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Abstrakt

Tématem této bakalaiské prace je ,,Analyza ¢eského filmového marketingu®. Teoreticka Cast
obsahuje souhrn zakladnich pojmi z oblasti filmového marketingu. Seznamuje Ctenaie
s Ceskym filmovym priamyslem a odbornou filmovou terminologii. Teoreticky oddil se
zamétuje na aplikaci marketingového mixu na marketing filmového dila do kin. Prakticka
&ast analyzuje soucasny filmovy trh v Ceské republice, a predevsim se zabyva a zkouma
jednotlivé ¢asti marketingové kampané u vybranych finanéné GspéSnych soucasnych filmt
Vv domacich kinech. Toho je dosazeno polostrukturovanymi rozhovory s odborniky
z Ceskych filmovych distribucnich spolecnosti. Na zakladé analyzy kampani a informaci
ziskanych z rozhovord prvni polovina praktické ¢asti nabidne popis distribu¢nich taktik
vyuzivanych pfti propagaci filmovych dél do ¢eskych kin. Prace rovnéz zmapovala uspéch
distribu¢nich taktik a Gc¢innost jednotlivych komunikaénich nastrojii, které maji vliv na
rozhodovani Ceskych divaka v piipadé navstévy kin. Toho je dosazeno kvantitativnim

Setfenim.
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filmovy marketing, filmova distribuce, kino, propagace audiovizualniho dila, komunikac¢ni
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Abstract

The topic of this bachelor thesis is "The Analysis of Czech film marketing". The theoretical
part contains a summary of basic concepts in the field of marketing followed by an
introduction to the Czech film industry and professional film terminology. Also, the
application of marketing mix to the marketing of film in cinemas is mentioned. The practical
part analyzes the current film market in the Czech Republic especially the use of the
marketing campaign of financially successful films in Czech cinemas. This is achieved
through semi-structured interviews with experts from Czech film distribution companies.
Based on the analysis of campaigns and information obtained from the interviews, the first
half of the practical part offers a description and analysis of distribution tactics used in the
promotion of film to Czech cinemas. The work also focuses on confirming the functionality
of distribution tactics and evaluating the effectiveness of individual communication tools

with Czech viewers.
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UvVOoD

Filmovy primysl, nejen ¢esky, zazil v poslednich dvou letech béhem koronavirové
pandemie jednu z nejvétsich krizi. Nékolikamilionové ztraty, odsunuté premiéry a pierusena
nataCeni. Presto ze film je nedilnou soucasti naSi kultury, byl tento primysl témér
pozastaven. Nyni se filmovy primysl opét obnovuje a snazi se ziskat zpét své divaky.
Uspé&snost filmu ovliviiuje nejen jeho kvalita, ale také propagace. Filmové distribuce
vyuzivaji nastroje marketingové komunikace tak, aby divaka ptesvédcili o tom, Ze jejich
film je ten, za ktery chtéji utratit své penize. V dneSni dobé dokdze masivni reklamni
kampan, jez vyuziva nejriznéjSich nastroji marketingové komunikace, od internetové
reklamy po merchandising, zasadné ovlivnit rozhodovani divaka a dostat film na ptedni
piicky trzeb. V Ceské republice je filmovy marketing podcefiovany a pomérné upozadény
obor, kterému je potfeba v€novat vétsi pozornost. Celosvétove se filmovy marketing stdva
jednim z nejlukrativnéjSich oborl filmového primyslu. Dilezité je umét prodat produkt
divakam, odlisit se od konkurence, piedstavit benefity a naldkat divaka. Neni tedy pochyb,

ze si toto lukrativni odvétvi zaslouzi pozornost, piedevsim v dnesni dobé.

