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1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva tvorbou ceny a cenovymi strategiemi v kulturnim
sektoru. Cilem prace je V teoretické ¢asti nastinit teorii cenotvorby Vv obecném marketingu
a v oblasti kultury. V ¢astech vénovanych piimo problematice cen v kultufe diplomova prace
vychazi ve velké mife z vyzkumného projektu British Art Councilu Call it a tenner, ktery
zkoumal a sesbiral nazory o cenotvorbé v kultufe ve Velké Britanii ze strany odborniki

i manazeru kulturnich organizaci, ktefi cenu stanovuji.

Na ten navazuje prakticka cast, ve které se pomoci kvalitativniho vyzkumu
vV Brnénském kulturnim prostiedi ziskového 1 neziskového sektoru budou rozpoznavat trendy
v cenotvorbé v ¢eském prostiedi. Cilem vyzkumu je porovnat cenotvorbu a cenové strategie
Vv ziskovém a neziskovém sektoru u riznych kulturnich organizaci. Vzorek organizaci byl pro

snadnéjsi dotazovani omezen na oblast zivého uméni.



2 Teoreticka ¢ast

2.1 Cena

Cena spolu s produktem, distribuci a marketingovou komunikaci tvofi marketingovy
mix. Mezi témito néstroji ma vysadni postaveni — jako jedind piimo piinasi zisk a také je
mozné ji pruzné ménit podle aktualni situace na trhu. V minulosti byla cena jednim z hlavnich
urcujicich faktort pfi nakupu. V dnesni dob¢ ,,ziskavaji pii nakupnim rozhodovani stale vétsi
dualezitost necenové faktory.” (Kotler, 2007, str. 749) I nadale vSak cena ziistava ukazatelem

kvality a ze strany zakaznika také ukazatelem hodnoty produktu.

Z historického hlediska byly ceny tvofeny nejprve dynamicky, tzn. ceny za produkt
se lisily v zavislosti na zdkaznicich a situacich. V dnesni dob¢ pievazuje politika pevnych cen,
tedy jednotna cena pro vSechny zakazniky, i kdyz se situace pfedevsim v online prodeji méni

a na oblib¢ ziskédvaji drazby.

Kotler (2007, str. 748) definuje cenu nasledovné: ,,Cena je penézni ¢astka uctovana
za vyrobek nebo sluzbu. V SirS§im smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zakaznici

vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.*

Tomek a Vavrova (2011, str. 224) vymezuji dale nésledujici oblasti cenové politiky:
urcéeni cenové urovné podniku, stanoveni cen pro nové produkty, rozhodnuti o zménach cen,
cenové diferenciaci a diskriminaci, rozhodnuti o cenach pro jednotlivé ¢lanky distribu¢niho
kanalu (vyrobce, velkoobchod, maloobchod, spotiebitel) a provdzanost na konkurencni

strategie.

2.2 Definice ceny v kulturnim sektoru

Dle ekonomickych teorii je cena stanovena neviditelnou rukou trhu zakony nabidky
apoptavky. V kulturnim sektoru je cenotvorba zkomplikovana nemonetarnimi ciniteli,
které ovliviiuji stanovovani ceny. V disledku je tedy cena v kulturnim sektoru dle Hewisona
(2007, str. 33) stanovena selhanim trhu, které se objevi v pfipad¢, ,,ze je nemozné produkovat
urCité vyrobky v dostatecné kvalit¢ a kvantité a za piijatelnou cenu, aby prosadily svou

existenci za Cist¢ monetarnich podminek. (...) Vysledkem je, Ze trh neprodukuje viibec



nebo produkuje mensi mnozstvi kulturnich produktd, jako je vytvarné uméni, literatura,

orchestry (...). Trh je zmé&nén regulaci.” (Hewison, 2007, str. 33-34)

Dtvodem trzniho selhani v kultufe je fakt, Ze nad urcitou miru (mimo knih
a nahravek) neni mozné navysovat produkci s Gcelem zvyseni efektivity. Celkové je kulturni
trh smiSenym sektorem a ndkupni chovani zdkazniki neni ovlivnéno rozdélenim na sektor
ziskovy a neziskovy, stejné tak cenové strategie jsou téméf ekvivalentni. To dle Hewisona
(2007, str. 35) neni piekvapivé diky tendenci stanovovani ceny s uzitim benchmarku.
V ceském prostiedi je navic ve vétsi mife nez ve Velké Britanii kulturni sektor podporovan ze
statnitho sektoru, coz pfirozenou trzni rovnovahu narusuje s cilem ji nahradit a do

problematiky tvorby ceny pfinasi socidlni cile a politiky jinych subjekta.

Tyto vlivy se pak profiluji do chdpani ceny v neziskovém sektoru. Dle Bacuvcika
(2006, str. 62) jsou urcité rozdily mezi definovanim ceny v komerénim a neziskovém sektoru.
Zatimco cena v komer¢nim sektoru je ,,zpravidla finan¢nim ekvivalentem vyjadiend hodnota,
kterou zakaznik zaplati za dany produkt,” v neziskovém sektoru je situace slozitéjsi.
V kulturnim sektoru pak cenu definuje jako ,,obnos, ktery uzivatel zaplati za sluzby neziskové
organizace.” (Bacuv¢ik, 2006, str. 62) Na rozdil od komeréniho sektoru neni cena vzdy
vyjadienim hodnoty kulturni sluzby, ¢asté jsou napt. vstupy zdarma, nebo jde jen o zlomek
realné hodnoty. DalSim rozdilem je také, Ze zde osoba zdkaznika, ndkupciho a spotiebovatele
sluzby neni vZdy shodnd s platcem. Na platbé realné ceny se podili sponzofi, donatofi nebo
poskytovatelé¢ grantl. Pro né€ je pak cenou dle Bacuvcika (str. 62) ,,vySe potfebné dotace,

grantu, nebo daru.*

Realna cena kulturni sluzby se tedy mize vyrazné liSit od ceny nabizené na pokladné
kulturniho subjektu. Pfesto je pravé tato cena ze strany zakaznikli porovnavéana vzhledem

k uzitku, ktery spotfebovanim sluzby zékaznik ziska.



2.3 Cena, nabidka, poptavka a cenova elasticita

K cené se vaze teorie nabidky, poptavky a cenové elasticity.

2.3.1 Nabidka

»Nabidka je obdobou poptavky. Jako ekonomickd kategorie predstavuje urcité
mnozstvi vyrobkl daného sortimentu, které jsou dodavatelé ochotni v daném casovém obdobi
nabidnout k prodeji pfi riznych cenovych urovnich a cen za predpokladu, Ze ostatni pouzité
marketingové nastroje se neméni. (...) Nabidkova kiivka urcitého zbozi vyjadiuje vztah mezi
trzni cenou a mezi mnozstvim tohoto zbozi, které jsou vyrobci ochotni vyrabét a prodavat.*
(Tomek, Vavrova, 2011, str. 233) K posuniim kiivky dochazi vlivem technologii a zmény

nakladu.

Technologie v kultufe ve vétsing piipadii nemohou zpusobit zmény v poptavce, jelikoz
se jimi nezvysuje produkovand kapacita, resp. zvysuje se obtizné. Ptikladem, kdy technologie

roz§itila kapacitu a ovlivnila tak nabidku mohou byt napt. Zivé pienosy znewyorské

Metropolitni opery.

Zmény nakladd v kultufe jsou také spekulativni, jelikoz podstatnd ¢ast naklada je
tvofena napf. v opefe nebo ve filharmonii platy a honoraii umélct, jejichZ mnoZstvi nejde
snizovat, jelikoZ je urCity pocet nastrojii a roli nutny k provedeni urcité skladby. Na druhou
stranu v souvislosti s dnesnim trendem snizovani dotaci a zfizovatelskych ptispévku je nutné
pfijimat Gsporna opatfeni, kterd patrné podstatné zasahnou do chodu organizaci a sniZeni

naklad, ¢cimZ by mohlo dojit i ke sniZeni nabidky v kulturnim prostiedi.

2.3.2 Poptavka

Tomek a Vavrova (2011, str. 231) definuji poptavku nésledovné: ,,Poptavka je
ekonomickou kategorii, kterd pifedstavuje vztah mezi moznymi alternativami cen a mnoZstvim
vyrobki, které bude v daném obdobi za tyto ceny nakoupeno. Poptavkou trhu se rozumi
koupé&schopna poptavka, tj. nikoliv neomezend potieba nebo ptani.“ Poptavka tedy vyjadiuje
“vztah mezi pozadovanou cenou a vyslednym poptavanym mnozstvim (...)V bézném piipadé
je vztah mezi poptavanym mnozstvim a cenou inverzni: ¢im vyssi cena, tim nizsi poptavané
mnozstvi.“ (Kotler, 2007, str. 759) Existuji vSak také vyjimky, napt. ,,Pokud jde o prestizni

zbozi, miZze kifivka poptavky nékdy sméfovat vzhiru. Zakaznici maji pocit, Ze vySsi cena



znamena vyssi kvalitu. AvSak 1 u prestiznich produktti plati, Ze pokud je cena pfili§ vysoka,

poptavané mnozstvi klesne.” (Kotler, 2007, str. 759)

Poptavka se v ekonomické teorii dava do souvislosti s nabidkou, v priseciku téchto
kiivek se nachazi rovnovazna cena. Cena je Vv téchto teoriich povazovana za dulezity faktor
urcujici strmost téchto kiivek. ,,Podle této teze s rostouci cenou klesd poptdvka a roste
nabidka (...). Tato zavislost je diferencovdna v zavislosti na zbytnosti vyrobku. Zavislost

na cené vyjadiujeme jako cenovou pruznost — elasticitu.” (Zamazalova, 2010, str. 206)

Poptavku ovliviluji samoziejmé také necenové faktory (napf. marketingova
komunikace). V takovém ptipadé dojde k celkovému posunu kiivky poptavky, ,,Ekonomové
ukazuji dopad necenovych faktorti na poptavané mnozstvi pomoci posunt kiivky poptavky
anikoli pohybti po ni.“ (Kotler, 2007, str. 761) Mezi dal$i necenové faktory tadi
Tomek a Vavrova (2011, str. 231) také dostupnost zbozi, piijmy, preference a pocet

kupujicich, trh a jeho tendence vyvoje.

Poptavka po kulturnim produktu je dle Hewisona (2007, str. 31-33) ovlivnéna faktory
souvisejici s pocity nedostatku produktu a postaveni v ramci trzni soutéze ze strany nabidky,
ptestoze se tento trh castecné klasické teorii nabidky a poptavky vymyka. Pfimo je ovlivnéna
mirou blahobytu zdkaznikl a nasledné dostupnosti sluzby. Pfestoze primérny piijem stoupa,
ubyva volného Casu a roste nabidka volnocasovych aktivit — proto je pro kulturni organizace

zdanlive tézs8i navstévniky piilakat a zda se, ze zdjem o kulturu v populaci klesa.

Radim Bacuvc¢ik (2010) zkoumal strukturu ¢eského kulturniho trhu na strané poptavky
a vychazel zde z dnes jiz obvyklého zatazeni kulturni trhu do sektoru volnocasovych aktivit.
Na reprezentativnim vzorku ¢eské populace bylo zjisténo, Ze ,,nejvetsi ¢ast populace se vénuje
kulturnim aktivitdm, u nichz je ,.kulturni (¢i rad&ji ,,umélecka®) slozka casto velmi potlacena
— sledovani televize a rozhlasového vysilani sleduje devét z deseti a ve druhém piipadé sedm
z deseti respondenti. Kulturni aktivity, u nichz se dala Cekat vétSi Cast ,,uméleckého*
rozméru, skoncily na opacné stran¢ pomyslného potadi: knihy ¢te alespont né€kolikrat tydné
neceld tfetina populace (...), ale naptiklad nahravky vdzné hudby si nékolikrat tydné pousti
pouze 7% respondentd. (..)“ .(str. 107) Konzumenty kulturnich produkti pak
pro zjednodusSeni déli do dvou skupin: ,,vazni zajemci, ktefi si — pokud je to mozné — objekt
svého z4jmu spise vychutnaji v klidu domova, a na druhou stranu konzumenti kultury, kteti

rad¢ji vyjdou ven, jsou celkové aktivnéjsi, a to i mimo oblast samostatné kultury ¢i uméni.*
(str. 107)



2.3.3 Elasticita

Elasticita slouzi k ureni miry citlivosti poptdvky na rtzné faktory. RozliSujeme

elasticitu cenovou, dichodovou a kiiZzovou (nebo-li crosselasticitu).

Cenovi elasticita vyjadiuje ,,citlivost poptavky na zmény cen (Kotler, 2007, str. 761)

a dle Kotlera (2007, str. 761) je dana nésledujicim vzorcem:
»cenova elasticita poptavky = % zména poptavaného mnozstvi / % zména ceny.
Tomecek a Vavrova (2011, str. 232) uvadi, ze ,,rozliSujeme tfi ptipady citlivosti:

e jednoprocentni riist ceny vyvold vyssi nez jednoprocentni pokles poptavaného
mnozstvi a naopak jednoprocentni snizeni ceny vyvold vétsi nez jednoprocentni

zvyseni poptavaného mnozstvi (cenové elasticka poptavka 1 <Ep < - 1).

e jednoprocentni rust / snizeni ceny ma za nasledek jednoprocentni pokles / zvyseni

poptavaného mnozstvi (jednotkova elasticita poptavky Ep = 1 nebo -1)

e jednoprocentni rist ceny vyvolava nizs$i nez jednoprocentni pokles poptavaného
mnozstvi a naopak jednoprocentni sniZzeni ceny vyvold mensi nez jednoprocentni

zvySeni poptavaného mnozstvi (cenove neelastickd poptavka — 1 < Ep <1).*

Kotler (2007, str. 761) tento poznatek zobeciiuje nasledovné: ,,Pokud se pozadované
mnozstvi pii malé zméné ceny téméef nezmeéni, mluvime o neelastické poptavce. Pokud se
zméni vyrazn¢, mluvime o elastické poptavce.* Neelasticka poptavka, tzn. kupujici nereaguji
vyznamné na zmeény ceny, se vyskytuje u exkluzivniho, prestizniho zbozi, které je chapano

jako v ur¢itém smyslu jedine¢né, nebo vysoce kvalitni. (Kotler, 2007, str. 761)

,Cenovou pruznost 1ze odhadnout dotazovanim, pfi némz zkoumame anticipované
chovani pifi riznych cendch (napt. jaké ceny by byly akceptovatelné nebo maximalné
akceptovatelné, pti jaké cené byste jest¢ koupili, atd.). Jde ovSem o dotaz na hypotetickou
situaci, coZ patii do oblasti dotazovani, kterda dava méné validni vysledky.“ (Zamazalova,
2010, str. 208)

Elasticita v kulturnim sektoru je obecné povazovana za nizkou, tzn. cenové zmény se
vyrazné neprojevi na Urovnich prodeje nebo navstévnosti. (Kaynes, 2007, str. 114-115)
Rizné ptipady ale vypovidaji o opaku (napt. Travelex program britského Narodniho divadla,

pfi kterém prodej diky sniZzeni a sjednoceni ceny na 10 liber za predstaveni navysilo

6



navstévnost z 67% na 92%), coz svéd¢i naopak o nizké elasticité, i zde se vSak ukézalo,
ze socioekonomické charakteristiky navstévniki zlstaly stejné — nedoslo tedy k faktickému

roz§iteni spektra navstévnikl. (Kaynes, 2007, str. 115)

Na druhou stranu jsou Casto navstévovana piedstaveni S vysokou cenou, kterych se
ucastni znami umeélci. U téchto se zpravidla slevy nevyskytuji, a piesto jsou hojné
nav§tévovana netypickymi segmenty, jejichz ucast ma jednorazovy charakter (tzv. ,,one-off
attenders* dle Kaynes, 2007, str. 115).

Jak je patrné, elasticita v kulturnim sektoru zavisi na vice faktorech: napf. na profilu
navstévnika (socioekonomické faktory, jeho zkuSenosti s navstévou instituce nebo zanru)

a na charakteru kulturniho produktu (instituce, vystupujici).



2.4 Vnimani vztahu mezi cenou, hodnotou a kvalitou

2.4.1 Cena a hodnota

Mezi cenou a hodnotou je blizky vztah. Cena by se dala povazovat za vyjadieni
odhadované hodnoty produktu pro zakaznika. ,,Jak spotiebitelé vnimaji cenu — jako vysokou,
nizkou, spravedlivou — mé velky vliv jak na nakupni timysly, tak na spokojenost pti nakupu.*

(Schiffman, Kanuk, 2003, str. 188).

Dle Kotlera (2007, str. 759): ,,Kdyz zakaznik kupuje produkt, sménuje urcitou hodnotu
(cenu) za jinou hodnotu (uZitek z vlastnictvi nebo uzivani produktu). Uginna cenotvorba
zaméfend na kupujiciho zahrnuje 1 pochopeni, jakou hodnotu zakaznik pficita uzitku, ktery
s vyrobkem ziskdva, a nastavuje tak cenu, kterd hodnoté odpovidd.” Hodnota pro zakaznika
je ale obtizn¢ méfitelna a velice individualni. Kazdy ze zakazniki vnima hodnotu produktu
Z jinych pohledd, které hodnoti rizné. Firmy na tuto riznorodost reaguji segmentovanym

marketingem, vytvaienim produktii pro urcité segmenty trhu s cenou. (Kotler, 2007, str. 759)

Vnimany vztah mezi hodnotou a cenou se do cenotvorby vyznamné promita.
Schiffman a Kanuk (2003, str. 189) uvadéji vysledky vyzkumu na poli cenotvorby v sektoru
sluzeb Berryho a Manjita," ktefi zjistili, Ze jsou pouzivany tii strategie cenotvorby zaméfené

na vnimani ceny a hodnoty:

e Strategie stanoveni ceny na zdkladé uspokojeni zdkaznika. Spole¢nost si uvédomuje
neurcitost vyplyvajici z nehmotné povahy sluZzby a tomu upravuje svou strategie napf.
pfidanim zaruky na sluZbu, stanovenim ceny podle piinosu pro zédkaznika, nebo stanoveni

pausalni ceny.

e Stanoveni ceny na zakladé budovani vztahu. Cilem je podporovat dlouhodobé, pfinosné
vztahy mezi firmou a zdkazniky. Ve strategiich se odrazi uzavirdnim dlouhodobych smluv

nebo nabizenim balikovych cen.

! Berrry, L. L. Manjit, Y. S. Capture and Communicativw Value in the Pricing Services.

Summer 1996. str. 41-51. v Schifftman, Kanuk (2003, str. 189)



e Hospodarné stanoveni ceny. Firma dosahne stanovenim niz$i ceny na zaklad¢ snizeni
nakladii na poskytovani sluzeb. Nizkou cenou je sniZzeno riziko a je ziskdno vice

zéakazniku.

2.4.2 Cena a vnimani kvality

Z vyzkumi neustdle vyplyva, Ze cena je z hlediska spotiebitele povazovana
za ,,indikator kvality vyrobku, Ze spotiebitelé pfipisuji riznou kvalitu stejnym vyrobkiim
s rozdilnou cenou, a ze vék a pfijem spotiebitelll ovliviiuji vniméani hodnoty.* (Schiffman,
Kanuk, str. 195) Otazkou vsak je, zda-li je samotna vyssi cena skutecnym ptivodnim divodem
pro toto rozhodnuti. ,,Jedna studie prokazala, Ze spotiebitelé pouzivajici vztah mezi cenou
a kvalitou ve skuteCnosti spoléhaji na znamou (a proto drazs$i) obchodni znacku
jako na ukazatel kvality, aniz se spoléhaji na samotnou cenu.“ (str. 195) O obtizné
oddg¢litelnosti ceny od ostatnich faktorti svédéi také to, ze dle Schiffmana a Kanuka (2003,
str. 195) na vnimani kvality ma mimo cenu vliv i misto prodeje, které je v pfipad¢ prodeje

produktu logicky neoddélitelné v prodejni situaci.

