejich pozice na
trhu a Ze nové produkty publicitu potiebuji.

Druha vyzkumna otdzka se tykala faktorii, které mély vliv na uspéch spolecnosti
Aerofilms. Zde jsem dospéla k zavéru, ze Met: Live in HD pfirozené rozviji pestrou
dramaturgii kina Aero, kterd je zaméfena na ruzné cilové skupiny, pfi¢emz piimé

pfenosy oslovuji zejména stiedni a vyssi vékové skupiny. Uspéch Aerofilms byl dan
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schopnosti spolecnosti provazat komunikaci produktu sjeho podstatou. Propagace
pfimych pfenost vychdzela z alternativnich zptsobti propagace kina Aero. Elektronicka
média v Cele s blogem, ktery dokazal poskytnout cilové skupiné védomi piislusnosti ke
komunité opernich pfiznivcli a prostor pro sebevyjadieni, tak navazovala na novost
umeélecké formy, jejiz podstatou je vyuziti nejnovéjsich technologii.

Zodpovézenim otazek jsem dospé€la zaveéru, ze lze marketingové komunikovat
uzce profilovany kulturni produkt. I kdyz jsem si védoma, Ze projekt Met: Live in HD je
vyjimecny a vychazel do zna¢né miry z teze, ze ,.klicem k uspéchu je kvalitni uméni
v kombinaci s dobrou propagaci“''®, coz neni strategie aplikovana i aplikovatelna na
vSechny kulturni produkty. Jedna se o zce profilovany kulturni produkt, ktery je ale
mezinarodné zndmy a podporovany 1 tim, Ze pfispiva ke kulturni vzdélanosti obyvatel
svéta a obdobnym projektim je zasvécena budoucnost, nebot: ,sily v socialng-
ekonomickém, kulturnim a pfirodnim prosttedi ndm vnucuji nové hranice
marketingovych a podnikatelskych praktik. S nejvétsi pravdépodobnosti  uspéji
spolecnosti, které jsou schopné piichazet s novymi feSenimi i hodnotami a chovat se

spole¢ensky zodpovédnym zptsobem.“'"’

"® KAISER, M. Michael. Strategické planovani v uméni : Prakticky privodce. Praha: Institut uméni —
Divadelni ustav, 2009, s. 141.

""KOTLER, Philip — KELLER, L. Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s.
747.
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Summary

The idea behind The Met: Live in HD was to reach wider audience through the
new distribution channels, thereby improving not only the profit which went down after
year 2000 but also the public interest in opera in general. Through the live
transmissions, The Metropolitan Opera enables an audience around the world to
experience the best opera performances and helps to enrich their culture heritage. Also,
it increases the prestige of The Metropolitan Opera on the domestic market.

The Met: Live in HD matches the recent cultural trend of finding a new audience
for the classical art forms on the unconventional places, which are in this case cinema
auditoriums. This creates a new target group of people who are willing to try an
unknown product in a well-known place: the live transmission of The Metropolitan
Opera in their cinema. In context of The Met: Live in HD we can talk about several
strategies of launching a new product on the market.

The main goal of my thesis was to find out if it is possible to communicate (with
the aid of new technologies) a new cultural product with a very specific target group. To
reach that goal, 1 asked myself two questions. The first one was: What tools of
marketing communication were used for the live transmissions of The Met: Live in HD
in Aero Cinema in Prague? The second one was: What elements made these broadcasts
a success for Aerofilms Film Distribution Company?

As for the first question, I analyzed each of the marketing elements with the use
of coherent literature, text documents and virtual data. Behind the success of the product
was the courage of Aerofilms Company to launch a new product on the market. This
required taking a risk of connecting a new art form with the conventional form of opera.
Also, the tagline “Your ticket to The Metropolitan Opera” proved to be a crucial.
Behind the success of the price was keeping the price lower than other Prague opera
houses. This way Aerofilms Company encouraged people to choose Met: Live in HD
rather than live performances. Behind the success of the distribution was the choice of
Aero Cinema with its technical and territorial advantages. Behind the success of
publicity was above all electronic media, such as web pages, blog and electronic
newsletter.

As for the second question, The Met: Live in HD complements the wide range of
Aero Cinema repertoire, reaches out for a new audience and brings them unusual artistic

experiences by using the newest technologies.
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By answering these questions, I came to the conclusion that it is possible to
communicate a very specific cultural product. Not only because of its fame but also for

the fact that it enriches our culture for the future.
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