Tématem bakalaiské prace je analyza ceského filmového marketingu. V ramci
marketingu se prace zaméfi predev§im na marketingovou komunikaci nového filmu do kin,
tedy vyuziti komunikacénich nastroji pro osloveni cilové skupiny. Toto téma jsem si vybrala,
jelikoz je filmovy marketing v Ceské republice malo zmifiovanym tématem a ziidka
najdeme publikace k tomuto tématu Vv ¢eském jazyce. Téméf kazdodenné se setkavam
s filmovym marketingem, kdyz sleduji trailer pfipravovaného filmu, projizdim okolo
billboardii nebo prohlizim socidlni sité. Filmovy marketing ovlivituje mé rozhodovani
natolik, Ze jsem se rozhodla zjistit distribu¢ni taktiky propagace filmu v Ceské republice do
kin, analyzovat je a ovéfit do jaké miry maji vliv na rozhodovaci proces divaka. Chci vytvofit
ucelenou analyzu ¢eského filmového marketingu pro uvadéni filmu do kin. Zjistit, jak
pomoci marketingové komunikace muzeme ovlivnit rozhodovani divaka navstivit film
v kinech a jak tyto taktiky vyuziva Cesky filmovy marketing, jehoz jsem jako filmovy
fanousek nedilnou soucasti. V neposledni fad¢ je divodem vybéru tohoto tématu mtj vztah

k multimedialnimu prostiedi spojeny se zajem o obor filmové distribuce.

Primarnim cilem bakalaiské prace je popsat a analyzovat postupy, které vyuzivaji
cesti distributofi pii uvadéni novych filmu do kin, at’ se jedna 0 tuzemské, ¢i zahranic¢ni

celoveéerni filmy a vytvofit uceleny piehled fungovani tohoto trhu. Sekundarnim cilem
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bakalaiské prace je objasnit realny vliv nastroji marketingové komunikace na rozhodovani

divaka navstivit film v kinech.

Pti zpracovani bakalafské prace jsem si v navaznosti na své cile stanovila 2
vyzkumné otazky, které mohou byt zodpovézené na zaklad¢ dosazeni cilt prace. Vyzkumna
otazka 1 (VOI1): V ¢em se lisi propagace ceskych filmi do kin od propagace zahrani¢nich
filmi v Ceské republice? Vyzkumna otazka 2 (VO2): Jaké nastroje marketingové

komunikace filmu nejvice ovliviiuji divaka, aby navstivil film v kin€?

Teoreticka Cast se nejprve zaméii na zakladni terminologii z oblasti marketingu,
kterd je dilezita pro nésledujici obsah prace. V této Casti prace cili na komunikacni mix
a naddle navaze uvedenim do filmového primyslu, kde se bude zabyvat vyrobou filmu,
filmovou historii nebo odbornou terminologii z filmového pramyslu. V posledni ¢asti, ktera
je zasadni pro praktickou ¢ast, budou aplikovany marketingové terminy do filmového

primyslu se zaméfenim na komunikacni stranku marketingové kampané filmu.

V Gvodu praktické ¢asti prace analyzuji soucasny filmovy trh v Ceské republice,
kvili poskytnuti ucelenych informaci o fungovani filmové propagace v Ceské republice
na zaklad¢ sekundarniho vyzkumu. V nésledujici ¢asti, ktera je zdsadni pro tuto praci, je jako
metoda zvolena analyza 3 uzitych komunikacnich kampani financné tspéSnych filmu
v ¢eskych kinech za posledni roky, na zakladé vetejné dostupnych dat poskytovanych Unii
filmovych distributori. Analyza vybranych kampani bude stat predevSim na poskytnuti
materiali danych distribu¢nich spolecnosti a polostrukturovanych rozhovorech s odborniky
zastupujici dané distribuce. Analyzy budou doplnéné o obecné informace pro poskytnuti
popisu distribuénich taktik, opét na zakladé kvalitativniho vyzkumu s odborniky. Ukolem
této Casti je zodpovézeni prvni vyzkumné otazky a popsat vyuzivané taktiky. Druha ¢ast
vyzkumu je zvolena s dirazem na zodpovézeni druhé vyzkumné otazky. Pro kvantitativni
vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni byl zvolen vzorek 100 divaki ceskych kin
S cilem objasnit redlny vliv komunikacnich nastroji na rozhodovéani divdka a potvrzeni

funkénosti distribucnich taktik.
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TEORETICKA CAST

1. MARKETING

Marketing je dnes soucasti naseho kazdodenniho zivota a bézné se s nim setkavame,
ackoli si to ani nemusime uvédomovat. Obsahuje nékolik nastrojt, jez jsou nedilnou soucasti
fungovani znacky na jakémkoli trhu. Jako hlavni cile marketingu mizeme chéapat zvyseni
povédomi o znacce, navazovani kontaktu s potencidlnimi zakazniky a udrzeni duvéry
stavajicich zakaznikii znacky. Ackoli je definice marketingu zakladni terminologii oboru,

nachazime v odborné marketingové literature n€kolik riznych definic.