Vnimani kvality produktu je posuzovéno zdkazniky dle ,,rGznych informativnich
podnétl, které spojuji s vyrobkem.* (Schiffman, Kanuk, 2003, str. 190) Tyto podnéty jsou
podstatné 1 nepodstatné pro faktické posouzeni kvality. Mezi podstatné Schiffman a Kanuk
(2003, str. 191) tadi fyzikalni vlastnosti. ,,Spottebitelé radi véti, Ze svoje hodnoceni kvality
vyrobku zakladaji na podstatnych podnétech, protoze jim to umoziuje zdivodnit rozhodnuti

(pozitivni nebo negativni) jako racionalni nebo objektivni vybér vyrobku.* (str. 191)

Mezi nepodstatné podnéty, které jsou pro rozhodovani vyuzivany cCastéji, ftadi
Schiffman a Kanuk (2003, str. 191) obal, cenu, reklamu, natlak vrstevnikii, povést znacky,
vyrobce a zemi puvodu. Vyuzivani nepodstatnych podnéti je jesté vyraznéjsi v sektoru
pravda vzhledem Kk odlisné charakteristice sluzeb: jsou nehmotné, proménné, pomijivé
a soucasn¢ poskytované i spotfebované. Aby piekonali skutecnost, ze nejsou schopni
porovnat konkuren¢ni sluzby vedle sebe, jak to délaji u vyrobkd, spotiebitelé se pii hodnoceni

sluzby spoléhaji na nahradni (tj. nepodstatné podnéty).* (Schiffman, Kanuk, 2003, str. 191)

Tomek a Vavrova (2011, str. 228) zduraznuji vyznam ceny ve vztahu ke kvalité

nasledovné: ,,Porovnani riznych typi a znacek vyrobki pii raznych urovnich cen je jednou

vvvvvv



V kvalit€¢ nebo jestlize pro n¢ho predstavuji souhrn informaci, ve kterych se po odborné
strance jen stézi orientuje.(...) Vztah mezi cenou a kvalitou byva silnéjsi u cenové narocnych
produktti, které jsou spojovany s dalSimi sluzbami, k jejichz ndkupu dochazi v delSich

casovych intervalech a nepravidelné.“ (Tomek, Vavrova, str. 228)

M¢éieni mezery mezi ofekdvanim zakaznika a skuteCnym vniménim sluzby meéfi
stupnice SERVQUAL, ktera je zalozena na nasledujicich kritériich: ,,spolehlivost, schopnost
reagovat, diivéra, empatie a hmatatelnost.” (Schiffman, Kanuk, 2003, str. 192) Mimo sektor
sluzeb pak Schiffman a Kanuk (2003, str. 193) dale uvadi, Ze hodnoceni celkové transakce
spotfebitelem se zaklddd na hodnoceni této trojice komponenti: kvality sluzby, kvality

vyrobku a ceny.

2.4.3 Hodnota v kulturnim sektoru

O hodnoté kultury jako produktu miiZeme uvaZzovat v nékolika trovnich. Hewinson
(2007, str. 30 - 32) uvadi, ze kultura, resp. kulturni sektor, ma dle Holdena (v Capturing
Cultural Value) hodnoty cisté ekonomického razu (pozitivni vlivy na zamé&stnanost, export),
a dale pozitivni socidlni vlivy na Gcastniky, resp. zédkazniky, tohoto sektoru. Dalsi kulturni
ekonomové, dle Hewisona (2007, str. 31) zejména David Thornsby a Mark Moore, se opiraji

o jinak chapanou kulturni hodnotu, ktera v sob¢ integruje nasledujici slozky:

e _Use value* (hodnota uplatnéni) je prakticky shodna s piedchozimi pozitivnimi

ekonomickymi efekty.

e  Existance value* (hodnota existencni) zahrnuje hodnotu existence kulturnich statk,

ktera je vnimana 1 nekonzumenty konkrétniho statku.

e _Bequest value® (hodnota odkazu) zdiraziuje fakt, ze kulturni sektor udrzuje,

zachovava a §ifi kulturni tradice naroda pro dalsi generace.

e Historical value* (historickd hodnota) vypovida o schopnosti kultury pojit sou¢asnou

kulturu s kulturou ptedchozich generaci a narodu.

e _Social value* (socialni hodnota) vyjadfuje pozitivni socialni efekty pro jednotlivce

I kolektivy, kultura posiluje socialni vazby.

e . Symbolic value* (symbolickd hodnota). Pomoci kultury jsou vyjadieny symboly

kolektivu a jednotlivct.
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e  Spiritual value* (duchovni hodnota) je aspektem kultury, ktery predstavuje schopnost

vyjadiit a produkovat pocity posvatnosti a velkoleposti.

e Aecsthetic value™ (esteticka hodnota) vyjadfuje vlastnost generovat pocity vizualni

a auditivni.

Vsechny tyto hodnoty by pak mély mit vliv na stanoveni ceny a na individualni
vnimani hodnoty (a nasledn¢) ceny zakaznikem. To, ze hodnoty kulturnich statki uznavaji
i lidé, ktefi je nespotiebovavaji, s sebou nese zajimavy efekt: ,,Zakazniky subjektivné
vnimana hodnota kulturnich statki je totiz zpravidla vyssi nez cena, kterou jsou ochotni platit
(neboli vétsina lidi citi, Ze je pro n€ kultura dulezitd, ale malokdo je ochoten jeji produkty

nakupovat).* (Bacuv¢ik, 2006, str. 74)

V kulturnim sektoru je zfejmé, Ze piestoze cena a hodnota spolu souvisi,
dle Hewisona (2007, str. 35) je z vyzkumu patrné, Ze ma na nakupni chovani vétsi vliv
vnimana hodnota nez cena. Z toho také vyplyva, Ze pfestoze je cena vnimana mnohdy
kulturnimi institucemi jako piekézka ke koupi, ,,cena neni problémem, tim je hodnota, ktera

je pfisuzovana nabizenému zazitku.“ (Baker, 2007, str. 68)

Vnimani hodnoty v kultufe je ovlivnéno také profilem zdkaznika, zejména jeho
ptijmy, povolanim, lifestylem a fazi jeho zivota (zde je urCujici zejména zda maji déti a jejich
vek). Zasadni je také, zda ma zkuSenost nebo znalost kulturniho produktu. Tento aspekt se
pak projevuje na cenové citlivosti — pravidelni navstévnici jsou schopni rozpoznat hodnotu

1épe, nez nepravidelni, proto jsou vice citlivi na cenu. (Baker, 2007, str. 75)

Pochopeni hodnot, které zakaznik v kulturnim produktu vnima, jeho preference
aochota za ni zaplatit, mize byt urcujici nejen pro ocenéni produktu, ale také pro dalsi
moznosti cenové diferenciace, kterd pro organizaci piedstavuje nejen moznosti navysSeni

zisku, ale také pfijeti cenové strategie zakaznikem.
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2.5 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Stanoveni ceny je dle Kotlera (2007, str. 750) ovliviiovano faktory vnéj$imi
a vnitinimi: mezi vnitini  patii predevSim marketingové cile subjektu, strategie
marketingového mixu, ndklady a samotné prostiedi organizace; mezi vnéj$i pak typ trhu

a poptavky, konkurence a ostatni faktory prostiedi.

Tomek a Vavrova (2011, str. 225) uvazuji o faktorech vramci ,,magického
trojuhelniku prostoru tvorby cen®. V rdmci této teorie jsou urCujicimi faktory naklady
(ovlivituji cenu z hlediska optimalniho zisku a urcuji dolni hranici ceny), poptavajici (resp.
Jejich sila na trhu a pfipravenost na cenu) a konkurence (z hlediska formy a zvyklosti na trhu

a pozice organizace na trhu).

Zamazalova (2010, str. 204-206) uvadi princip 5C jako pétici uréujicich faktort
prakticky ovliviwgjicich volbu cenové strategie. Jde o cost, competentce, comparability,
competition a communication. V piipad¢ ndkladii (cost) dle Zamazalové ,,nejde jen o prostou
kalkulaci nédkladd. Pfi nejdisledngjsi tvorb&é cenové koncepce vychazime z prognozy
ekonomického vyvoje a strategickych tvah o umisténi vyrobku na trhu, analyzujeme
marginalni néklady, pocitdme pii tom s rGznou variabilitou dil¢ich kalkulac¢nich poloZek,
definujeme break even (hranici zisku), bereme v tivahu naklady na vyvoj a launch (uvedeni

vyrobku na trh), odhadujeme rizika.* (str. 204)

V ramci competence vyhodnocujeme prostiedi, a to jak v ném bude vyrobek fungovat,
jeho kontext, jako je mnapf. cilova skupina, komplementarita, apod. Srovnatelnost
(comperability) produktti, je hodnocena na zakladé malého okruhu znakt, vlastnosti
(Fishbeinova teze, Zamazalova, 2003, str. 206). Ty porovnavame pomoci SWOT analyzy
S konkuren¢nimi vyrobky. Je nutné také vzit do uvahy konkurencni strategie ,,Snaha ziskat
vétsi podil na trhu miiZze byt realizovana riiznou cenovou strategii. Mezi hrani¢ni patii price

leader a cost leader. (str. 206)
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2.5.1 Vnitini faktory

Urceni ceny je navazano na veskeré marketingové cile. ,,Pokud si firma zvolila cilovy
trh a positioning, bude jeji strategie marketingového mixu vcetné¢ ceny pomérné jasna.‘
(Kotler, 2007, str. 750) Mezi obvyklé marketingové cile patii ,pfeziti, maximalizace
soucasného zisku, maximalizace podilu na trhu, prvenstvi v kvalit¢ produktli, zabranéni

vstupu na trh konkurenci, nebo cenova stabilizace trhu.* (Kotler, 2007, str. 751 — 752)

Kulturni organizace také zohlednuji a vybiraji socialni cile, které mohou byt nékdy mit
vyznamny vliv na cile finan¢ni, nebo mohou byt dokonce zcela protichtidné. (Baker, 2007,

str. 73)

Pokud je cilem pieZiti, zpravidla dojde k doCasnému snizeni cen ke zvySeni poptavky.
Zisk se stava méné dulezitym. (Kotler, 2007, str. 751) Takova opatfeni mohou mit jen
kratkodoby charakter a méla by byt doplnéna o komplexnéjsi zmény necenovych strategii. Pii
maximalizaci soucasné¢ho zisku je cena vybrana podle odhadu rtznych cenovych
a poptavkovych urovni. Je vybrana ta, ktera pfinese nejvyssi kratkodoby zisk. (Kotler, 2007,
str. 751)

Pro maximalizaci podilu na trhu je vybrana cena, kterd dlouhodobé zaruci co nejvetsi
trzni podil v dlouhodobém méfitku, coz umozni dlouhodobé snizovat naklady a zvysit

dlouhodoby zisk. (Kotler, 2007, str. 751)

Pii snaze o nejlepsi kvalitu produktii je obvykle nevyhnutelné zvyseni ceny k pokryti

vyssich naklada souvisejicich s vyssi kvalitou. (Kotler, 2007, str. 751)

V kulturnim sektoru, kdy nelze sniZovat variabilni ndklady na ptfedstaveni, nelze takto
uvazovat. Navic v situaci, kdy je prvotni cena stanovena tak, Ze nepokryje celkové naklady, je
mnohdy nemozné cenu jesté¢ snizovat. Dle Bakera (2007, str. 68) je navic sniZovani cen
problematické s ohledem na to, Ze vétSinou oslovi publikum, které jiz produkt zna a pfislo by

I za cenu puvodni, realné tedy instituce timto piistupem piijde o ¢ast zisku.

Cenové strategie musi byt koordinovany se vSemi strategiemi marketingového mixu,
tedy ,,s produktovym designem, distribuci a propagaci tak, aby vznikl konzistentni a u¢inny
marketingovy program.” (Kotler, 2007, str. 752-753). V tomto ohledu existuji dva pfistupy

k vyznamu ceny v celkovém positioningu: cena muze mit urCujici vyznam pro jejich
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stanoveni (stanoveni cilovych nékladﬁz), nebo naopak nehraje téméert roli a vedouci postaveni
maji necenové faktory vyuzivané k diferenciaci poptavky. (str. 753) Toto je vétSinou piipad
kulturniho sektoru. Hewison (2007, str. 28-32) uvadi nésledujici faktory ovlivitujici moznosti
stanoveni ceny v kulturnim sektoru, resp. ochotu zakaznika cenu zaplatit: piifazeni uzitku ke
kulturnimu produktu, jeho relativni nedostatek nebo dostupnost, emociondlni iracionalni
rozhodnuti a konkurenci. Samotnou vysku ceny pak povazuje za nejméné dulezity faktor,

¢imz potvrzuje tradi¢ni pohled na nizkou cenovou elasticitu v kulturnim sektoru.

»INaklady stanovi spodni hladinu pro ceny, které firma mize za své produkty
pozadovat.”“ (Kotler, 2007, str. 754) Dle Fuchse a Tuleji (2005, str. 95) ,,Naklady rozumime
penéZni vydaje spojené s vyrobou a realizaci trzni produkce.” Subjekt ma dvoji typ néklada:
fixni a variabilni. ,,Fixni naklady zahrnuji takové polozky, které se srozsahem vyroby
neméni. V kratkém obdobi neni mozno fixni naklady zménit. Tyto naklady firma uhrazuje i
pii nulovém rozsahu vyroby. (...) Variabilni naklady s rostoucim objemem vyroby vzristaji.*
Celkové ndklady pak predstavuji soucet ndkladii fixnich a variabilnich. O nejvhodnéj$im
objemu vyroby rozhoduji také mezni naklady, tedy ,,dodate¢né naklady vyvolané zvysSenim

produkce na o jednotku.* (Fuchs, Tuleja, 2005, str. 95)

V kulturnim sektoru mohou byt za fixni ndklady povazovany naklady spojené napf.
s provozem budovy, variabilni pak pifedstavuji platy zaméstnanct, naklady na propagaci,

autorské poplatky, apod.

Na ureni ceny ma také dle Kotlera (2007, str. 757) vliv samotna organizace,
resp. realni lidé, ktefi se na rozhodovani o cendch podili. Cenou se zabyva vrcholovy
management, prodejni nebo marketingové divize, cenova oddéleni u vétSich firem, kde ma
cena vysoky vliv. O cené casto rozhoduji také obchodnici, prodejni manaZefi, apod.
V kulturnich organizacich o cené rozhoduje management organizace, mohou o ni vSak
nepiimo rozhodovat také jejich podporovatelé (napt. zfizovatel, donatofi dotacnich programi,

sponzofi, apod.).

2 »Technika na podporu cenovych rozhodnuti, ktera za¢ina u rozhodnuti o cilovych nakladech

nového produktu a pokracuje zpét k navrhu produktu.* (Kotler, 2007, str. 753)
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2.5.2 Vnéjsi faktory

»Zatimco naklady stanovi spodni hranici cen, #rh a poptavka nastavuji hranici horni.*

(Kotler, 2007, str. 757)

Stanoveni ceny se ruzni dle typu trhu. V piipadé dokonale konkurenéniho trhu (velky
pocet kupujicich a prodavajicich obchoduji s jednotnou komoditou) cenu zadny z Gcastnika

podstatné neovliviiuji, cena je potom urcena trhem, tzv. trzni cena.

V monopolistické konkurence (na trhu je diferencovany produkt, ktery kupujici
rozeznavaji a prodavajici jsou tak schopni vytvofit kvazi-monopoly) se vyskytuje celad fada

cen, nejen cena trzni.

Na oligopolnim trhu se vyskytuji diferencované produkty i jednotné komodity, pocet
alternativnich produkti je v8ak nizky. Vzhledem k nizkému poctu prodavajicich jsou jejich

strategie sledovany, cenové strategie tak vyrazné ovliviiuji strategie konkurencni.

V piipad¢ Cistétho monopolu je nabizen unikatni produkt bez dostupnych alternativ
jedinym prodejcem (vladni monopol, soukromy regulovany monopol nebo soukromy
neregulovany monopol), na kterém cena zcela zavisi. MliZe se tak pohybovat pod trzni cenou,

napft. pokud odrazi socialni cile vlady, nebo nad ni. (Kotler, 2007, str. 757-758)

O spravnosti uréeni ceny nakonec rozhoduje zakaznik, proto je dilezité¢ uvédomit si,

jak cenu vnima a jak cena ovlivni jeho nakupni rozhodovani.

Poptavka ovlivituje vyznamn€ moZné ceny, proto se pied urenim ceny provadi
vyzkum poptavky. ,,Pfi méfeni vztahu poptdvaného mnozstvi a ceny nesmi marketingovy
pracovnik dovolit, aby se meénily ostatni faktory ovliviiyjici poptavku.“ (Kotler, 2007,
str. 760) Vyzkum by pak neprokéazal jednoznaéné vliv ceny. Citlivost poptdvky na zménu

ceny vyjadiuje, jak bylo uvedeno jiZ v kapitole 2.2.2, cenova elasticita.

»Mezi dalsi kroky, které ovlivituji rozhodovani firem o cendch, patii ndklady, ceny
a ptipadné reakce konkurence na vlastni cenové kroky.” (Kotler, 2007, str. 763) Daéle pak
je nutné brat v uvahu dalsi faktory vnéjSiho prostiedi, napf. ekonomické (boom, recese,
inflace, Urokové miry, nezaméstnanost, atd.), legalni, technologické, sociologické ¢i politické

faktory.
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Situace v kultufe je ovlivnéna vyznamné ekonomickymi, legalnimi a politickymi
faktory diky specifickému vicezdrojovému financovani. Organizace, dokonce i ziskové
formy, vyuzivaji evropské, statni nebo lokalni dotace, komeréni a soukromy sponzoring,
komer¢ni aktivity (obchody, restaurace, publikacni ¢innost, prondjmy prostorti, apod.)
a vytézek z prodeje listki. (Hewison, 2007, str. 35) Soucasna tendence tlaci na organizace ke
zvySeni podilu vlastnich pifijmt a pfijmid ze sponzoringu na ukor dotaci, které¢ ale stale

ovliviluji v ramci zajisténi dostupnosti kulturnich produktti vysku cen.
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2.6 Tvorba cen
Po zohlednéni faktor firma voli metodiku tvorby cen. Mezi zakladni pfistupy patii
dle Kotlera (2007, str. 763) nakladové orientovany piistup, stanoveni cen podle kupujiciho,

tzv. hodnotov¢ orientovana tvorba cen, a stanoveni cen podle konkurence.

2.6.1 Nakladové orientovany pristup

Firmy voli ndkladové orientovany piistup pro jeho relativni jednoduchost a jeho
vyhodou je také to, ze byva vniman jako ptehledny a spravedlivy pro prodejce i zédkaznika.
Jeho nevyhodou je, Ze nezohlediiuje zakaznika a jeho vniméni hodnoty produktu, stejné jako
zmény v poptavce. Nejjednodussi variantou nakladoveé orientovaného ptistupu je Stanoveni
cen s prirazkou, kdy se k vyrobnim nakladim (fixnim i variabilnim) pfida standartni marze.
Dalsi moznosti vyuziti ndkladové metody je analyza bodu zvratu a stanoveni ceny podle

cilové rentability. (Kotler, 2007, str. 766-769)

2.6.2 Hodnotové orientovana tvorba cen

Stale Castéji firmy uplatiiuji hodnotové orientovanou tvorbu cen, ta ,pouziva jako
zéklad hodnotu vnimanou zakaznikem a nikoli ndklady prodavajiciho. (Kotler, 2007,
str. 769) O cené se rozhoduje uz v ramci tvorby ostatnich nastroji marketingového mixu.
,Cilova hodnota a cena potom vedou k rozhodnuti o ndvrhu produktu a nutnych nékladech.
Vysledkem je, Ze tvorba ceny zacina u analyzy potieb zakaznika a jeho vnimani hodnot,

a cena je stanovena tak, aby vyhovovala hodnoté z pohledu zakaznika.* (str. 770)

2.6.3 Stanoveni ceny podle konkurence

Metoda stanoveni ceny (b&zna cena, obalkovd metoda) podle konkurence vychézi
Z posuzovani cen konkurence, které zakaznici provadéji. Proto i1 firma stanovi ceny podle
konkurence, ne podle nékladli nebo poptavky. Tato metoda se ¢ast pouziva, pokud je obtizné
stanovit elasticitu poptavky a predstavuje pak ,.kolektivni rozhodnuti odvétvi o cené, kterad

piinese odpovidajici vynos.“ (Kotler, 2007, str. 772)
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2.7 Strategie cenotvorby

Obecné pfistupy k cenotvorbé zminéné v predchozi kapitole vyjadiuji zakladni
principy, jak lze cenu stanovit, nevyjadiuji vSak konkrétni strategie cenotvorby. Témi lze
spole¢né s ostatnimi strategiemi marketingového mixu dosahovat zvolenych marketingovych

cilu.

Vavrova a Tomek vysvétluji, ze ke stanoveni cenové strategie dochazi v ramci
nasledujicich krokd: (2010, str. 225-226) V prvni fad¢ dojde k volb¢ strategické jednotky
(vymezeni podnikani, produktovych tad, produktd, apod.). Dale jsou stanoveny cile cenové
politiky. Nasledné dochazi k volbé konkrétni strategie, ktera je ,,dana zejména nasledujicimi
skute¢nostmi: stanovenymi cili, charakterem daného trhu a trzni situaci, trZzni formou,
obdobim zivotniho cyklu zivotnosti produktu a kvalitou vyrobku a jeho pouzitim. (226-227).
Po volbé strategie je vybrana metoda tvorby cen a v posledni fadé je cenova politika

realizovana v ramci smluvnich podminek.

2.7.1 Strategie cenotvorby novych produkti

V zagatku této kapitoly je nutné pfipomenout, Ze ,,pfestoze cena je velmi mocnym
nastrojem pii dosahovani rGznych cili, nefunguje v izolaci.“ (Baker, 2007, str. 69)
Baker (2007, str. 70-72) rozeznava tii zakladni strategie cenotvorby: skimming, penetracni

a neutralni strategii. Dal$i autofi rozliSuji vice strategii, které vychazeji z téchto zakladnich.

Cenove¢ strategie zavisi na fazgi Zivotniho cyklu produktu. \V ramci uvadéni novych
produktd na trh mize mit cena vyznamny vliv na positioning produktu. Z tohoto hlediska
Kotler (2007, str. 775-777) hovoii o nasledujicich strategiich: strategii vysoké ceny, Strategie

ekonomické ceny, strategie dobré hodnoty a Strategii nadsazené ceny.

Pokud firma pfichazi se zcela novym produktem, voli strategii vysokych zavadécich
cen (sbirdni smetany), nebo penetrace trhu (nizké cena s cilem ziskat co nejvétsi podil trhu).
(Kotler, 2007, str. 776-777) Tomek a Vavrova (2011, str. 227) rozliSuji podrobnéji zminéné

dvé strategie na rychlé a pomalé.

V prabéhu cyklu zivotnosti produktu reaguji nasledné strategie na ptredchozi strategii

zavadéni produktu. Tomek a Vavrova (2011, str. 227-228) uvadi nasledujici moznosti:
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e Strategie trvale vysoké ceny s trvale vysokou kvalitou.
e Strategie nastartovani nizsi ceny s postupnim zvySovanim.

e Strategie trvale primérné ceny pii udrzovani pruimérné kvality, bez snahy dosahnout

exkluzivity.

e Strategie nastartovani vysSi ceny s postupnym snizovanim. Po osloveni uzkého

segmentu dochazi k rozsiteni do segmentt novych.

e Strategie trvale nizké ceny, ktera je spojena s druhovym oznaCenim vyrobkl vétSinou

bézné spotieby

2.7.2 Strategie cenotvorby produktového mixu

»trategie stanoveni cen je odlisna, pokud jde o produktovy mix. V takovém ptipadé
hledd firma takovou strukturu cen, ktera zisk z celého produktového mixu maximalizuje.*
(Kotler, 2007, str. 777-778) Pti urCeni cen u produktovych iad je tieba zohlednit rozdily
v ndkladech, hodnotdch pro zdkazniky a konkuren¢ni nabidce. Mezi produkty v fad¢ se
vytvareji cenové stupné. Dle Kotlera (str. 778) pokud je rozdil mezi dvéma nasledujicimi
produkty pftili§ maly, kupujici se rozhodne pro ten vyspélejsi z nich. Pokud je vSak rozdil cen

velky, zédkaznik se vétSinou rozhodne pro méné vyspély produkt.

Firma také musi rozhodnout o cenach pro doplitkové a vazané vyrobky. Spole¢nosti
mnohdy snizi ceny u hlavniho produktu a vydélavaji pravé na produktech vazanych nebo

doplnkovych. (Kotler, 2007, str. 780)

2.7.3 Strategie cenovych tprav

Ceny je Casto nutné upravovat, aby se pfizptsobili zakaznikiim a zméndm situaci. Dle
Kotlera (2007, str. 781) jde nejcastéji o nésledujici strategie cenovych uprav: slevy a nahrady,
segmentované ceny, psychologické ceny, propagacni ceny, hodnotové ceny, ceny podle

geografické polohy a mezindrodni ceny.

V piipadé slev dochazi ke snizeni ceny kvili riznym strategickym déivodim. Casto

se setkavame v urcitych sektorech se slevou za v€asnou platbu, mnozstevni slevou, piipadné
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funk¢ni (obchodni slevu)3 nebo sezénni slevou. Cilem téchto strategii je snizenim ceny

vvvvv

drivejsi nakup) a tak ovlivitovat nakupni chovani. (Kotler, 2007, str. 781-782)

U strategie segmentovanych cen je produkt prodavan za vice cen, piestoze naklady
zustavaji stejné. Kotler (2007, str. 783) rozeznava nekolik forem segmentovanych cen: ceny
podle zakaznickych segmenti4, ceny podle typy produktu5, ceny podle mista6, ceny podle
obdobi.” Podle Kotlera (2007, str. 785-786): ,,Ceny stanovené podle segmentu mohou
predstavovat uinnou strategii, ale musi spliiovat ur€it¢ podminky. Trh musi byt mozné

rozdélit do segmentil a tyto segmenty musi vykazovat odlisnou poptavku.*

Strategie psychologickych cen vychazi z poznatku, Ze mnoho zakaznikt véfi, Ze cena
je indikatorem kvality, mé& tedy psychologické efekty na nakupni chovani. ,,Pomoci
psychologickych cen prodavajici vyuziva psychologického aspektu a nejen ekonomickych
faktor cen. (Kotler, 2007, str. 786) Dle Kotlera (2007, str. 786) je psychologicky efekt
cen patrny zejména, kdyz zakaznici nakupuji v nezndmych kategoriich. Toto je pfipad

kultury.

Psychologické efekty ceny vysvétluje také teorie referencnich cen. Ceny produkti
zékaznici vzdjemné porovnavaji. ,Referencni cena je jakdkoliv cena, kterou spotiebitel
pouzivé jako zaklad pro srovnani pii hodnoceni jiné ceny.“ (Schiffman, Kanuk, 2003,
str. 189) Podle Schiffmana a Kanuka (2003, str. 190) existuji tfi typy referencnich cen
a to hodnovérné nizké, hodnovérné vysoké a nehodnovérné vysoké. Hodnoveérné ceny jsou

asimilovany, diky nehodnovérnym cendm vznika ve vnimani zdkaznika rozpor.

»Snizeni ceny pro kupujici, ktefi nakoupi velky objem.” (Kotler, 2007, str. 782)

4 o P r: ;o . sz ~r sro v Lot .
,» Ruzni zakaznici plati rizné ceny za stejné zbozi. Muzea maji niz$i vstupné nizsi vstupné pro

malé lidi, studenty a seniory. V mnoha ¢astech svéta plati turisté za vstup do muzei, galerii a pamatnikl vice nez

mistni lidé. (Kotler, 2007, str. 783)

> ,,Rzné verze stejného produktu mohou mit odlisné ceny.* (Kotler, 2007, str. 783)

6 ,,RUzna mista maji rizné ceny, ackoli naklady na prodej mohou byt stejné. V divadlech jsou
ceny listkll odstupnovany, protoze divaci davaji prednost nékterym sedadlim.(...)* (Kotler, 2007, str. 783)

! ,,Ceny se lisi podle sezony, mésice, dne a nékdy i hodiny.* (Kotler, 2007, str. 783)
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Propagacni ceny jsou pouzivany pro kratkodobé zvyseni trzeb stanovenim vyse ceny
pod béznou cenou nebo urovni nakladld. Podle Kotlera (2007, str. 787) maji nékolik forem.
Mohou byt napi. stanoveny u vybranych produkt s cilem prildkat zdkazniky, kteti mimo
zlevnéné zbozi nakoupi i zbozi za obvyklou cenu. Casté pouzivani propagaénich cen vede
k negativnim vlivim — zakaznici si na Casté slevy zvyknou a ¢ekaji na né. Mize dojit i

k devalvaci znacky. (Kotler, 2007, str. 787)

U stanoveni cen podle geografické polohy se firma rozhoduje, zda se ceny budou lisit
Vv zavislosti na geografické poloze zdkaznika. Zpravidla se v ramci této problematiky fesi

uhrada nakladt za dopravu produktu. (Kotler, 2007, str. 788)

Ptes vSechny moznosti stanovovani diferencovanych cen a systéma slev je nutné, aby
cenova strategie byla pro zdkaznika jednoduSe srozumitelnd. Cenotvorbu je nutné
zkoordinovat s ostatnimi strategiemi, je ticba zamyslet se, zda nekomunikuji rozdilné
informace o organizaci. Dale je nutné ji prubézné¢ monitorovat a to analyzovat prubézné

prodej i slevy a jejich vliv na zakaznikovo chovani. (Baker, 2007, str. 89-90)
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2.8 Zmény cenovych relaci

»Poté, co firma vytvofi strukturu cen a cenové strategie, dostane se Casto do situace,
kdy je nutné reagovat na zménu cen ze strany konkurence nebo zménu iniciovat.“ (Kotler,
2007, str. 790) V ptipad¢ vlastni zmény cen mize dojit ke snizeni cen (napi. z divodu
nadmérné kapacity, klesajiciho podilu na trhu se silnou cenovou konkurenci, ve snaze
ovladnout trh nizkou cenou) nebo zvyseni cen (napi. z divodu zvySujici se inflace u nakladi,
Vv piipadé pievisu poptavky). V piipadé zvyseni cen je nutné komunikovat k zakaznikiim

a vysvétlit pri¢iny zvysSeni cen.

V piipadé zmén cen konkurence Kotler (2007, str. 793) uvadi nasledujici model
moznych reakci, kterym ptedchdzi dikladné analyzy konkuren¢nich strategii a trhu.
V ptipadé, ze konkurence snizila cenu, je nutné zvazit, zda cena negativné¢ ovlivni nas trzni
podil a nase zisky, pokud ano, je nutné rozhodnout se, zda je mozné nebo vhodné reagovat
na situaci. Pokud ano, nabizeji se nédsledujici moznosti: snizeni cen, zvySeni vnimané kvality,

zlepSeni kvality a zvySeni ceny, uvést na trh levné;jsi znacku.
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2.9 Strategie cenotvorby v kulturnim sektoru
Cenové strategie v kulturnim sektoru navazuji na specifika kulturnich produkti,
kulturniho trhu a specifické cile kulturnich organizaci. Souviseji také s neziskovym

nebo ziskovym charakterem ¢innosti kulturnich organizaci.

2.9.1 Cena jako nastroj k vyssi navStévnosti

vvvvvv

nez zvySeni piijmu, jelikoz mize jit o formu obhajeni dotovani ze statniho sektoru, zisky
piitom mohou zistat stejné. Mnohdy je cena vnimana jako piekazka v navstévnosti.
Podle Kaynese (2007, str. 100-101) vétSina uméleckych instituci ve Velké Britanii povazuje
za podstatnou prekazku navstévnosti vysokou cenu spojenou s image vylucnosti pro jiné
socialni skupiny, nez ke kterym se majoritni publikum hlasi. Tento fakt se snazi vyfesit
snizenim cen, ¢imz soucasné veéri, ze rozsifi svou zékaznickou zakladnu. Kaynes poukazuje
na to, Ze naopak zvySenim ceny, doslo k navyseni navstévnosti. Navic budovani ndvstévnosti
povazuje za dlouhodoby a slozity proces, ktery ovlivituje vice faktori soucasné, nejen cenove,
jmenovité skladba programu, dostupnost (fyzickd) uméni, vhodnost hodnot ptredstavovanych
znackou a cilovych skupin, prostiedi organizace, komunikace a promotion produktu, forma
kulturniho zazitku. (Kaynes, 2007, str. 102)

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.3.3., o opaku sv&d¢i mnohokrat citovany piipad
britského Narodniho divadla a jeho programu Travelex. Pravé zde bylo cilem o 25% zvysit
navstévnost, ale nebylo tfeba zvysit zaroven piijmy, proto byla zavedena jedind cena za
predstaveni — a to 10 liber pro bo¢ni sedadla a 25 liber pro centralni (v roce 2001 bylo vstupné
stanovovano benchmarkem s West Endskymi pfedstaveni, cena se pohybovalo kolem 32
liber). Kli¢em uspéchu divadlo bylo nalezeni sponzora, spole¢nosti Travelex, ktera souhlasila
S asi Sestiletym sponzoringem eliminujici riziko v hodnoté asi 2,5 milionu liber. Cena se pak
stala ustfednim motivem komunikace celého programu, ktery byl pojmenovan ,,Travelex £10
season®. (Ings, 2007, str. 146-157) Jak ale Ings (str. 154-155) dale dodava, stejna strategie by
nemohla byt pouzita u mensiho divadla. V soucasné dobé je navic dale tfeba fesit, jak

zohlednit inflaci a zda bude tato cena udrzitelna i v budoucnosti.

Vliv ceny na navstévnost se ale podstatné li§i také v riiznych cilovych skupindch.

Dle Taking Part Survey z Velké Britanie, ktera zjistovala diivody nenavstévovani kulturnich
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organizaci, ma cena vyS$$i vyznam u skupiny nefrekventovanych navstévnikt (navstivi
jakoukoliv kulturni instituci jednou az ctyfikrat do roka). Vyssi dilezitost ji pak také
prisuzovali dalsi jiz existujici navstévnici. Je tedy zfejmé, Ze cenova citlivost je vyssi
u jiz stavajicich zékaznikii a neni podstatnym faktorem k ovliviiovani prvotni navstévnosti.
Vyznamnym faktorem muze byt u mladych navstévnikt (18-25 let), zvlasté pokud neni nizka

cena navazana na status studenta. (Kaynes, 2007, str. 100-116)

2.9.2 Diferenciace ceny produktu

V kulturnim sektoru jsou zdkaznici v ur€itych pifipadech ochotni zaplatit za stejny
produkt rizné ceny. Dle Bakera (2007, str. 75) umoziiuje cenova diferenciace organizacim
maximalizovat piijem a zdroven i dostupnost produktu. Je nutné zvazit, zda je pro typ uméni

vhodné vytvéret riizné ceny. Diferenciace ceny neni napf. typickd pro vizualni uméni.

Pti diferenciaci je nutné dle Bakera (2007, str. 78) zvazit n€kolik faktorii vychdzejici
z cenovych, produktovych, transakénich proménnych a proménnych spojenych s mistem
produkce. Z hlediska stanovenych cen je nutné zvazit jejich pocet (a s tim spojeny problém
ptehlednosti pii vy$Sim mnoZstvi cen) a rozdily mezi cenovymi Urovnémi. Baker (2007,
str. 78) se priklani k domnénce, Ze je nejvhodnéjsi zvolit trojici cen, jelikoz zdkaznici mnohdy

automaticky vyberou stiedni cenu.

Cenova diferenciace zohlediiuje ¢asto vlastnosti salii a mist. Mnohdy je ale lepsi zjistit
hodnotu, které zakaznici mistiim realné piisuzuji a fidit se poptavkou. Baker (2007, str. 78-79)
uvadi pfipad Regents Park Open Air Theatre, kde vysokad poptavka po nejdrazsich listcich
vedla ke zpoplatnéni vice sedadel vyssi cenou a tim navysila zisky z prodeje. Déle pak ptipad
City of Birmingham Symphony Orchestra dokazuje, Ze ptedstava publika o hodnotach mist v

sale se miiZe liSit od odhadl organizace ¢i logického rozdéleni salu.

Ceny v ramci organizace se liSi podle riznych uvadénych produkci, napf.
dle vystupujicich umé¢lct, coz dle Bakera neni vzdy vhodné, jelikoZ ,,analyza poptavky Casto
ukazuje, Ze vySe ocenéna piedstaveni se prodavaji 1épe nez nize ocenéna®. Ceny se mohou

lisit v rdmci repertoarovych instituci v zavislosti na navstévnosti v urcitych ro¢nich dobach.

V Ceské republice je zatim nepfili§ pouzivana v neziskovém sektoru diferenciace cen
na zakladé¢ doby penézni transakce. Cilem tohoto pfistupu je vétSinou podpora brzkého
nakupu — proto nékteré organizace vyuzivaji levnéjsi cenu v piedprodeji nez na misté. (Baker,

2007, str. 79-80).
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2.9.3 Predplatné v kulturnim sektoru

Piestoze piedplatitelt v kultufe v soucCasné dobé ubyva, je stale soucasti nabidky
mnoha instituci. Mezi jeho hlavni vyhody byva motivace k vyssi navstévnosti, budovani
loajalni zakaznické zékladny (o které se 1épe ziskadvaji informace, coz umoznuje vhodné&jsi
nizkou cenovou elasticitu kulturnich produktd, Zze je motivem k nakupu piedplatného nizsi
cena. Jak uvadi Baker (2007, str. 84-85), zakaznici ale pfitom kupuji predplatné, protoze radi
planuji. Dale pak uptfednostituji také nabizeni dalSich sluzeb, ke kterym by jinak neziskali

ptistup. Predplatné by mohlo byt vnimano také jako forma osobniho sponzoringu.

Predplatné nema jen formu instituci danych péasem, muize jit o ,,mnoZstevni
vstupenku‘ na urcity pocet predstaveni dle vybéru zdkaznika, coz odstraiiuje ¢astecné diive
zminénou bariéru planovani. Dal§imi vnimanymi ptekazkami v nakupu ptedplatného jsou
vysoka cena hrazena najednou, casova neflexibilita zakaznikl, nemoznost volby pfedstaveni.