Dnes$ni marketing neni pouze o prodeji, jak byl chapan diive, ale primarné o tom,
v ¢em se shoduje vétSina definic, tedy uspokojit potieby zakaznika. Marketing hraje
dilezitou roli davno pied tim, nez je produkt v prodeji a pokracuje po celou dobu jeho
Zivotnosti. Nejprve se snazi zjistit potieby, ur€it rozsah, intenzitu a zjistit, zda produkt

povede K zisku. Poté se snaZi piildkat nové zakazniky a udrzovat vztahy s témi stavajicimi.t

Filip Kotler a Gary Armstrong stru¢né definuji marketing jako ,,uspokojeni potieb
zékaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé“.? Tato definice se vyznamové
shoduje s definici v knize Marketing management, kde Kevin Lane Keller a Filip Kotler
uvadi ucel marketingu jako , Napliiovat potieby se ziskem*.® Je tfeba téz uvést definici, ktera
potvrzuje predesla tvrzeni s dirazem na udrzovani vztahu se zakazniky podniku, kdy Jana
Piikrylova a Hana Jahodova vysvétluji, Ze marketing ,,je zaloZen na odhadu a definovani
potteb zdkaznika a na tvorbé nabidky vedouci kjejich uspokojovani, s diirazem
na dlouhodoby vztah podniku se zékazniky*.* Marketing tedy neni pouze o prodeji nebo
potieba jit 0 néco hloubgji.> Novodobé chapani marketingu s dfirazem na proces Zidanych
hodnot zakaznika ilustruje Kotler a Armstrong jako ,,spolecensky a manaZersky proces,

jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby

! Kotler 2007, s. 38.

2 Kotler, Armstrong 2004, s. 29.

3 Kotler, Keller 2007, s. 43.

4 Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 16.
5> Kotler, Armstrong 2004, s. 30.
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a smény vyrobki ¢i jinych hodnot“.® Definice Americké marketingové asociace z roku 2017
se od ptedchozich lisi predev§im zdiiraznénim samotného procesu uspokojovani potieb
zakaznika. Definuje marketing jako ,.Cinnost, soubor instituci a procesy pro vytvareni,
komunikaci, doru¢ovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,
partnery a spolegnost jako celek.“” Uspéch vychazi z neustilého pozorovani potieb

zakaznika a rychlé reakce na jeho potieby, porozumét mu a splnit jeho pfani.

1.1. Marketingova strategie

Pted tim, nez si firma sestavi marketingovy mix, ktery bude definovan v nasledujici
kapitole, musi provést nékolik pldnovacich a strategickych aktivit, aby jej mohla realizovat.
Kotler uvadi tfi nezdvislé Casti marketingové strategie: segmentace trhi na skupiny, které
1ze obslouzit, zplisoby rozvoje vztahy se zakazniky a strategie vii¢i konkurenci.® Nasledng
hloubé&ji definujeme vyznam segmentace trhu a positioning. Prostfednictvim téchto aktivit

se firma dokéze zorientovat na trhu a ptizplisobit sestaveni marketingového mixu.

1.1.1. Segmentace a positioning

Existuje prili§ mnoho typi zdkaznikd, kazdy je jiny a kazdy ma jiné potfeby. Firma
musi urcit, ktery typ zakazniku a z jakého segmentu trhu nejlépe odpovidaji splnéni jejich
cili. Zakaznikim mulZe byt pfizpisobeny dany produkt (hmotny vyrobek/sluzba) dle
nékolika faktord rozdé€leni, naptiklad zajmy, chovani, demografie, geografie a je tak mozné
pusobit na tyto skupiny modifikovanym marketingovym mixem. Tento proces zahrnuje
segmentaci trhu, trZzni segment, targeting (urceni cilové skupiny) a positioning (zaujeti

pozice na trhu).®

& Kotler, Armstrong 2004, s. 30.