(Baker, 2007, str. 85)

2.9.4 Slevy v kulturnim sektoru

Slevy jsou tradiéni souéasti kulturniho sektoru v Ceské republice. Poskytuji
se zejména dle nasledujicich hledisek: vék (dité, dichodce) ¢i status (student) navstévnika,
mnozstvi nakupu (pfedplatné, pocet zakoupenych vstupenek), doba prodeje (prodej
na posledni chvili). Baker (2007, str. 80) uvadi, ze:

»dlevy jsou nejflexibilngj$im prosttedkem cenovych zmén, protoze nabizi

tf1 proménné, které 1ze voln€ ménit:

e pouzZitelnost pro urcité skupiny: kdo uplatiiuje slevu (v rdmci sniZeného vstupného

nebo jako soucast sales promotion) zaloZeném na behavioralnich a jinych vlastnostech
e dostupnost: pocet zlevnénych vstupenek, na jaka ptedstaveni, v jakou dobu
e Urovné¢ slev: jaké jsou rtizné snizeni ceny.*

Dutvodem k poskytovani slev mtize byt vice faktorii — zvyseni zisku; osloveni SirSiho
publika, slevy podporujici prvotni, opakovanou, nebo vys$si navstévnost; podminky dota¢nich
programi a s nimi spojena dostupnost kulturni sluzby (napt. dle zvyhodnéni urcité skupiny

obyvatel donatorem); apod.
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Mnohé¢ instituce poskytuji slevy pifi hromadném nakupu vétSiho mnozstvi listkti. Baker
(2007, str. 86) navrhuje, zda neni pro kulturni organizace vyhodnéj$i zaméfit se na mensi
skupiny (napf. ctverice se slevou 4 za cenu 2 listkil), ve kterych je pfirozenéjsi divadlo

navstévovat.
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3 Charakteristika prostiedi: statutarni mésto Brno

3.1 Brno - vybrané udaje

Brno je druhym nejvétsim méstem Ceské republiky s podtem obyvatel, ktery roku
2012 dosahoval poétu 378 965. (CSU, 2012a) Pramérny vék obyvatel je zde 42 let (CSU,
2012c), nejpocetnéjsi vékovou skupinou je 30-34 let (33 2740b.; CSU, 2012c), nasledovana
dale skupinou 35-39 let (32 5860b.; CSU, 2012c). Mira nezaméstnanosti vV Brné dosahla
v roce 2012 8,64% (CSU, 2013a) oproti celorepublikové 7,2%. (CSU, 2013c) Pramémy plat
v jihomoravském kraji dosahl v 1. &tvrtleti roku 2012 23 086K¢. (CSU, 2013b)

Dle CSU (2013b) se Brno profilovalo jako stiedisko primyslu, obchodu, veletrzni
a kongresové turistiky. Na webu meésta Brna je predstaveno jako centrum soudni moci,
univerzitni mésto (pétice vefejnych Skol se 27 fakultami a Sest soukromych vysokych Skol,
pocet vysokoskolskych studentli v Brné ptesahuje 80 000), centrum védy a inovaci, hlavni

mésto veletrhti, ale také jako kulturni centrum. (Brno, 2012)

Vyznam mésta jako kulturniho centra zdiraziuje také CSU (2012b): ,,Bohaty program
divadelnich scén, stalych kin, muzei a galerii ptedurcuje Brno do role vyznamného kulturniho
sttediska celého Jihomoravského regionu. Vedle Muzea mésta Brna, které sidli na hradé
Spilberku, ptisobi ve mésté Moravské zemské muzeum, Technické muzeum, Muzeum romské
kultury, Uméleckopriimyslové muzeum a dalsi. Stiediskem hudebniho Zivota je Besedni diim,
sidlo Statni filharmonie Brno, s nejkrasnéjSim novorenesan¢nim sdlem v Brné. Nadregionalni
vyznam ma nov€ vybudovana Hudebni scéna Méstského divadla v Brné. Ze sité vefejnych
knihoven patii k nejvétsim Moravska zemska knihovna s vice jak 4 miliony svazk (...). Plni
funkci krajské knihovny v Jihomoravském kraji. Nové zrekonstruovand Knihovna Jifiho
Mahena se svymi pobockami, rozmisténymi na uzemi mésta, je nejvetsi vefejnd meéstska

knihovna na Moravé, druha nejvétsi v CR. (...).«

Pro Brno jsou také charakteristické pamatky z obdobi gotiky (Stara radnice, Spilberk a
Vevefi, chram sv. Petra a Pavla). Celkem se eviduje 1 430 kulturnich a 6 narodnich kulturnich
pamatek. Na seznamu svétového kulturniho a pfirodniho bohatstvi UNESCO je
funkcionalistickd vila Tugendhat. ,,Ve mésté je také pies 50 kostell, zoologicka zahrada,

hvézdarna s planetariem i botanicka zahrada.« (CSU, 2012b).
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3.2 Kulturni infrastruktura mésta Brna

Jak jiz bylo nastinéno vySe, v Brn¢ plsobi velky pocet kulturnich instituci a sdruzeni
zabyvajicich se kulturou. Pro potfeby této diplomové prace neni nutné sestavovat vycet vsech
kulturnich organizaci plisobicich v Brn¢. Piestoze neexistuje zadny centralni seznam takovych
instituci  pro  Brno, pro tyto ucely mulze slouzit napf. Muzikontakt
(http://www.muzikus.cz/muzikontakt/), adresai uvadi také web Brno mésto hudby

(http://www.mestohudby.cz/poradatel; http://www.mestohudby.cz/lokace).

Brno je sidlem nékolika ptispévkovych organizacich ziizovanych MKCR® (Moravské
zemské muzeum, Technické muzeum v Brn€, Muzeum romské kultury v Brné¢ a Moravska
galerie v Brng¢). Stfed ,,vazného* uméni predstavuji piispévkové organizace ziizované
statutarnim méstem Brnem. *Vyznamnou instituci v oblasti vazné hudby je Filharmonie Brno,
Vv oblasti divadelnich uméni pak Narodni divadlo Brno (opera, balet, Cinohra), M¢stské
divadlo Brno (muzikal, ¢inohra), experimentalni scény Centra experimentdlniho divadla
(HaDivadlo, Divadlo U Stolu a Divadlo Husa na provazku) a divadlo zaméfené na tvorbu pro
déti a mladez Divadlo Radost. Vytvarna uméni prezentuje Dim uméni mésta Brna. Brno je
také zfizovatelem Hvézdarny a planetdria Brno. Zfizovateli kulturnich pfispévkovych
organizaci jdou také méstské Casti mésta Brna'® (napt. MC Brno-Stied zfizuje Divadlo

Poléarka nebo Klub Leitnerova).

Kultura je v Brné€ hojné zastoupena také v ramci soukromého sektoru, zde pievazné
v ramci sektoru ziskového. V oblasti divadla lze zminit Divadlo Bolka Polivky (s.r.o0.),
v oblasti hudby se brnénské scéné vyskytuje bezpocet hudebnich klubt (napf. Metro music
bar), SirSi kulturni zaméteni ma napf. kulturni dim Semilasso. V oblasti soukromé neziskové

lze uvést Buranteatr.

Kulturni politika mésta Brna je zminéna v dokumentu Strategie pro Brno (2012),
ten podtrhuje zejména jeji bohatou infrastrukturu, zdlraziiuje jeji inovativni vyznam
a podporu moderniho uméni. Pfipousti také, ze zdroje urCené na kulturu obecné postupné

klesaji, ale jelikoz je tato tendence postupna, ,,&imzZ je jeji dopad zastiran“. (Strategie pro

8 Viz Piiloha ¢. 1
® Viz Piiloha ¢. 2

10 viz Ptiloha ¢. 3
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Brno, 2012, str. 59) Ve strategické ¢asti tohoto dokumentu jsou uvedeny nasledujici cile

relevantni pro zivé uméni:

e V bodu 3.1.2 Podpora nabidky volno¢asovych aktivit, rekreace a sportu: ,,Podpora
aktivit a organizaci nabizejicich vzdélavaci, vychovné, sportovni a kulturni aktivity

a prilezitosti (neformalni vzdélavani)®, (Strategie pro Brno, 2012, str. 94)

e A dale v bodu 3.1.3: ,,Podpora rozvoje kulturniho vyziti a zachovani kulturniho
dédictvi: Zajisténi a kultivace kulturni infrastruktury® a ,,Podpora riiznorodé

nabidky zivého uméni v ulicich mésta®. (Strategie pro Brno, 2012, str. 94)

O kulturni déni v Bmé& se také zajimaji organizace jako napf. Brno kulturni,™

o 12 r . Ao x 1 a S 1 wr
Kreativni Brno, ™ apod. Tyto a dalsi organizace (napft. ¢aste¢né recesistické Zit Brno 3) tvori
nezavislou opozici, kterd se vyjadiuje k déni Brné, upozoriiuje na kontroverzni zalezitosti a
ptichdzi se svymi navrhy. Podili se tak na vefejné diskuzi v oblasti Cinnosti stitni spravy

V Brné.

Y Brno kulturni: Iniciativa za zménu financovani kultury [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:

http://www.brnokulturni.cz/

2 Kreativni Brno: Role kreativity v rozvoji mésta [onling]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:

http://www.kreativnibrno.cz/

13 Zit Brno [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z: http://www.zitbrno.cz/
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4  Metodika shromazd’ovani dat
Vyzkumny proces se skladd vzdy z piipravné a realizacni faze. V ramci piipravné
etapy jsou urCeny problémy a cile vyzkumu, je provedena orientacni analyza situace a

vytvofen plan vyzkumného projektu.

4.1 Pripravna faze

Urceni problému:

Nedostatek informaci o cenovych strategiich v kulturnim sektoru v ramci ¢eského

prostiedi.
Marketingovy cil:
Analyza strategii cenotvorby v brnénském kulturnim sektoru.
Cile vyzkumu:

e 7zjisténi informaci o cenotvorbé u kulturnich subjektti ziskového a neziskového

sektoru, vetejné a soukromé sféry v ramei jednotného prostredi (mesto Brno).
e porovnani téchto strategii,
e zjisténi moznych faktord, které odlisSn€ ovliviiuji strategie mezi sektory.
Urceni hypotéz:

1. Spolecenskad odpovédnost v cenové politice se promita u neziskovych organizaci

ve vétsi mife nez u ziskovych.
2. Organizace vychazeji z nakladové metody pfi tvorbé cen a z benchmarku.
3. Slevy jsou ustanoveny podle klicovych cilovych skupin organizaci.

4. Rozdily mezi cenovymi strategiemi zavisi na zvyklostech na trhu s ohledem na
druh provozovanych kulturnich sluzeb, v mensi Grovni pak na ziskovosti nebo

neziskovosti.
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Orientacni analyza

V ramci orientacni analyzy byla ovéfena mozna aplikovatelnost hypotéz a cili
vyzkumu. Pfi této analyze byly vyuzity sekundarni zdroje dostupné na webovych strankach
vybrané¢ho vzorku kulturnich organizaci, informace o kulturnim sektoru NIPOS a seznam

Muzikontakt.
Plan vyzkumu

e typy udaji: primarni

e zpisob sbéru dat:
o metoda: osobni dotazovéani**
o forma: polostrukturovany rozhovor
o cilova skupina: relevantni management brnénskych kulturnich instituci
o tazatel: Alena Reznitkova

e misto dotazovani: vybrané kulturni organizace

e cilovy segment: kulturni organizace v Brné

e vybérovy vzorek: Filharmonie Brno, Narodni divadlo Brno, M¢stské divadlo
Brno, Divadlo Polarka, HaDivadlo (CED), Divadlo Bolka Polivky, Klub Fléda,

Kabinet mtz, Ottoman Trumpet, Kino Lucerna
e velikost cilového segmentu: viz kapitola kulturni infrastruktura mesta Brna

e technika vybéru vzorku: technika vhodného tsudku

14 Sestaveny dotaznik slouzici jako podklad k polostrukturovanému rozhovoru je souasti piilohy &. 4.
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e casovy plan vyzkumu:

Cinnost Tydny

Definice problému

Orientacni analyza

Plan vyzkumu

Sbér udaji

Zpracovani

Analyza a  vytvoreni
Zpravy

4.2 Realizaéni faze

Sbér dat

Sbér dat prob&hl podle planu v institucich zminénych vySe v kapitole 4.1. Tento
seznam musel byt ale upraven, jelikoz ne vSechny ptivodné oslovené instituce se vyzkumu
chtély zcastnit a ve dvou pfipadech byl termin neustale posunovan, takze k rozhovorim

nemohlo dojit pfed uzavienim vyzkumu.
Zpracovani dat

Data byly zpracovany z pivodnich formulafi do tabulky® a byly zestruénény pro
ucely lepSiho porovnani. Pro analyzu ale byly pouZity kompletni informace a pozndmky

Z rozhovort.
Analyza dat
Data byla porovnana a analyzovana.
Interpretace vysledkii

Data byla v této fazi interpretovana. Byly rozpoznany mozné vlivy, které byly dale

rozvedeny a popsany. Zjisténé tidaje byly porovnany s hypotézami.

> Viz ptiloha ¢

32



5 Prakticka ¢ast
V nasledujici ¢asti jsou popsany zjisténé poznatky primarniho vyzkumu z vybranych

brnénskych instituci.

Vyzkum byl proveden v nasledujicich institucich: Filharmonie Brno, Narodni divadlo
Brno, M¢stské divadlo Brno, Divadlo Bolka Polivky, Divadlo Polarka, Ottoman Trumpet,
Klub Fléda, Kabinet Muz a Kino Lucerna. Tyto instituce byly rozdéleny z hlediska své
velikosti a ¢innosti do Ctyi skupin: velké ptispévkové organizace, mensi kulturni organizace,

hudebni kluby a kina.
V ptiloze €. 5 je uveden zkraceny soupis odpovedi.

5.1 Velké prispévkové organizace
V ramci této skupiny jsou popsany nasledujici instituce: Filharmonie Brno, Narodni
divadlo Brno a Méstské divadlo Brno. Instituce jsou zfizeny Statutarnim méstem Brnem jako

ptispévkové organizace.

5.1.1 Vliv pravnické formy na cenové strategie

Organizace se shoduji v tom, Ze forma ptispévkové organizace neovlivituje cenové
strategie, resp. ziizovatel do jejich cen nijak nezasahuje. Zatimco FB nepocituje zadny vliv,
NDB a MDB uvadéji, ze jediny rozdil v jejich ptipad¢ je ten, Ze soucasti jejich piijmi jsou

také dotace a sponzorské dary.

5.1.2 Skutecna cena listku

Ani jedna z uvedenych organizaci neprodava vstupenky v plné cené, jelikoz jsou
vSechny dotovany zfizovatelem a tento piispévek se promita na cené vstupenky — snizuje ji.16
Zde je nutné uvést, ze kazda z organizaci ma odliSnou metodiku stanovovani nedotované

ceny.

FB nezapocitava do vstupného provozni naklady a platy zaméstnanct a jejich skute¢na
cena listku se vyrazné lisi dle typu koncertu. Pohybuje se od 200K¢ za koncerty v Besednim

domé do 2000K¢ u koncertli ve Wannieck Gallery.

18 viz Ptiloha &. 6
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NDB zahrnuje do vypoctu naklady provozni i na piedstaveni, ty se rozpocitavaji
do vSech Zivotnich fazi predstaveni. Realna cena se pak pohybuje od 1000 do 2000K¢. Tato
cena se vyrazné lisi také mezirocné s ohledem na néaklady pfedstaveni a atraktivnost produktu.
Rozdily jsou patrné také s ohledem na organiza¢ni slozku divadla kvuli jiné vysi dotovani

vstupenky ztizovatelskym ptispévkem a rozdilnym nékladiim inscenaci.

MDB nevysvétlilo piesné postup stanovovani nakladt. Uvedlo, ze skutecnd cena by

se pohybovala v rozmezi 860 — 1800K¢ za vstupenku.

Organizace se shoduji, Ze je pro né nerealné za tuto cenu vstupné prodat. MDB ale
upozoriiuje na to, ze napt. v Rakousku je prodejni cena vstupenky shodna s ¢astkou jejich
realnou cenou, piipadné i vyssi, a zde prodejna je. Na druhou stranu je ale bézné, ze lidé
z Rakouska vyuzivaji nizkych cen brnénskych instituci a stavaji se tak zajimavou cilovou
skupinou, jelikoz v Brné zlstdvaji pies noc a predstavuji tak zajimavy prostor pro rozvoj

turismu.

5.1.3 Postup tvoieni cen

Ceny jsou v NDB, MDB a FB tvofeny vzdy pied zacatkem nové sezony, neZ je
publikovan program piedplatného. Pfi tvorbé cen se zohlednuje vyska dotace, naklady na
produkt (koncert, inscenace) a jeho predpokladana atraktivnost. Ceny vychazeji také z cenové
hladiny produktdl minulé¢ sezony. V piipadé MDB rozhoduje o cené také
konkurenceschopnost ptedstaveni (zahrnuta do tGvahy je zde mimo ceny konkurence také

kvalita a nabidka pfedstaveni).

K ovéteni odhadu ,atraktivnosti®, ktera by se v tomto kontextu dala povaZovat za
odhad hodnoty produktu pro zakaznika, instituce neshromazd'uji informace. Instituce
ziskavaji zpétnou vazbu na cenu nepiimo od divak, resp. pozoruji, jak byly listky prodavany
za urCitou cenu, zda si zakaznici na cenu stézuji, apod. NDB pouZziva navic sekundarni

informace z vyzkumu citlivosti na cenové hladiny u kulturnich produktu.

Na tvorbé ceny se podileji v organizacich ekonomické oddé€leni, marketing,

zodpovédnost za stanovenou cenu pak ma feditel instituci.
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5.1.4 Uprava ceny s ohledem na Zivotni faze produktu

Zminéna divadla ceny upravuji s ohledem na Zivotni faze produktu. MDB, NDB a FB
zohlednuje inflaci, cena inscenace tedy postupné roste v ramci vice sezon. NDB pak upravuje
ceny ve smyslu podpory prodeje bud’ jednotlivymi slevami, nebo akcemi typu 1+1 vstupenka

zdarma.

Pokud uvazujeme o produktu jako o jediné inscenaci, jeho ekvivalentem v piipadé
Filharmonie Brno je koncert. Vzhledem k chodu této instituce, kdy stejny koncert je uveden
pouze dvakrat v témze tydnu, je Zivotni faze tohoto produktu natolik kratka, ze uvazovat o jeji

uprave neni prakticky mozné. Proto FB ceny v tomto smyslu neupravuje.

5.1.5 Slevy na vstupném

Viechny zminéné piispévkové organizace uplatiiuji slevy na vstupném.'” Jako obecny
divod vSechny zminili snahu o dostupnost produktu i ve finanéné¢ znevyhodnénych
skupinach, pro které by bylo obtizné navstévovat instituci pfi plné cené produktu. Témito

skupinami byli studenti, seniofi, ZTP a ZTP/P.

Vsechny zminéné organizace maji jisté formy vérnostnich slev, které zavedly
z divodu budovani loajality zakaznikl. Ze stejného diivodu také opét vSechny uznavaji slevy
pro déti do 15 let a studenty.’® NDB pak z divodu budovéni loajality uvadi také rodinné

vstupné, to ma riizné formy.

Instituce nemaji ptimo zavedené slevy pro sponzora nebo klienty sponzora. V piipadé
FB muze byt vramci smlouvy o reklamé a jinych sponzorskych smluv upraveno také
poskytnuti téchto slev, resp. mohou byt urCité pocty listki ur¢ené partnerim sponzord
ustanoveny také jako soucast plnéni. MDB v téchto smlouvach upravuje vydani piimo dvou

az Ctyfech listkd, které jsou zdarma sponzorovi poskytnuty za ucelem moznosti kontroly

1 vViz Piiloha &. 7

18 7de jsou jesté v pripadé FB a ND Brno odliseny slevy pro studenty uméleckych obort. Filharmonie
Brno uplatiiuje tuto studentskou slevu v ptipadé¢ JAMU, Konzervatoie Brno, Gymnazium P. Kitizkovského,
Ustavu hudebni védy FF MU. NDB pak pro studenty JAMU, DAMU, AMU, konzervatofi, studentim
divadelnich studii a hudebnich fakult. Tyto ceny jsou pak v piipadé NDB vazany na nakup 30 min pied

zaCatkem predstaveni.
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plnéni smlouvy o reklamé v prostoru divadla v pribéhu piedstaveni. V jiné form¢ se v MDB

tyto slevy nevyskytuji.

5.1.6 Diferenciace cen

Vzhledem Kk moznostem salu jsou ceny ve vSech zminovanych institucich
diferencovany do vice pasem.™ Tato diferenciace byla prevzata Easte¢nd historicky a ¢astetné
je provadéna intuitivné (viditelnost, slySitelnost, celkova atraktivita mista). V ptipadé NDB je
vhodnost diferenciace potvrzena dobou prodeje — nejdrazsi mista jsou prodavana nejdiive, je
po nich nejvétsi poptavka. FB provadéla vyzkum v tomto sméru asi pred péti lety. Ten

ptevazné potvrdil predchozi rozvrzeni.

V piipadé NDB a FB jsou drazsi listky preferovany: nejdrazsi jsou prodany nejdiive.

Nakup za stfedovou cenu neni preferovan. MDB tento tdaj neeviduje.

5.1.7 Cenovy benchmarking

NDB, MDB i FB uvad¢ji, ze pfi cenotvorbé uZzivaji srovnani cen s konkurenci.
Typicky se orientuji spiSe na instituce poskytujici co nejpodobnéjsi produkty. V ptipadé FB
byly uvedeny jako pfiklady konkuren¢nich instituci (s ohledem na cenotvorbu) orchestry
V Praze a Ostravé. Tyto pfirovnani ale povazuji za nepiesné s ohledem na rtizné velikosti mést
a piijmy obyvatel. NDB uvedlo Filharmonii Brno, Méstské divadlo Brno, CED (zejména
Husa na provazku), Divadlo Bolka Polivky a divadlo Radost. MDB uvedlo, Ze nema v Brné
piimou konkurenci, sleduji proto cenové (jakozto i dalsi) strategie Narodniho divadla Praha

a Divadla na Vinohradech.

5.1.8 Pl“'edplatné20

Zminované instituce nabizi predplatné a to v riznych formach. Zatimco FB a MDB
maji pouze klasické abonma, NDB uvadi mimo této formy také tzv. ,,Moje predplatné®, které
je zalozeno na principu Sesti kuponl s moznosti uzit je na libovolna pfedstaveni. Zavadéni
novych forem ptedplatného je ovlivnéno patrné klesajicimi tendencemi prodeje klasického
predplatného. Tato tendence byla vysvétlena jako generacni postup — lidé dnes preferuji

veérnostni programy nad klasickym piedplatnym.

¥ viz Piiloha ¢.8

20 iz Ptiloha &. 9
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Ve FB doslo celkové k prodeji predplatného, jelikoz bylo zruseno jedné koncertni
fade, v ramci zachovanych pasem jsou hodnoty pfiblizné stejné. MDB uvedlo, Ze vétsinu mist
Vv sale zabiraji abonmad, za jehoz hlavni vyhody povazuje vyhody necenové (poskytovani

informaci, servis divakovi).

5.1.9 Posouzeni vzajemného vlivu faktori

V nasledujici otdzce méelo dojit k posouzeni urovni vzajemného vlivu dvojici faktort
Vv jejich institucich. NDB a FB oznacily, Ze naklady ovliviiuji cenu, MDB oznacilo,

ze pozoruji silny vliv ndkladd na cenu, ostatni vlivy (viz nize) nepozoruji.

FB pozoruje nepodstatny vliv u ptisobeni zmén ceny na navstévnost produktu, oproti

tomu NDB uvedlo, Ze zmény ceny maji podstatny vliv na navstévnost.

Dle FB a MDB vlivy slevy vstupenek na nakup na posledni chvili nejsou pozorovany,
MDB v této oblasti pozoruje nepodstatny vliv. Je nutné upozornit na to, ze prvni dvé
zminované slevy na ndkup vstupenek na posledni chvili nemaji, proto vliv nepozoruji. Pfi
dalsi rozpravé ale také vyplynulo, Ze si nemysli, Ze by se tato sleva dlouhodobé negativné

promitla do ndkupniho chovani.
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5.2 MenSi kulturni organizace

Do této kategorie byly zatazeny nésledujici instituce: Divadlo Bolka Polivky,
HaDivadlo a Divadlo Polarka. Tento vyzkumny segment je zajimavy tim, Ze je v ném
obsazeno Divadlo Bolka Polivky, tedy spole¢nost s ru¢enim omezenym, mezi ptispévkovymi

organizacemi. Toto divadlo pak také nema sviij herecky ansambl a fadi se mezi stagiony.

5.2.1 Vliv pravnické formy na cenové strategie

Respondenti hodnotili tuto otazku na rozdil od predeslé skupiny rtizné. HaDivadlo
uvedlo, ze jejich pravnicka forma nema prakticky zadny vliv na tvorbu ceny, ale ztizovatel
(Statutarni mésto Brno) by mohl do tvorby cen zasahnout, coz by udélal v ptipadé prilis

nizkych vstupenek. Na druhou stranu do urcité miry jiz zasadhl omezenim vstupného zdarma.

Divadlo Polarka, pfispévkova organizace zfizena méstskou ¢asti Brno-Stied,
ma od zfizovatele stanovenou horni hranici ceny listku - ta je stanovena na 100K¢. Ztizovatel

zde tedy zasahl podle respondenta vyrazng¢.

Pro Divadlo Bolka Polivky pravnickd forma vyrazné zasahuje do jejich cenovych
strategii. JakoZto .r.0. nejsou dotovani piispévkem a musi si na sebe sami vydélat. Cast jejich
pfijml tvoii sponzorské dary. Ty, jelikoZ jde o stagionu, nejsou vdzané na piedstaveni,

ale na provoz divadla.

5.2.2 Skuteéna cena listku

Divadlo Bolka Polivky jako s.r.o. prodava listky za jejich skute¢nou cenu, cena
pokryje vSechny naklady pii zaplnéni salu a pohybuje se od 200 K¢ k standardné 300-360 K¢.
Vyjimku tvoii benefi¢ni predstaveni Ctyfi dohody pro organizaci Brontosaufi v Himalajich,
u n¢hoz je cena stanovena na 450 K¢. Jako benefi¢ni piedstaveni se ale pochopitelné vymyka

pravidelnému provozu organizace.

U prispévkovych organizaci se skute¢na cena listku zna¢né 1is$i a odpovida vysi dotace
vstupenky. Tato dotace v pripadé HaDivadla byla v roce 2012 666 K¢ na vstupenku, divadlo
je sobéstacné z 21%, redlna cena vstupenky by se tedy pohybovala kolem asi 900KC.
Ve skutecné cen¢ divadla Polarka jsou zahrnuty i ndklady na provoz dovadla a pfedstavovala

by castku asi 500K¢ (oproti 50 - 90 K¢&).

38



Ob¢ prispévkové organizace povazuji redlnou cenu za neprodejnou. Divadlo Polarka
ma navic problémy prodat listky i za cenu dotovanou, na kterou si divaci ¢asto stézuji. Jak jiz
bylo zminéno vyse, Divadlo Bolka Polivky ptfedstaveni za plnou cenu prodava — je nutné
ale opét zdlraznit, Ze jakozto stagiona najimajici si vybrana predstaveni se jeji naklady

pohybuji v jiné vysi nez HaDivadla, které zaméstnava herecky ansambl.

5.2.3 Postup tvoreni cen

V divadle Bolka Polivky jsou ceny tvoieny tajemnikem divadla a uméleckym Séfem
s ohledem na naklady ptedstaveni. Sleduji také ceny konkurence, ale hlavnim faktorem je
prave to, ze si na svij provoz musi vydélat. I pies vyssi ceny ve srovnani s konkurenci (CED)

nebyla zpozorovana negativni reakce ani po mirném zdrazeni

V HabDivadle sestavuje ceny feditel a obchodni oddéleni. Ceny se upravuji mési¢né
(s ohledem na prodej, ktery zacina asi mésic a pul dopiedu pied ptedstavenim) a vychazi
z celkovych nékladd predstaveni. Dle v rozhovoru zmitiovaném vyzkumu Ustavu divadelni
veédy, pfijimaji navstévnici cenu spiSe pozitivné. HaDivadlo mé c¢tvetici skupin cen, do
kterych je divadlo zatfazeno (pro zafazeni se zohledituje délka pfedstaveni, naklady, atraktivita

pro divaka).

Divadlo Polarka uvedlo, Ze ceny stanovuje podle konkurence — Divadla Radost. A to
tak, Ze je cena sestavena mirn€ pod konkurenc¢ni cenou. Cena se pohybuje od 50 K¢ po 90 K¢
a je pfijimana s velkou nelibosti. Jelikoz Divadlo Polarka hraje pfedevSim piedstaveni pro
déti, je divadlo navstévovano zejména rodinami a Skolami. Rodiny tvrdi, Ze je cena neinosna
a navrhuji, Ze by doprovod déti mél mit vstup zdarma. V ptipad€ Skol pfijde rodi¢lim cena
také vysoka, i1 pfes to, ze hradi pouze 50% bézné ceny a druhych 50% hradi Skola, ptipadné

jeji ztizovatel.

5.2.4 Uprava ceny s ohledem na Zivotni faze produktu

Divadla neupravuji ceny s ohledem na zivotni faze produktu. U Divadla Bolka Polivky
je takova uprava nerealnd — predstaveni jako produkt je hrano pouze jedenkrat nebo
V limitovaném poctu. HaDivadlo méni cenu pouze, pokud dojde ke zméné v ramci trvani
predstaveni, protoze délka predstaveni (resp. to, zda jde o predstaveni s piestavkou nebo ne)

je jednim s faktort pro zatfazeni do cenovych skupin.

39



5.2.5 Slevy na vstupném

Divadla uplatiuji slevy na vstupném. Diky riznym cilovym skupinam, se slevy lisi.
HaDivadlo uvedlo, Ze jako pfispévkova organizace se snazi o pfistupnost tradi¢n¢ financ¢né
znevyhodnénym segmentil, proto davaji slevy studentim, seniorim a ZTP a ZTP/P. V ptipadé
slev pro studenty je divodem také budovani loajality. Tato sleva je nejvice vyuzivana.

Vzhledem k zaméieni chybi slevy pro déti a rodiny.

Podobny systém slev ma i Divadlo Bolka Polivky. Slevy jsou ur¢eny pro seniory, ZTP
a ZTP/P z dtivodu dostupnosti a pro studenty s ohledem na budovani loajality. K tomu zavedli
jesté vérnostni slevy pro ¢leny Klubu Divadla Bolka Polivky. Slevy pouzivaji také jako
nastroj podpory prodeje — pokud neni tyden pted predstavenim vyprodano, zacnou nabizet

niz8i cenu, to ale neni Casty piipad.

Ob¢ divadla nabizeji specidlni ceny pro studenty uméleckych obori, které 1ze uplatnit

pii zakoupenti listku 30 min pted zacatkem predstaveni.

Divadlo Polarka je také v rdmci slev orientovano na détské navstévniky — proto nabizi
slevy pro rodiny z divodu budovani loajality a zaroven vyuzivaji komunikaci této slevy pro
propagacni ucely (jako naplit vybranych komunikac¢nich materidli). Déle nabizi slevy pro
ZTP a ZTP/P a pro studenty, které jsou oduvodnény jako tradi¢ni podpofeni finan¢né
znevyhodnénych skupin a jsou vyuzivany zvlasté¢ u vecernich programt, které jsou urceny

také pro dosp¢lé.

5.2.6 Diferenciace cen

HaDivadlo cenu nediferencuje. Divadlo Polarka a Divadlo Bolka Polivky ceny
diferencuji podle toho, zda jde o kiesla nebo pfistavené zidle. U poslednich dvou zminénych
1ze ftici, Ze jsou drazsi mista (kiesla) proddavana diive nez ptistavky, které jsou také nabizeny.
Divadlo Bolka Polivky uvedlo, ze nejrychleji jsou jest¢ v ramci jednotné ceny kiesel

prodavany mista od druhé do paté fady, neuvazuji ale o jejich zdrazeni.

5.2.7 Cenovy benchmarking

Divadla sleduji cenové strategie své konkurence, nejvyraznéjsi ovliviiuje konkurence
cenotvorbu v piipadé¢ Divadla Polarka, jak bylo popsano vyse. HaDivadlo a Divadlo Bolka
Polivky pokladaji za svou konkurenci organizace stejného typu. Jmenovité v piipadé

HaDivadla: ostatni divadla CED, Reduta a vzhledem k mladsi divacké zakladné také kina
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(multikina). V ptipadé¢ Divadla Bolka Polivky jde o: KC Rubin a hostujici piedstaveni
Reduty.

5.2.8 Predplatné®

Vsechny subjekty maji systémy piedplatného. V rdmci HaDivadla a Divadla Polarka
jde o kupdénové predplatné s libovolnym vybérem ptedstaveni v rdmci jedné sezony, které
mohou vyuzit rizné osoby nebo také vice osob naraz. Divadlo Bolka Polivky ma tradicni

piedplatné ve form¢ abonma.

V piipadé HaDivadla a Divadla Bolka Polivky zdjem o pfedplatné obecné roste.
U Divadla Poléarka je zajem nizky, to je ale ovlivnéno obecné nizkym zdjmem o vecerni

predstaveni.

5.2.9 Posouzeni vzajemného vlivu faktora

HaDivadlo uvedlo, Ze ndklady na produkt maji podstatny vliv na cenu produktu, stejné
tak zmény ceny na navstévnost. VIivy zmén cen na navstévnost a vyse ceny na dobu nakupu
nejsou pozorovany, stejné tak jako u Divadla Bolka Polivky a Divadla Polarka. V piipadé
vlivu nékladu na produkt a ceny produktu Divadlo Bolka Polivky uvedlo, ze faktory na sebe
maji vliv, Divadlo Poléarka uvedlo, ze vliv nepozoruji. Zmény ceny ovliviiuji v Divadle Bolka

Polivky navstévnost, v Divadle Polarka dokonce podstatné.

21 Viz Pfiloha ¢. 10
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5.3 Hudebni kluby

Do této skupiny byly zafazeny Klub Fléda, Kabinet miaz a Ottoman Trumpet. Klub
Fléda v souCasné dobé produkuje koncerty a party, v mensi mife promitd filmy a uvadi
divadelni pfedstaveni. Kabinet muz uvadi koncerty, divadlo a denni programy pro déti (véetné
hlidani). M4 mensi kapacitu nez Fléda. Ottoman Trumpet je nové oteviena?’hudebni kavarna
v prostorach HF JAMU, orientuje se na mensi koncerty a pravidelné promitani studentskych

filmu.

5.3.1 Vliv pravnické formy na cenové strategie

Vsechny uvedené organizace v této skupin€ jsou spole¢nosti s ruenim omezenym.
Ottoman Trumpet je soucasti s.r.o. vlastnici dalsi restaurace, to ma pro tento klub v soucasné
dobé (a také pravdépodobné do budoucna) velky vyznam, jelikoz kulturni program je dotovan
ostatnimi subjekty v s.r.0. Cena se zatim odviji od mési¢niho pfispévku ostatnich subjektt

na hudebni program, do budoucna se pocita s granty a pirevazné se vstupem zdarma.

Respondent z Kabinetu maz uvedl, Ze forma s.r.o. jim nabizi fadu svobod, ale v oblasti
grantového financovani jsou ve znevyhodnéné pozici vic¢i neziskovym organizacim. Jejich
neziskové projekty jsou tudiz zavislé na uspéchu komerénich projektt, to také ovliviiuje vysi

cen komerc¢nich aktivit.

Respondent Klubu Fléda se nedomniva, ze by samotnéd pravnicka forma ovliviiovala

cenotvorbu tohoto klubu.

5.3.2 Proces tvorby ceny

Vsechny kluby vytvareji ceny v podstaté stejnym zplsobem — zvazenim nakladu,
predpokladané navstévnosti a hodnoty pro zakaznika. Cena vychazi z pfedpokladané
poptavky. U ziskovych projekti Kabinetu muz se vychazi ztoho, aby bylo dosdhnuto
breakpointu pii 80% névstévnosti. Ottoman Trumpet zatim stanovuje cenu Z piispévku
ostatnich slozek s.r.o. a vstupné ma jen dorovnat ztratu. V budoucnu uvazuji u mensich
studentskych koncertli zavést vstupné dobrovolné, jinak se kloni u méné finan¢né naro¢nych

projektu k vstupu zdarma.

22 duben 2013
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5.3.3 Skute¢na cena listku

V piipadé Klubu Fléda a Kabinetu muz, které nejsou nijak dotovany, jsou nabizené
ceny skute¢né, tedy pokryji naklady a jejich cilem je vytvofit zisk, ktery je vlozen do

nekomercnich ztratovych aktivit, ptipadné vyuzit jinak.

V piipad¢ Ottoman Trumpet se skutecna cena odviji od honoraie umélce a od zdmérné
malého poctu mist (30 lidi pii bézném rozlozeni kiesel, 70-80 lidi na stani). V ptipadé
oteviraciho koncertu Ivy Bittové by jeden listek stal 300 K¢, které nezahrnuji provozni

naklady. Tato cena je pro zameéry klubu piili§ vysoka.

5.3.4 Uprava ceny s ohledem na Zivotni faze produktu

Pokud budeme povazovat za produkt program (koncerty kapel, divadlo, apod.)
V jednotlivém smyslu, Zivotnost produktu je pfili§ kratkd na to, aby se cena dala jesté
upravovat s ohledem na jeho zivotni faze. Proto respondenti z Klubu Fléda a Kabinetu muz
uvedli, ze jako produkt by chapali v tomto smyslu kapelu, ktera k nim pfijizdi, jelikoZ jeji

zivotni faze ovliviuji cenu podstatnym zplsobem.

Respondenti Klubu Fléda a Kabinetu muz shodné uvedli, ze kapela miize sama
zasdhnout do ceny piimo (v rdmci smluvnich podminek), nebo nepitimo. Zde rozhoduje, zda
je kapela jiz znama, kolikaty koncert v klubu, nebo v ramci turné odehraje (s ohledem na
popularitu). Obecné lze predpokladat vétsi zajem po ,,seznamovacim koncerté®, proto dalsi

mohou byt prodavany za vyssi cenu.

5.3.5 Slevy na vstupném

Slevy na vstupném vychazeji ze zamétfeni klubl. Ottoman Trumpet zatim zavedl jen
slevu pro ZTP a ZTP/P a slevu pro studenty, z divodu o¢ekavaného niz§iho piijmu a také

jako néstroj budovani loajality.