" The Definition of Marketing®. American Marketing Association | AMA. [online]. [cit. 21.01.2022].
Dostupné z: <https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/>

8 Kotler 2007, s. 66.

% Kotler, Armstrong 2004, s. 105

14


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

1.2. Marketingovy mix

Kotler vysvétluje marketingovy mix jako ,soubor taktickych marketingovych
néstroji, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi“.® Obsahuje vse, co
maze firma ovlivnit, aby vzbudila po svém produktu poptavku.!! Pravdépodobné
nejznamejsi a nejvice pouzivanou variantu koncipoval Jerome McCarthy podle, kterého se
spravny mix sklada ze Ctyt slozek, zndmych jako 4P: produktova politika (product), cenova
politika (price), komunikaéni politika (promotion) a distribuéni politika (place).*? Uinny
marketingovy program spojuje vSechny tyto prvky, aby byla zédkaznikovi poskytnuta co
nejvyssi hodnota a byly splnény marketingové cile firmy.*® Jsou zde v$ak spekulace ohledné
toho, Ze 4P opomiji ¢i nedocenuje nékteré dulezité aktivity. Koncept 4P bere v tivahu pohled
prodavajiciho, zatimco z hlediska spotfebitele by mél byt marketingovy mix popsan spise
jako koncept 4C: potieby a piani zakaznika (customer needs and wants), naklady na strané
zakaznika (cost to the customer), dostupnost (convenience) a komunikace

(communication).**

,,Cena je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt“.*® Cena je velmi ambiciéznim
nastrojem; jejim snizenim zaujmeme zakaznika, ale zarovei snizujeme marzi a zisk.'®
Cenovymi nastroji se rozumi slevy, termin platby, splatky, vyhodné urokové sazby nebo
placeni pfedem. Rozhodnuti o ostatnich prvcich marketingové mixu mize ovlivnit nastaveni
ceny. Casto firmy nejdiive rozhoduji o cenach a podle toho rozhoduji o ostatnim prvcich

marketingového mixu.!’

,Produkt je definovan jako soubor atributii (vlastnosti, funkci, vyhod a pouziti),
které 1ze sménit nebo pouZit, obvykle jde o smés hmotnych a nehmotnych forem.“!8 Zkratka
jde o vSe, co firma nabizi na cilovy trh. Produkt dosahne svého uplatnéni az ve chvili, kdy
si najde své zékazniky. Odbornici rozliSuji u produktu tii pomysiné vrstvy. Zakladni vrstvou

je tzv, jadro vyrobku (core product), které ma symbolizovat diivod ¢i funkei, pro€ by si mél

10 Kotler 2007, s. 70.

11 Kotler 2007, s. 70.

12 Marketingovy mix 4P (Marketing Mix 4P)*“. ManagementMania.com. [online]. [cit. 22.01.2022].
Dostupné z: <https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p>

13 Kotler, Armstrong 2004, s. 107.

14 Kotler, Armstrong 2004, s. 107.

15 Kotler 2007, s. 71.

16 pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 24.

17 Kotler 2007, s. 753.

18 The Definition of Marketing®. American Marketing Association | AMA. [online]. [cit. 21.01.2022].
Dostupné z: <https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/>
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zdkaznik produkt koupit.® Stfedni vrstva se zabyva urovni kvality, stylem, designem,
dopliiky, balenim a znackou. Posledni, vnéjsi vrstvu tvofi rozsifeny vyrobek (augmented
product), ktery obsahuje skute¢ny vyrobek, ale i dalsi sluzby, které musi zakaznikovi

poskytnout.?