Klub Fléda v soucasné dobé¢ pouziva jen slevu pro ZTP a ZTP/P. Pivodné méli
vérnostni programy, ty ale byly zruSeny a nebudou zavedeny kvuli slozit¢ administrative.

Slevy pro déti nejsou, v piipadé détskych programit maji déti vstup zdarma.

Kabinet muz ma na détské programy slevy pro déti do 11 let, slevy pro ZTP a ZTP/P

(s doprovodem zdarma) a slevy pro studenty.
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5.3.6 Diferenciace cen

Ottoman Trumpet ceny nediferencuje. Zbylé dva kluby diferencuji ceny na zaklad¢
mista a doby prodeje (na miste, v predprodeji). Kabinet miz pouziva cenové incentivy pro
zvySeni vytéznosti baru ve formé levnégjsSiho vstupného pred urcitou hodinou. Listky za drazsi

cenu nejsou v Kabinetu muz prodavany diive nez levnéjsi.

5.3.7 Cenovy benchmarking
Kluby cenovy benchmarking nepouzivaji, nepovazuji zadné jiné kluby jako jejich

piimou konkurenci, jelikoz kazdy z nich ma jinou kapacitu a jiné zaméfeni dramaturgie.

5.3.8 Predplatné

Kluby nemaji pfedplatné. Dle informaci z Kabinetu miaz a Klubu Fléda by jim
to nepfineslo zadné vyhody, jen velkou administrativni zatéz. Navic program klubu

se neplanuje v tak dlouhodobém rozsahu jako u napft. divadel.

5.3.9 Posouzeni vzajemného vlivu faktora

Zadny z respondenttl skupiny se nevyjadiil k vlivu slev na nakup na posledni chvili
na navyky ndkupni chovéni, jelikoz je neprovozuji. Také nebyl hodnocen vliv vySe ceny

a doby ndkupu, protoze takové udaje kluby neeviduji.

Vliv nékladl na cenu produktu byl hodnocen jako podstatny (Klub Fléda, Ottoman
Trumpet) a silny (Kabinet muz). Kluby nepozoruji Zadny vliv (Klub Fléda, Ottomn Trumpet)
nebo nepodstatny vliv (Kabinet miz) u zmén ceny na navstévnost. Zaroven zde ale uznavaji,
Ze jsou ovlivnéni tim, Ze ceny vétSinou neméni a nezleviuji. Respondent z Klubu Fléda uvedl,

Ze v ptipadé, Ze by zleviovali, mé€lo by to vliv na navstévnost.
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54 Kina

V této kategorii je uvedeno jen Kino Lucerna. Dalsi domluveny respondent z Kina Art
se nemohl opakované zucastnit rozhovoru, ten se pak nestihl zrealizovat pied nutnym
uzavienim vyzkumného Setfeni. Zodpovézené otazky jsou znacné ovlivnény provozem Kkina,

ktery je uplné jiny nez u pfedchozich skupin organizaci.

5.4.1 Vliv pravnické formy na cenové strategie

Kino Lucerna je spolecnost sruenim omezenym, coz ovliviiuje jeho financni
nezéavislost a neexistenci prispévku. Cenové strategie vice vyrazné ovliviiuje provoz kina.
Z ceny piichazi kinu Lucerna 50%, druhd polovina pfipadne distributorovi. To je urceno
dohodou obou stran. Cenu distributor mize ovlivnit také tak, zZe uréi minimalni vstupné,

vétSinou ale tato rozhodnuti podléhaji vzajemné dohode¢.

5.4.2 Skutecna cena listku

Listky jsou prodavany za nedotovanou cenu.

5.4.3 Postup tvoreni cen

Ceny jsou tvofeny ve spolupraci s distributory. Cena pozadovanad distributorem
se méni podle vzdalenosti data od premiéry. Tento naklad tedy rozhoduje o tom, kdy Kino
Lucerna mlZe uvést film. Protoze se snazi udrzet nizké ceny, niZ$i nez maji brnénska
multikina, uvadéji nékteré filmy az mésic od premiéry, piestoze riskuji, Ze zdkaznici uz film

vidéli jinde.

5.4.4 Uprava ceny s ohledem na Zivotni faze produktu

Kino Lucerna upravuje ceny sohledem na zivotni faze produktu. Filmy hrané

V premiéfe jsou nacenény vyse nez filmy hrané pozdéji nebo starsi filmy.

5.4.5 Slevy na vstupném

Kino Lucerna nema trvale vérnostni slevy, ty jsou spojeny s fanouskovskymi akcemi
na facebooku. V ramci rodinnych pasti uznavaji rodinné vstupné a poskytuji slevu pro déti
z divodu budovani loajality. Kvili loajalit¢ a podpotfe prodeje maji i slevy pro studenty

a dichodce. Ty jsou jesté zvyseny v pond€li z diivodu pond€lni nizsi navstévnosti.

5.4.6 Diferenciace cen

Kino Lucerna nediferencuje ceny.
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5.4.7 Cenovy benchmarking

Prestoze se divaji také na ceny konkurence, neni pro n¢ dulezitd. Dilezitym faktorem
je pokryti nakladi a to, aby si kino na sebe vydélalo. Proto cenu stanovuje podle nakladi

a predpokladané poptavky. Zohlediiuje také tradici, kterd funguje delSi dobu.

5.4.8 Predplatné

Predplatné v Kiné neni mozné pouzit. Vzhledem K tomu, ze se program stanovuje
s distributorem asi dva mésice dopfedu, sestavit ro¢ni nabidku je prakticky nemozné. I pfi

dvoumési¢nim planovani nejsou znamy jeste jisté terminy, které se i pozdéji ¢asto meéni.

5.4.9 Posouzeni vzajemného vlivu faktora

V ptipadé€ vlivu nakladl na cenu produktu neni pozorovatelny vliv. Ceny distributort
jsou stale stejné, takze v tomto smyslu naklady zlstdvaji stejné, stejn¢ jako cenové hladiny
uvadénych predstaveni. Zména ceny ma vliv na navstévnost, coz se ukazalo pii pondélnim

zlevnéném vstupném.
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6 Analyza a interpretace vysledkii

6.1 Vliv pravnické formy na cenové strategie

V ramci zkoumanych instituci se vyskytly dva typy organizaci — pfispévkové
organizace a spolecnosti s rucenim omezenym. Vzajemné se dale liSily poctem organizacnich
jednotek, poctem zaméstnancl, poctem uvadénych predstaveni, svou dramaturgii, cilovymi
skupinami, apod. Zajimavé také je, ze prispévkové organizace zaméstnavaji alespon cCast
uméleckych soubort, zatimco s.r.o. funguji jako stagiony (divadlo a kluby) a umeélecké
produkce si najimaji. Narozdil od pfispévkovych organizaci nevyuzivaji granty a funguji

tak ve stejnych podminkach jako jiné sektory sluzeb.

Tyto skutecnosti by mély ovliviiovat cenové strategie. Zajimavé je, ze prispévkové
organizace na rozdil od s.r.o. vétSinou uvedly, Ze je pravnickd forma neovliviiuje, popt. pouze
Vtom, Ze jsou jejich vstupenky dotované. S.r.o. naopak povazuji svou pravnickou formu
prevazné za urcujici faktor, jelikoz ovliviiuje veskeré jejich financovani a preziti. To se také

stava vyraznym faktorem ovliviiujicim cenotvorbu.

Zda se, ze pravnicka forma neovliviiuje spoleCenskou zodpovédnost organizace
Vv oblasti dostupnosti kulturniho produktu, ta spi§ vychazi ze zvyklosti a o¢ekavani v prostiedi
kultury. Zajimavé je, ze zatimco s.r.o. poskytuji slevy vétSinou pro studenty, seniory a ZTP
a ZTP/P bez jakékoliv kompenzace ze statniho sektoru, MDB jako pfispévkova organizace
dotovana ptispévkem Statutarniho mésta Brno uvedla, Ze by za tyto poskytnuté slevy méla byt
navic kompenzovana jinymi ministerstvyy a odbory nez kulturnimi. V tomto ohledu
napi. HaDivaldo i NDB povazuji do jisté miry samotny piispévek zfizovatele za kompenzacni

prostredek.
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6.2 Skute¢na cena listku

Zatimco prispévkové organizace prodavaji listky za cenu dotovanou, s.r.o. prodavaji
listky za cenu redlnou. Dotace pfispévkovych organizaci v podstaté predstavuje dorovnani
mezi realnou cenou a cenou dotovanou. Z udaju ziskanych dotazovanim vyplynulo, Ze realna
cena listku prispévkovych organizaci je 0 20 — 75% vyssi v zavislosti na vysi dotace a typu
produktu. Ze strany produktu jsou dulezitym faktorem naklady. Mezi nejvice dotované
produkty patii opery a nékteré muzikaly, na kterych se podili velky pocet ucinkujicich
a orchestralnich hract a celkové je jejich provoz nakladny. I takto je zajimavé, ze muzikaly,
které jsou provozovany v Praze bézné¢ v ramci komeréniho sektoru, patii v Brné k sektoru
neziskovému a jsou v takové mife dotovany. Pravé porovnani pozice muzikald v téchto
rozdilnych podminkach by mohlo pfedstavovat zajimavé téma pokracovani vyzkumu mimo

oblast Brna.

Prestoze ziskové organizace uvadeji, ze listky jsou prodavané za redlnou cenu, v ramci
dalsiho dotazovani vyplynulo, Ze systém jist¢ho dotovani uzivaji také, jelikoz kromé
ekonomicky vyhodnych projekti provozuji i produkty nekomeréniho razu. Ty jsou praveé
financovany zisky z jinych kulturnich projekti organizace, pfipadné z jinych organizacnich

jednotek s.r.o0. Kulturni produkty ziskovych organizaci mohou byt tedy také nevydélecné.

Dotované vstupenky v ziskovém 1 neziskovém sektoru jsou finanén€ podporované
praveé proto, ze jsou povazovany za neprodejné v plné cené. Dotovand cena miiZze pfindSet
dokonce konkuren¢ni vyhodu nejen pro samotnou organizaci ale také v $ir§im smyslu pro
sektor cestovniho ruchu a sluzeb, coz bylo patrné napi. v ptipadé rakouskych kulturnich

turista.

Ziskove organizace, zvlasté kluby, povazuji dotované ceny piispévkovych organizaci
za vyraznou konkuren¢ni vyhodu, kterd jim umoznuje v n€kterych piipadech (zejména
Vv prodeji vyrazné levné&jSich listkli na posledni chvili) nasadit dumpingové ceny. Na druhou
stranu upozornovali v tomto ptipadé¢ na devalvaci hodnoty produktu. Samy piispevkové
organizace pouzivajici tento zpusob slev nepozorovali vliv v ndkupu na posledni chvili

na uceni nakupniho chovani.
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6.3 Postup tvoreni cen

Jak ziskové tak neziskové organizace pouzivaji kombinaci vSech tii zakladnich metod
pro urceni ceny: ndkladovou, poptavkovou a podle konkurence. Zajimavé je, ze pro ziskovy
sektor nabyva na vyznamu faktor nakladi, kdezto piispévkové organizace, prestoze se jejich

strategie také orientuji podle nakladu, se porovnavaji s konkurenci.

Je mozné, ze zdlraznéni vlivu konkurencnich cenovych strategii je patrné v ramci
ptispévkovych organizaci, protoze jsou vzdjemni rivalové s ohledem na zdroje piispévku
a jsou diky tomu bézné porovnavany. Jejich vzajemné srovnani je tedy zazité. Navic jejich
produkty jsou si podobnéjsi a kapacity jejich sali jsou velké (v piipadé velkych
ptispévkovych organizaci), proto je pro né dulezité, aby cena netvofila piekazku

V navstévnosti ve srovnani s konkurenci.

Pro ziskové organizace je kliCové pokryt néklady, jelikoz musi byt vydélecné
(s vyjimkou Ottoman Trumpet). Proto naklady povazuji za kli¢ovy faktor. Navic tato metoda
je velmi jednoducha a koresponduje s mensi administrativni zatézi. Ziskové Divadlo Bolka
Polivky se porovnavéa sice také s konkurenci, ale nizS§i cenu nasadit nemiize, jelikoz

nedisponuje dotacemi. Podfizeni strategie konkurenci v tomto pfipadé je tedy nemozné.

Ziskoveé kluby, piestoze sleduji konkuren¢ni strategie, se vzdjemné za piimou
konkurenci nepovazuji, prestoze by se dalo fici, Ze jejich produkty mohou byt velmi podobné.
Lisi se vzijemné jinou kapacitou, coz ovliviluje znacné jejich ceny, jak bylo potvrzeno

Klubem Fléda a Kabinetem muz.

Piestoze vSechny instituce berou v tivahu poptavku, vétSinou ji pfimo nezkoumaji az
na vyjimky, napf. Narodni divadlo Brno provadi vlastni vyzkumy cenové citlivosti
v kulturnim sektoru. Instituce také pfimo nesbiraji zpétnou vazbu na to, jak jsou ceny

pfijimany. Spoléhaji zde na stiznosti zakazniku ¢i reakce pfimo v prodeji.

VSechny instituce uvedly, Ze berou pii cenotvorbé v potaz atraktivitu produktu pro
zakaznika. Taale vychazi z jejich subjektivniho posouzeni, objektivnéji pak z tendenci
vV minulych sezondch a minulych pfedstavenich ¢i uvedeni jinych kulturnich produktd.
V tomto sméru nejsou jejich predpoklady zalozeny na ovéfitelnych informacich, prestoze

mohou byt, a mnohdy se zdaji byt, lety provétené.
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6.4 Uprava ceny s ohledem na faze Zivotniho produktu
Uprava cen je provadéna v piipadé repertoarovych divadel. Filharmonie, kino
i hudebni kluby uvadéji produkt s kratkym Zivotnim cyklem, proto nelze cenové upravy

ve stejném smyslu jako u divadel realizovat.

Divadla cenu upravuji s ohledem na celkové zmény v ekonomickém prostiedi
(inflace), dale pak s ohledem na popularitu produktu (zvySovani ceny) nebo v ramci podpory

prodeje (snizovani ceny).

V piipad¢ instituci s hostujicim programem (kluby, kina) Ize uvazovat o produktu
ve smyslu kapel a filmd. Ty uz ,,navstivi® instituci v ur€ité zivotni fazi a od ni se pak odviji
cenova strategie. Samy instituce tedy fazi produktu pfimo neovliviiuji, resp. spolupodili
se na zivotnim cyklu uvadénim produktu a svou komunikaci ho mohou velmi pozitivné
ovlivnit. Na druhou stranu nejsou schopni ho ovliviiovat. Faze zivotniho cyklu produktu ale

ovliviiyje to, zda je produkt uveden nebo ne.

6.5 Slevy na vstupném

Vsechny dotazované instituce maji systémy slev. Ty vychazeji v urCit¢é mife
ze zvyklosti v kulturnim sektoru, na druhou stranu se podstatné liSi zejména svoji
propracovanosti a slozitosti. Pfispévkové organizace maji propracovangj$i systémy slev.
Zde se nabizi jako duvod spoleCenska zodpovédnost vychazejici z ptispévku ziizovatele,
to ale ve vyzkumu nebylo prokazéano a dle vyzkumu jde o chybny zavér. Dlvod slevovych
strategii se nachdzi dle vysledki vyzkumu spiSe na poli budovani loajality, pifipadné
kompenzace oc¢ekavaného niz§iho piijmu v zajimavé cilové skupiné (studenti, seniofi),
ale nesouvisi s pravnickou formou. Obecné lze také fici, ze tyto organizace maji vice SirSich
cilovych skupin (a mély by oslovovat §irsi spektrum cilovych skupin) nez s.r.o. (coz vyplyva
Z jejich poslani), proto na né cili inabidku svych slev, aby podpofili prodej ve vice
segmentech. Systémy slev jsou ocekavany v piipadé ,,vazného umeéni* (divadla, filharmonie)
i vramci ziskového sektoru, coz se promita v jejich strategiich, které vyuzivaji podobné

formy slev.

Dlvod jednoduchosti slevového systému ziskovych organizaci lze spatiovat
ve velikosti a struktufe téchto organizaci. JelikoZ jsou men$i a maji méné personalu,
predstavuje pro né komplikovanéjsi systém slev administrativni komplikaci, jak uvedly
Kabinet muz i1 Klub Fléda. Navic tyto kluby maji uzsi cilovou skupinu a jejich produkty

pfitahuji odlisné segmenty. V ramci jednoho produktu ale necili na $irsi spektra zdkaznikd. To
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se pak projevuje V jejich nazoru (Klub Fléda a Kabinet muz), Ze poskytovani slev pro rizné
segmenty zdkazniki je diskriminativni. Jako s.r.o. by také nemuseli pocitovat spoleCenskou
odpovédnost ve smyslu dostupnosti, i takto ale tradicni slevy (studentské a ZTP a ZTP/P)

udrzuji.

Vérnostni slevu maji vyhradné neziskové organizace a Divadlo Bolka Polivky, v cemz
lze spatiovat jiz diive zminéné kopirovani zvyklosti z hojnéji zastoupeného neziskového
sektoru na poli divadel a zdkaznické ocekavani. Organizace povazuji za formu vérnostni slevy
n¢kdy také predplatné. Kluby pokladaji vérnostni slevy za neefektivni s ohledem na vyssi
administrativni zatéz, v ptipad¢ kina Lucerna jsou vérnostni slevy narazového charakteru a

slouzi pro podporu prodeje a jako naplit marketingové komunikace.

Rodinné slevy maji organizace s vétSim mnozstvim programu pro déti. Témi jsou
Divadlo Polarka a Narodni divadlo Brno. Diivodem je budovani loajality zadkaznika. Existence
rodinné slevy je v ptipadé NDB duplovéna slevou pro déti. Tu maji také ostatni neziskové
organizace. Ziskovym organizacim tato sleva chybi, v ptfipadé, ze déti nejsou jejich cilovou

skupinou.

Sleva pro seniory je poskytovdna organizacemi, které maji seniory jako podstatnou
cilovou skupinu, zde je porovnani z hlediska ziskového ¢i neziskového sektoru zcela

irelevantni.

VSechny organizace mimo Klubu Fléda maji slevy pro studenty. Jako divod je zde
uvadéna loajalita a vychova budoucich generaci. Ceny pro studenty jsou standardem

slevovych strategii v sektoru kultury.

Slevy pro klienty sponzora nejsou piimo vyuzivané, resp. jsou predmétem
sponzorskych smluvnich vztahl a ve standardizované formé se neobjevuji ani v ziskovém ani

V heziskovém sektoru.

Jak je patrné, typy slev jsou motivovany cilovymi skupinami organizaci a péstovanim
loajalni divacké zékladny v téchto segmentech. Slevy jsou také pouzivany jako informacni
naplné¢ komunikacnich aktivit organizaci a propagace. Vliv ziskovosti a neziskovosti nema

pfimy vliv na strukturu cenovych strategii, prestoZe se takové vysvétleni nabizi.

51



6.6 Diferenciace cen

K diferenciaci cen dochazi v kulturnim prostfedi na dvou trovnich — podle mista
sedadla vsale a podle doby nebo mista prodeje. Prvni je typické pro typ divadel
a filharmonie, druhé pro hudebni kluby.

U velkych ptispévkovych organizaci, které disponuji vétSimi saly je prostor roz¢lenén
do sektorti podle trovné kvality mozného vnimani uméleckého. Toto rozélenéni je tradicni
a vychazi z predpokladu organizace. Atraktivita drazsich, tedy kvalitnéjsich, mist je potvrzena
tim, Ze jsou tato mista 1 pfes vysS$i cenu prodana rychleji. Zde je cena ukazatelem kvality.
Je predpokladano, ze drazs§i potadi nabizi lepsi umélecky zazitek nez sedadlo levné;jsi.
Organizace neovéiuji, zda jsou tato mista skutecné povazovana za lepSi navstévniky,

prodejnost ale toto tvrzeni potvrzuje.

Listky za stfedovou cenu nejsou prodavany diive, to vyvraci teorii o racionalni koupi,
kterda je uvedena v kapitole 2.6.2 a zaroven potvrzuje nizsi cenovou citlivost v prostiedi
kultury. Toto také muze byt chiapano jako dikaz toho, Ze v sektoru sluzeb, a zvlasté pak
sluzeb kulturnich, je cena ukazatelem kvality, jelikoz zakaznik nema dopfedu dostatek

relevantnich informaci pro své rozhodnuti.

V ptipadé menSich divadel a kina nejsou ceny diferencovany bud viibec, nebo

S ohledem na zfejmou kvalitu sezeni — pevna kiesla nebo piistavky.

V ptipadé klubi je cena diferencovana dle doby prodeje. Listky jsou prodavany

vvvvvv

vvvvvv

zvysuje vytéznost baru v klubu.

Urcujicimi faktory pro cenovou diferenciaci je tedy samotny prostor a to, jakou

diferenciaci umoziuje nebo provozni zvyky v pripade klubi a existenci systému predprodeje.
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6.7 Cenovy benchmarking

VSechny zkoumané organizace ziskové 1 neziskové vjisté mife pouzivaji
pii stanovovani cen benchmarking. Pirekvapivé se ukdzalo, ze u neziskovych forem
ma benchmarking vétsi dilezitost nez u forem ziskovych. To mize byt ovlivnéno tim,
ze prispévkové organizace se vzajemn¢ vnimaji jako konkurenti, zatimco s.r.o. s jinym

provozem se povazuji za nesrovnatelné.

Zajimavé také je, ze prestoze odbornd vetejnost uvazuje bézné v teoriich o konkurenci
na kulturnim trhu jako o konkurenci v rdmci trhu volnocasového (kam zafazuje komercni
zébavu, sport nebo dokonce i sledovani televize nebo cteni knihy, jak bylo patrné z vyzkumu
Radima Bacuvéika),”® samotnou cenotvorbu v organizacich toto pojeti neovliviiuje
a organizace preferuji srovnani s co nejblizsi konkurenci. To svéd¢i také o dal§im vystupu
vyzkumu, kulturni organizace povazuji za svoji konkurenci instituce co nejpodobnéjsi svym

produktem a posléze provozem.

6.8 Predplatné

Predplatné je tradi¢ni soucasti predevsim neziskového kulturniho sektoru a jeho
nabizenou vyhodou je niz$i cena jednotlivych produkti a informacni sluzby instituce
(pfipominani piedstaveni, jejich pfedvybér, poskytovani informaci k nim, apod.). S ohledem
na predevSim klesajici nebo stagnujici tendence jeho prodeje jsou pouzivany nové formy,
které se snazi kompenzovat jeho mozné nevyhody (nutnost dlouhodobého plénovani,
neflexibilitu, zna¢nou finan¢ni naroc¢nost). Touto druhou formou je kuponové predplatné (v
ptipadé NDB Moje predplatné), které ma formu kuponii. Ty mohou byt libovolné pouZity na
jakékoliv pfedstaveni v jakémkoliv po¢tu. Finan¢ni vyhoda u této formy zlstava zachovana,

dalsi informativni vyhody jsou ztraceny.

Kluby a kina piedplatné nemaji a neuvazuji o ném. Piekazkou zavedeni je zde
samotny provoz instituci: nemoznost stejné dlouhodobého planovani, jakéd je typickd pro
instituce typu divadel a filharmonii, je provazena ¢astymi zménami. Dale pfedplatné vyzaduje

vetsi administrativni zaté€z, na které tyto malé organizace nemaji prostor.

2 Viz kapitola 2.3.2
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6.9 Posouzeni vzajemného vlivu faktori
Vlivy nékladii na cenu produktu byly hodnoceny jako podstatné a silné napfti¢ sektory

s vyjimkou kina, kdy jsou naklady stéle stejné.

Ohodnoceni sily vzdjemného vlivu téchto faktori bylo rGznorodé. NDB a Kino
Lucerna uvedlo, ze zmény ceny maji podstatny vliv na navstévnost, zbyli respondenti zadny
vliv nepozorovali. Je ale mozné, ze tento vliv nepozoruji, jelikoz neprovadi ¢asto zmény cen,

coz napt. uvedl Klub Fléda.

Tento vliv hodnotily pouze instituce, které ceny diferencuji. U velkych piispévkovych
organizaci jsou drazsi listky prodany obecné nejdiive. Kluby nedokazaly posoudit tento vliv,
je ale pravdépodobné, ze tendence z hlediska Casové diferenciace budou opacné — levnéjsi

vstupenky v piedprodeji budou prodané rychleji nez na mistg.

Instituce nepozoruji zddny vliv slev na nakup na posledni chvili na navyky nakupniho
chovani. Domnénka, Ze tyto slevy povzbuzuji trvale nakup na posledni chvili, nebyla

potvrzena.

6.10 Porovnani vysledkii vyzkumu s hypotézami

V ptipravné fazi vyzkumu byly ureny tyto hypotézy:

1. Spolecenskd odpovédnost v cenové politice se promitd u neziskovych organizaci

ve vetsi mife nez u ziskovych.
2. Organizace vychazeji z nakladové metody pii tvorbé cen a z benchmarku.
3. Slevy jsou ustanoveny podle klicovych cilovych skupin organizaci.

4. Rozdily mezi cenovymi strategiemi zavisi na zvyklostech na trhu s ohledem na
druh provozovanych kulturnich sluzeb, v mensi Grovni pak na ziskovosti nebo

neziskovosti.

Hypotéza ¢. 1 se nepotvrdila. Snaha o pfistupnost produktu finanéné znevyhodnénym
skupindm se promita ve strategiich ziskového 1 neziskového sektoru. Prispévkové organizace

navic uvadély ve vétsi mite, Ze pravnickd forma nema podstatny vliv na jejich cenotvorbu.

Hypotéza ¢. 2 se potvrdila castecné. Néakladovd metoda je vyrazné pouzivana
v ziskovém 1 neziskovém sektoru, redlné je vSak vzdy doplnéna o srovnani s konkurenci a
posouzeni predpokladané poptavky.
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Hypotéza ¢. 3 se potvrdila. Ze ziskanych vysledkti vyplyva, ze slevy jsou cileny

na klicové segmenty organizaci ziskovych a ve vétsi mitfe neziskovych.

Hypotéza ¢. 4 se potvrdila ¢astecné. Prestoze ziskovost ¢i neziskovost organizace
ma znacny vliv na cenotvorbu, organizace se stejnym typem produktd v ziskovém
i neziskovém sektoru vyuzivaji v urCitych ohledech podobné strategie vychazejici

jednoznacéné ze zavedenych zvykd.
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7 Zavér
Diplomova prace se zabyvala mapovanim strategii cenotvorby v kulturnim sektoru.
V teoretické c¢asti uvedla zakladni pojmy a metody tvofeni cen v obecném marketingu

s presahem do kulturniho prostiedi.

Soucasti prace bylo vyzkumné Setieni, které probehlo formou polostrukturovaného
rozhovoru v desitce Brnénskych instituci. Pivodné oslovenych bylo patnact instituci, tii
se odmitly vyzkumu zlcCastnit a dalsi dvé rozhovory odkladaly, takze nebylo mozné
rozhovory uskute¢nit pfed datem vyhodnoceni vyzkumu. To ovlivnilo vzorek instituci tak,
ze respondenty byli pouze spolecnosti s ruenim omezenym a piispévkové organizace.
V praci tedy zcela chybi srovnani cenovych strategii obcanskych sdruzeni a obecné
prospésnych spole¢nosti, které v kulturni sféte také hojné pisobi. I takto bylo mozné porovnat

strategie v ramci ziskového a neziskového kulturniho sektoru.

Zjisténé vystupy popisuji, jak bylo cilem prace, zdkladni piehled o praktikach
cenotvorby v ¢eském kulturnim prostiedi, resp. v Brn€. Pro komplexni vystupy by bylo nutné

dlouhodobéjsi pozorovani a opakované dotazovani v SirSim vzorku instituci.

vvvvv

cenotvorbu je typ kulturni ¢innosti. Ten pak ovlivituje podstatné naklady, ze kterych strategie
v urcité mife vzdy vychazeji. Nasledné je zohlednéna atraktivnost produktu (pfedpokladana
poptavka) a strategie konkurencnich instituci. Slevy jsou poskytovany predevSim urcitym
cilovym skupinam, cetnost slev na posledni chvili je nizsi, n€které instituce je neposkytuji

vubec.
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9 Prilohy

Priloha ¢ 1 Prispévkové organizace zrizované MKCR v Brné

Moravské zemské muzeum
http://www.mzm.cz/ objekty:

Ditrichsteinsky palac
Biskupsky dvur

Palac slechti¢en

Pavilon Anthropos
Pamatnik Leose Janacka
Pamatnik Bible kralické
Stary zamek v JeviSovicich
Zamek BudiSov

Technické muzeum v Brné
http://www.technicalmuseum.cz/ - externi pamatky:
Vodni mlyn ve Slupi
Vétrny mlyn v Kuzeloveé
Stara hut u Adamova
Kovarna v TéSanech

Areal &s. opevnéni v Satové
Slakhamr v Hamrech

Muzeum romské kultury v Brné
http://www.rommuz.cz/

Moravskd galerie v Brné
http://www.moravska-galerie.cz/ objekty:

Prazaktiv palac
Uméleckoprimyslové muzeum
Mistodrzitelsky palac
Jurkovicova vila

Rodny diim Josefa Hoffmanna

Moravska zemska knihovna
V Brné
http://www.mzKk.cz/




Priloha ¢ 2 Prispévkové organizace zrizované méstem Brno

Centrum experimentdlniho divadla

http://www.ced-brno.cz/

divadelni soubory:
HaDivadlo
Divadlo Husa na provazku
Divadlo U stolu

Diim uméni mésta Brna
http://www.dum-umeni.cz/cz

Filharmonie Brno
http://filharmonie-brno.cz/

Hvézddrna a planetarium Brno
http://www.hvezdarna.cz/

Knihovna Jiitho Mahena v Brné
http://www.kjm.cz/

Divadlo Radost
http://www.divadlo-radost.cz/

Meéstské divadlo Brno
http://www.mdb.cz/

Narodni divadlo Brno
http://www.ndbrno.cz/
- budovy:
e Janackovo divadlo
e Mahenovo divadlo
e Divadlo Reduta

budovy:
Janackovo divadlo
Mahenovo divadlo
Divadlo Reduta
soubory:
opera
balet
¢inohra

Muzeum mésta Brna
http://www.spilberk.cz/




Priloha ¢ 3 Prispévkové organizace zrizované MC Brno

Kulturni a vzdélavaci stfedisko MC Brno-stied:
Divadlo Polarka
http://www.divadlopolarka.cz/
Klub Leitnerova
http://www.leitnerka.cz/
Centrum volného ¢asu Botanka
http://www.botanka.cz/

Piispévkové organizace MC Brno — Sever:
Kulturni stfedisko Omega: http://www.ksomega.cz/

Piispévkové organizace MC Brno — Zaboviesky:
Kulturni dim Rubin

Prispévkové organizace MC Brno — Kralovo Pole:
Mala kralovopolska galerie
http://www.mkgbrno.cz/o-mkg/

Piispévkové organizace MC Brno — Bystrc:
Spolecenské centrum Bystrc

Prispévkové organizace MC Brno — Vinohrady:
Kulturni, vzd€lavaci a informaéni centrum

Piispévkové organizace MC Brno — LiSeii:
Kulturni centrum LiSen
http://www.kclisen.cz/




Priloha €. 4 Dotaznik ke strukturovanym rozhovorim

Dotaznik pro osobni tdzani k diplomové praci Tvorba cenovych strategii v kulturnim sektoru.
Dotazovany:
JMEBNO et
INSHITUCE e et
POZICE
Tazatel: Alena Reznitkova
Datum tazani: ..o,
1. Do jaké miry ovliviiuje pravnicka forma Vasi organizace cenové strategie?

2. Vite, jaka by byla skuteénd cena listku, ktera by pokryla ndklady na predstaveni? Je podle Vas
realné za takovou cenu listek prodat?

4. Upravujete ceny s ohledem na Zivotni faze produktu? ano ne

Pokud ano, jakym zplisobem? Uvedte prosim ptiklad.

5. Uplatriujete slevy na vstupném? ano ne

Pokud ano, z jakych davodi?



Prosim vyberte, jaké druhy slev ve Vasi organizaci existuji a uvedte proc

(je mozné zatrhnout vice variant):

Druh slevy Pravnicka | Vyssizisk | Loajalita Jiné dlvody Je nutné
osoba zakaznikd predloZeni
dokladu?
[J vérnostnislevy ano - ne ano-ne | ano-ne ano - ne
[]  rodinné slevy ano - ne ano-ne | ano-ne ano - ne
(vstupné)
[] sleva pro déti do ano - ne ano-ne | ano-ne ano - ne
.................. let
[J sleva pro seniory ano - ne ano-ne | ano-ne ano - ne
[1 slevaproZTPaZTP/P | ano-ne ano-ne | ano-ne ano - ne
[J sleva pro studenty ano - ne ano-ne | ano-ne ano - ne
[] slevy pro klienty ano - ne ano-ne | ano-ne ano - ne
sponzora
R 11 = ano - ne ano-ne | ano-ne ano - ne
R 11 = ano - ne ano-ne | ano-ne ano - ne
R 1 o T ano - ne ano-ne | ano-ne ano - ne
6. Diferencujete ceny? ano ne
Pokud ano, na jakém zakladé k diferenciaci dochazi?
Jaka mista byvaji nejrychleji prodana? ... e e st e
Jsou drazsi mista prodavana drive nez levné;jsi? ano ne nevim
Jsou mista za stfedovou cenu prodana nejdrive? ano ne nevim
7. Sledujete cenové strategie své konkurence? ano ne

Prosim uvedte pfiklady instituci nebo produkt(, které povazujete za svou konkurenci.




8. Méte predplatné?

Pokud ano, jakou ma formu?

ano

ne

Pokud ano, jaké tendence v jeho prodeji pozorujete?

9. V nasledujici tabulce prosim ohodnotte, jak se ve Vasi organizaci dle Vaseho nazoru dané faktory

ovliviuji.
Vliv Nepozoruji | Pozoruji Ma vliv | Ma podstatny | Pozoruiji
vliv nepodstatny vliv silny vliv
vliv

a. Naklady na produkt
— Cena produktu

b. Zmény ceny — Navstévnost

c. VysSe ceny — Doba nakupu

d. Slevy na ndkup na posledni
chvili — Navyky nakupniho
chovani

Komentare:

Vi




Priloha €. 5 Zkraceny soupis odpovédi

Organizace | 1. 2. 3. 4.
1. FB neovliviiuje 200 - 2000K¢ odhad poptavky (atraktivnost titulu) + | ne - nelze
naklady
2 NDB dotace vstupenek | 1000 - 1200 K& odhad poptavky (atraktivnost titulu; | ano - podpora prodeje
statistiky z minulé sezony; vyzkumy | (1+1 akce)
cenové citlivosti) + naklady
3 MDB neovliviiuje, po | 860 - 1800 K¢ odhad  hodnoty  pro  zakaznika | ano - vlivem inflace v
pfipocitani (pfedpokladana navratnost); | ramci vice sezén
ptispévku stejné pravdépodobnéji naklady
klima
4 HaDivadlo ano; ziizovatel | 800 - 900 K¢ naklady ano; navstévnost,
mize zasahovat; zmény nakladd, zmény
realné¢  zasahuje v predstaveni (délka)
minimalné
5 Divadlo ano; podstatné; | prodavana = skutecna | naklady ne
Bolka zavisli jen na
Polivky svém  vlastnim
zisku
6 Divaldlo ano; horni | asi 500 K& podle konkurence (Divadlo Radost) ne
Polarka hranice 100 K¢
7 Klub Fléda | s.r.o.-ne prodavana = skute¢na | na zakladé¢ pozadavkl kapely a odhad | ne
agregace poptavky (atraktivnost kapely,
zahrani¢ni x doméci, popularita, apod.)
8 Kabinet S.r.o. - ne (resp. | prodavana = skuteéna | naklady pii 80% obsazenosti pokryti | ano: pfedprodej; vstup
muz nemaji naroky na nakladl + atraktivita (odhad poptavky); | pfed uréitou hodinou;
granty, horsi komer¢ni projekty nadsazené, zisk jde do | pIné vstupné
dostupnost  pro nekomerénich projektl
podporu
nekomerc¢nich
projekti
9 Ottoman S.r.0. - zasadni | vstupenky dotované | naklady, rozpocet na koncert od zbylych | ne
Trumpet vliv ostatnimi ¢innostmi soucasti s.r.o.
10 Lucerna S.I.0. - ma vliv prodavana = skute¢na | ve spolupraci s distributorem, 50% ceny | ne

vstupenky distributorovi, cena soucasti

jednani

vii




Organizace

5a: vérnostni
slevy

5b: rodinné

Sc: pro déti do 15 let

1. | FB ano; loajalita; ne ano; loyalita; vychova
nutny doklad budoucich generaci
2 | NDB ano; loajalita; ano; loajalita ano; loyalita;
nutny doklad
3 | MDB ano (abonma) ne ano; historické hledisko
4 | HaDivadlo ne ne ne
5 | Divadlo Bolka ano (¢lenové ne (planuji) ne
Polivky Klubu DBP)
6 | Divadlo Polarka | ne ano; loajalita + sdéleni pro komunikaci, ne
propagace
7 | Klub Fléda ne (upustili od ne ne; pii programech pro
toho kvuli déti maji vstup zdarma
slozitosti)
Kabinet miz ne ne pohadky: déti do 11 let
Ottoman ne ne ne
Trumpet
10 | Kino Lucerna jen narazové ne ano: do 15 let

spojené s
komunikaéni
strategii (pratelé
na facebooku)
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Organizace 5d: pro | 5e:ZTP, 5f 59 5 ostatni:
seniory ZTP/P
1. FB ano; ptijmové | ano; pfijmové | ano; logjalita; | ano; dle
moznosti; moznosti; ano budouci smlouvy;
publikum; doklad | zviditelnéni
u partnert
Klienta
2 NDB ano; piijmové | ano; piijmové | ano; loajalita; | ne
moznosti; moznosti; ano budouci
publikum; doklad
3 MDB ano; ptijmové | ano; piijmové | ano; logjalita; | ne;
moznosti; moznosti; ano budouci smlouvy o
publikum; doklad | reklamé
4 HaDivadlo ano; pfijmové | ano; piijmové | ano; vySe piijmu | ne
moznosti; moznosti; ano a logjalita;
doklad
5 Divadlo ano; pfijmové | ano; piijmové | ano; loajalita; | ano; dle | podpora
Bolka moznosti; moznosti; ano finan¢ni smluv prodeje tyden
Polivky moznosti pred
predstavenim,
pokud je
prodej nizky
6 Divadlo ne ano; piijmové | ano; loajalita ne -
Polarka moznosti; ano
7 Klub Fléda ne ano, pijmové | ne ne; VIP | -
moznosti; ano vstupenky,
questlisty
8 Kabinet miz | ne ano + doprovod | ano;  pfijmové | ne
zdarma; moznosti
prijmové
moznosti
9 Ottoman ne ano + doprovod | ano; loajalita ne
Trumpet zdarma;
piijmové
moznosti
10 Kino ano: piijmové | ano: piijmové | ano: loajalita ne
Lucerna moznosti  + | moznosti

dilezita
cilova
skupina




Organizace

6

7

8

Filharmonie Brno

ano; drazsi nez levnéjsi

ano: orchestry

ano; abonma

ND Brno

ano; drazsi nez levnéjsi

ano: FB, MDB, CED, Divadlo Bolka

ano; abonma, Moje

Polivky, Divadlo Radost predplatné
3 | MD Brno ano; - ano: ND Praha, Divadlo na Vinohradech | ano; abonma
4 | HaDivadlo ne ano: CED, Reduta, kina ano; kupony
5 | Divadlo Bolka ne; jen pristavky (zidle) ano: divadla, KC Rubin, Reduta ano; abonma

Polivky (hostujici)

6 | Divadlo Polarka ano; zidle a sedacky ano: Divadlo Radost ano; kupony
7 | Klub Fléda ano; predprode;j ne: konkurenci nevnimaji, mensi ne

koncerty Kabinet muz
8 | Kabinet muz ano; predprodej, pred ne: Fléda (ale vétsi kapacita) ne

urcitou dobou

9 | Ottoman Trumpet ne ne: Desert (ale jiné zaméteni) ne
10 | Kino Lucerna ne ano: Kino Art (Ale neni urcujici) ne, nelze z diivodu

provozu




Priloha €. 6 Srovnani prodejni a realné ceny velkych prispévkovych organizaci

Organizace Cena v prodeji Realna cena
NDB 0 20 az 80% vyssi
130 — 500K¢ (Janackovo divadlo)
100-340 K¢ (Mahenovo divadlo)
90 — 270 (Reduta)
MDB O 75% vyssi
290 - 580 K¢& 1200- 2000K ¢
FB 200 — 2000 K¢

280 — 800 K¢ (Janackovo divadlo)
60 — 380 K¢ (Besedni diim)
390 - 490 K¢ (Wannieck Gallery)

Xi




Priloha €. 7 Slevy velkych prispévkovych organizaci

Narodni divadlo Brno (Obrazek €. 1)

Zdroj: Slevy: Narodni divadlo Brno. Ndrodni divadlo Brno [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://www.ndbrno.cz/prodej/slevy

Slevy

Prehled slev poskytovanych Narodnim divadlem Brno

Sleva 10%

* driitelé rodinného pasu
* driitelé SHPERE card - plati pouze v pfedprodejich NDB

Usetiete aZ 20 % se Citi platebni kartou

* pliZ3i informace naleznete na strankach Citi Clubu

citibank

Citi Club

Sleva 25%
Sleva 30%

* seniofi - po pfedloZeni OP. dichodového vyméru, legitimace MHD
¢ invalidni ddchodci

Sleva 50%

* détido 15 let

* studenti - po pfedloZeni ISIC karty, legitimace MHD

e utitelé - po pfedioZeni ITIC karty

o driitelé prikazu ZTP a ZTP/P (privodce zdarma)

e tlenové KPOB - po pfedloZeni klubové prikazky na operni a baletni pfedstaveni

Specialni nabidka vstupného 50,-K¢ pro studenty vysokych kol do 26 let 30 minut pfed zat atkem pfedstaveni na
veterni pokladné do lll. pofadi v Mahenové divadle, na balkony v Divadle Reduta a v Janatkové divadle .

NDE dale nabizi jednorazoveé vstupné 50,-Ké pro studenty JAMU, DAMU. AMU. konzervatofi. studentdm
Xii



Méstské divadlo Brno (Obrazek ¢. 2)

Zdroj:  Vstupenky [/ Informace. Méstské divadlo Brno [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://www.mdb.cz/predprodej-49/

Zpilisob prodeje a slevy

Za hotové
(Prijimame platebni karty Eurocard /Mastercard, Visa, Maestro. MaZno uplatnit darkovy kupdn.)

Na fakturu - vyfizuje komercni oddéleni MdEB (viz vy5e) a to pfi odbéru min. 10
vstupenek.

Studentim denniho studia (do 26 let), starobnim dichodcim, plnym invalidnim dichodcim a
drzitelim prokazi ZTP a ZTP-P poskytujeme na zakladé piisluinych dokladi 333% slevu. D&t do
15 let ziskavaji slevu 33% automaticky. Zakoupené vstupenky nelze vracet ani vymeéfovat. Prasime
navitévniky divadla, aby respektovali zagatky pfedstaveni. BEhem pfedstaveni neni umoZnén vstup
do hledists.

Filharmonie Brno (Obrazek ¢. 3)

Zdroj: Ceny a slevy vstupenek. Filharmonie Brno [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:

http://www.filharmonie-brno.cz/ceny-a-slevy-vstupenek-p165.html

Slevy na abonma a pfi koupi jednotlivé vstupenky

sleva 50 %

- drzitelé prikazi ZTP, ZTP/P (vEetné privodce)

= dosavadni abonenti, kiefi v roce 2013 dosahnou 80 let a starsi
= déti do 15 let a studenti

sleva 20 %

- dichodci

- driitelé slevove karty Senior pas

- abonenti Komorniho cyklu Spolku pfatel hudby

- {lenove Fanklubu Filharmonie Brno a Klubu Vitava

Slevy pfi koupi jednotlivé vstupenky
sleva 80 % ]
posluchaéi Konzervatofe Brno, JAMU, Ustavu hudebni v&dy FF MU a Gymnazia P. KfiZkovskeho

sleva 40 %
drzitelé V&rnostni karly Filharmonie Brno

Podminky pro udéleni slev

- narok na slevu pii nakupu abonma a vstupenek nutno prokazat plainym dokladem opraviidjicim ke slevé
- jednotliveé typy slev se nesluéuji

- lenstvi ve Fanklubu Filharmonie Brno je tfeba pro kaZdou sezonu obnovit
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Priloha ¢. 8 Ukazky diferenciace vstupenek v salech

Narodni divadlo Brno — Janac¢kovo divadlo (Obrazek ¢. 4)
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Narodni divadlo Brno — Reduta (Obrazek ¢. 6)
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Méstské divadlo Brno — moZné varianty rozloZeni hledisté (Obrazky €. 7 - 10)
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Filharmonie Brno Besedni diim (Obrazek ¢. 11)

Zdroj: Prodej a rezervace: Vybér volného mista. Filharmonie Brno [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://www.filharmonie-brno.cz/koncerty-p175.html#detail/jm-4-a-vitezove-narodniho-kola-eurovize-2010-a-
2012/
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Filharmonie Brno Wannieck Gallery (Obrazek ¢. 12)

Zdroj: Prodej a rezervace: Vybér volného mista. Filharmonie Brno [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://www.filharmonie-brno.cz/koncerty-p175.html#detail/kwg-4-a-spanelske-imprese---aleksandar-markovic/
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Priloha €. 9 Predplatné velkych prispévkovych organizaci

Narodni divadlo Brno (Obrazek €. 13)

Abonentni skupina Zlata rada

Skupina premiér do vdech budov Marodniho
divadla Brno s pozvanim na spolefenské
setkani s umélci po predstavenich - legitimace
je pfenosna.

objednat

Abonentni skupina MD
premiéra

Sestice premiérv sezdné 2013/2014 urdenjch

promilovniky &inohry.
objednat

Abonentni skupina C

Paohyblivy hraci den - sobota a nedéle v 17 hodin.

objednat

Abonentni skupina J

Pohyblivi hraci den - sobota a nedéle v 17 hodin.

objednat

Abonentni skupina €P

Pevny hraci den - pondéliv 19 hodin.

objednat

Abonentni skupina A 1,2

Pohyblivy hraci den - pondéli az patek v 19 hodin.

objednat

Abonentni skupina KO 1,2

Sleva 55 %! Pohyolivy hraci den - pondéli az

patekv 17 hodin.
objednat

Abonentni skupina JD
premiéra

P&t premiérv sezdné 2013/2014 uréenych pro

milovniky cpery a baletu.
objednat

Abonentni skupina E

Paohyblivi hraci den - sobota a nedéle v 19 hodin.

objednat

Abonentni skupina U

Paohyblivy hraci den - pondéli aZ étvrtek v 19

hodin.
objednat

Abonentni skupina D

Prvni repriza éinoher pevny hraci den - sobotav

19 hodin.
objednat

Abonentni skupina SP

Vhodné nejen pro studenty - sleva 55 % +
privodce zdarma pro skupiny(dle dohody).

Pevny hraci den - Gtery v 18 hodin.
objednat

Abonentni skupina B 1,2

Pohyblivy hraci den - pondéli aZ patek v 19 hodin.

objednat

Abonentni skupina PS 1,2

Pohyblivy hraci den - sobota aZ nedéle v 19

hodin.
objednat

Xix



Abonentni skupina S Abonentni skupina R

Pohyblivy hraci den - pondéli a atery v 19 hodin. Pohyblivi hraci den - streda a étvrtek v 19 hodin.

objednat objednat

Abonentni skupina F 1,2 Abonentni skupina RP
Vhodna sleva provEechny divaky - sleva 55 %! Vihodna sleva pro vEechny divaky - sleva 55 %!
Pohyblivy hraci den - sobota a nedéle v 17 hodin. Pohyblivy hraci den - sobota a nedéle v 17 hodin.

objednat objednat

Abonentni skupina RED Abonentni skupina TA

|. reprizy - pohyblivy hraci den - pondéli a2 nedéle Pohyblivi hraci den - pondéli a2 nedéle v 19
w19 hadin hadin.

objednat objednat

Abonentni skupina TOP Co muzZete vidét v sezoné 2013/2014

. B i L ~ Baletni tituly
Pohyblivy hraci den - pondéli aZ patek v 19 hodin. o

. Operni tituly

. objednat Cinoherni tituly

. Redutni tituly

Zdroj: Predplatné 2013/2014. Ndrodni divadlo Brno [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://www.ndbrno.cz/prodej/predplatne
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Filharmonie Brno (Obrazek ¢. 14)

Zdroj: Abonentni fady. Filharmonie Brno [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z: http://www.filharmonie-

brno.cz/abonentni-rady-p141.html

Symfonické abonma SA

obsahuje v kazdém ze svych
poradi stéZejni symfonické dilo.

Koncertni abonma KCA

predstavuje plejadu hvézd
svétového formatu.

vice. ..

Klasické abonma KLA

je prehlidkou skladeb a autord
vyborné se hodicich do
komornéjsiho prostredi

vice. ..

Jeunesses musicales JM

poskytuje prostor umélcim
nejmladsi generace

vice

Koncerty ve Wannieck
Gallery KWG

doslo ke slouceni
Netradiéniho abonma s
cyklem koncertd ve
Nannieck Gallery

vice

Koncerty Kantiléeny KK

ustalila se na ctyrech
samostatnych vystoupenich

vice

Komorni cyklus Spolku
pratel hudby KC SPH

navazuje na jednu z
nejstarsich tradic

vice

XXi

Rodinné abonma RA

uréené posluchacim
nejmensim i $kolou
povinnym

vice



Priloha €. 10 Predplatné MensSich kulturnich organizaci

Divadlo Polarka (Obrazek ¢. 15)

Zdroj:  Pifedplatné a  vstupné. Divadlo Poldarka [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://www.divadlopolarka.cz/predplatne.php

[ Predplatné "TRISTATRIATRICET" na sezénu 2012/2013

VaZzeni divaci, rozhodli jsme se pro vas zachovat i do pfisti sezony princip letosniho pfedplaineho, kiery jsme vsak
jesté trochu vylepsili, upravili a hlavné — zlevnili! Na vybér tak stale mate ze viech inscenaci a projektl uvadénych
Divadlem Polarka kaZdy étvriek veéer od 19:00_ Nikdo vam nebude uréovat, kiera pfedstaveni konkrétné mate
vidét, zaledi pouze na vasem vkusu, ndladé a volném fase MiZete sitedy libovolné uréit v pribénu celé sezony,
kdy divadlo navitivite, stadi si nejpozd&ji 24 hodin pfed planovanou navitévou zarezervovat misto na telefonnim
tisle 541 247 274 nebo 724 042 852 £i e-mailove adrese info@divadiopolarka cz. P&t piedstaveni dle viastniho
vybéru miZete navitivit s vyhodnou predplatitelskou kartifkou Tristatfiatficet za krasnych 333,- Ké. Vade svobodna
volba je pro nas samozfejmosti, proto vam vychazime vstfic a akceptujeme rizna pfani a potfeby nadich divakd.

Neéekejte uZ ani minutu a upalujte do Polarky koupit si vage predplatné TFistatfiatficet!

HaDivadlo (Obrazek €. 16)

Zdroj:Piedplatné. HaDivadlo [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://www.hadivadlo.cz/predplatne

Predplatné HaDivadla

Je to jednoduché. Nase pfedplatné neni vazané na misto v hledisti, ani na konkrétni den, ani na konkrétni osobu. VyuZzit ho mize
jak jeden divak a shlédnout pét libovolnych pfedstaveni HaDivadla v pribéhu sezény anebo taky klidné za tyden, tak i tfeba
skupina péti spoluzaku, z nichz kazdy si vybere pfedstaveni dle libosti. A v ¢em je hlavni vyhoda? V cené. S pfedplatnym vyjde
jedno predstaveni pfiblizné na dvé tfetiny bézné ceny. Za 750,- K& nebo za 500,- K& v pFipadé studentské/dichodcovské varianty
dostanete na pokladné karticku s péti kupény. Pak uz si jen stali vybrat pfedstaveni, tyden pfedem napsat email, zavolat nebo se

rovnou stavit na pokladnég, a je to. Pfedplatné maze byt také originalnim darkem.
Kupénoveé piedplatné pro 38. sezonu HaDivadla 2012/2013

Prodej bude zahajen v patek 1. éervna 2012 na pokladné HaDivadla!
+ plati na 5 pfedstaveni HaDivadla dle vlastniho vybéru

¢ plati do 30. 6. 2013

* je pfenosné

+ vstupenky je nutné rezervovat nejpozdéji tyden pfed vybranym pfedstavenim

+ rezervované vstupenky je tfeba vyzvednout nejpozdéji 1 hodinu pfed pfedstavenim

Cena: 750,- Ké nebo 500,- Ké studenti a seniofi (po pfedloZeni potvrzeni)

Pokladna HaDivadla je oteviena kaZdy pracovni den od 10 do 18 hodin a také 1 hodinu pfed pfedstavenim. Vice informaci vam poskytneme na

mailu produkce@hadivadlo.cz.
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Divadlo Bolka Polivky (Obrazek €. 17)

Zdroj:  Jarni piedplatné. Divadlo Bolka Polivky [online]. 2013 [cit. 2013-04-30]. Dostupné z:
http://www.divadlobolkapolivky.cz/jarni-predplatne.html

JARNIi PREDPLATNE
Informace o pfedplatném:
Vyhody:

- vyhodna cena — sleva aZ 20%

- pfenosnost — piedplatné lze darovat nebo pdjit jiné osobé
- stalé misto v hledi5ti

- Uspora ¢asu pfi nakupu vstupensk

Objednavky:

Na pokladné divadla tel.: 542 214 go3 (Po-P3: 12.00-19.00, So-Ne: hodinu pfed zadatkem predstaveni) a na
emailu pokladna@bolek.cz

Prodej:

Od15. 2. 2013 aZ do kenani prvniho pfedstaveni

Na pokladné divadla Jakubské nam. 5/ Brno

A: REZERVACE

15.4. v 19.00 KOMICI 5.r.0.

Uginkuji: Milos Knor, Ruda z Ostravy, Karel Hynek, Josef Polasek

MNejlepsi bavifi z pofadu ., Na stojdka” kabelové televize HBO.

29.5.v1g.00 KUTLOCH ANEB | MUZI MAJI SVE DNY

Hraji: Bob Klepl, Kryitof Hadek | Vaclav Jilek, Michal Slany | Petr Blaha, Filip BlaZzek [ Roman Stabriidk
Velmikomicka éerna komedie plna ircnie o téZkém Gdélu muZe v souasném svété.

14,.6. v 19.00 MOJE HRA

Hraji- Jifi Bartoska, Jana Janékova ml., Nina Diviskova, Zuzana BydZovska, Adéla Kaferova, Viasta
Peterkova, Adéla Koutnd, Martin Kubaéak

Komedie Moje hra odkryva s nadhledem, odzbrojujici upfimnosti a pfedeviim humorem zakouti vztahu muze a
Zeny a otevira fadu tfinactych komnat. Seucasné fandi Zivotu: za jeden wyhasly nabidne hned dva nova!

Cena: 886 K

B: REZERVACE

Foly V 15.00 VSE O MUZICH

Hraji: Maros Kramar, Filip Blazek, Michal Slany
Tragikormedie o muZich pro Zeny, aby je opét nepochopily.

Aneb jak muZi sami sebe vidi, za co se nestydi i stydi. Aneb jak to dopada, kdyZ se testosteron smicha s city a
striptyzem.

28.5. v 15.00 PLNY KAPSY SUTRU
Hraji: Radek Holub, Miroslav Vladyka
Herecka exhibice pro Radka Holuba a Miroslava Viadyku

Pfib£h dvou komparsistd komentujicich situace a nové vztahy mezi éleny filmového $tabu, hereckymi
hvézdami a mistnimi venkovany, ktery se odehrava v malém irském méstecku.

11.6. v 15.00 MINUS DVA

Hraji: Boleslav Polivka, Milan Lasica, Jitka fvanfarova', Martin Hofmann
Hoika komedie o posledni cesté dvou starch, ktefi na Utéku z nemocnice dojdou skrze osudy jinych
k naplnéni osudl viastnich.

Cena: 928 K&
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C: REZERVACE
14.4. v 10.00 VELKA ZEBRA ANEB JAK ZE SE TO JMENUJETE?

Hraji: Ondfej Vetchy, Katefina Hrachovcova - Herdikova, Jaromir Dulava, Dana Cerna | Kamila
gpréchalové, Martina Hudeikova | Dagmar féron.ré, Zdenék Vencl [ Otmar Brancuzsky

Christian ma .nemoc". 5 kefdou Zenou wydrEi jen chvili. Byl Zenaty s Gisele, ale po ase na néj padla hriza &
pocitil nepfekonatelnou potfebu utéct. Aby swé swvédomi alespon castedné utisil, uzaviel ve prospéch své Zeny
vysokou Zivotni pojistku a pfedstiral, Ze se na rybach utopil.

22.5. v 15.00 POKOJ

Hraji: Tatjana Medvecka, Vanda Hybnerova, Radana Matéjékova, Hana Seidlova, Marika Prochazkova a
Jana Strykova

Teatralni soutéZni show ., anima libera". Isadora Duncan. Edith Piaf. Virginia Woolfova. Marilyn Monroe.
Toyen. KaZda z nich je vyjimeéna, kaZda z nich je jing, kaZda z nich Zila jinde, jindy a jinak. A pfesto je néco
spojuje. POKQO. Boj o pokoj.

6.6.v1g.00 O LASCE

Hraji: Jana Krausova, Karel Roden

Strhujici manzZelsky duel ve francouzské konverzacni komedii.

Cena: ga3,-
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