Pod distribuci dle Kotlera a Armstronga ,,zahrnujeme veskeré aktivity smétujici
k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym®.?! Distribu¢ni cesty
d€lime na ptimé a neptimé. Pokud firma voli ptimy prodej, prodava vlastni produkty piimo
cilovym zakaznikiim a zajiStuje si sama vesSkeré Cinnosti Stim spojené (obchodovani,
logistika, marketing, obsluha, sluzby).?? Pokud si firma zvoli formu nepiimého prodeje,
znamena to, Zze mezi sebe a zakaznika vlozi mezi¢lanek (maloobchod, velkoobchod,
zprostiedkovatele, multi-level marketing), jehoz cile jsou naptiklad tvorba a realizace
marketingové komunikace smérem k cilové skupiné nebo shromazd’ovani informaci o trhu

a zdkaznicich.®

,Komunikace ptedstavuje aktivity, které sdéluji piednosti produktu a snazi se

«24

presvédCit cilové zakazniky, aby jej koupili““* uvadi Kotler v knize Moderni marketing.

Podsystémem marketingového mixu je komunikacni mix, na ktery se zaméfime
v samostatné Kkapitole. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu,

podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.?

19 Kotler, Armstrong 2004, s. 384.

20 Kotler, Armstrong 2004, s. 386.

21 Kotler, Armstrong 2004, s. 107.

22 Marketingovy mix ve znameni distribuénich cest®. Internetovy marketing a marketingové strategie | Mald
marketingovd. [online]. [cit. 22.01.2022]. Dostupné z: https://www.malamarketingova.cz/marketingovy-mix-
distribuce/

2 Marketingovy mix ve znameni distribu¢nich cest®. Internetovy marketing a marketingové strategie | Mald
marketingovd. [online]. [cit. 22.01.2022]. Dostupné z: https://www.malamarketingova.cz/marketingovy-mix-
distribuce/

24 Kotler 2007, s. 71.
25 Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 42.
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1.3. Komunika¢ni mix

Je podstatné zaméfit se na nastroje komunikaéniho mixu, které se v poslednich letech
dynamicky vyviji s ndstupem socialnich siti a internetu obecné. Nejviditelnéj$im nastrojem
komunika¢niho mixu je reklama, avSak kazdy z nastrojti se vzajemné doplnuje a plni ur¢itou
funkci. Komunika¢ni mix mizeme d¢lit na dvé formy: osobni prodej a neosobni formy
komunikace. Osobni prodej zahrnuje piimou formu komunikace mezi prodavajicim
a zakaznikem, ktera ma za cil nejen prodat, ale i vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a
posilovat image znacky a produktu. Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podpory

prodeje, pfimy marketing a public relations.?®

1.3.1. Reklama

»Reklama je ndstroj neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize,
rozhlas, noviny, &asopisy, billboardy apod.).“?’ Cilem reklamy je pfesvéd¢it cilovou
skupinu, ze pravé dany produkt je ten, za ktery chtg&ji utratit své penize.?® Reklama umoziuje
firmam ziskat nékolik vyhod, jako tfeba osloveni vysokého poctu zdkaznikl, opakovani
sdéleni dle potieb nebo rychlé podpoteni prodeje.?® Reklama je velmi nakladna, ale dovoluje
firmam svij produkt popularizovat pomoci vizualizace, tisku, zvuku nebo barvami. Obecné
maji zékaznici vétsi tendence zabyvat se produkty, které jsou podporovany reklamou,
a firma tak mtize budovat dlouhodobou image produktu.®® Dle vyzkumné agentury Nielsen
Admosphere se v Ceské republice v roce 2021 investovalo do reklamy (televize, tisk, radio,
venkovni reklama) 87 miliard korun.3! Existuje nékolik typt reklamy, které miizeme délit

na zaklad¢ prosttedki Sifeni.

1.3.1.1. Televizni reklama

Za poslednich deset let kiivka sledovanosti televize vyrazné vzrostla, nejvice

vV poslednich dvou letech, kdy pramémy Cech star$i 15 let sleduje televizi téméf 4 hodiny

26 ptikrylova, Jahodova 2010, s. 42.

27 pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 26.

28 Prikrylovd, Jahodova 2010, s. 42.

2 Kotler, Armstrong 2004, s. 637.

30 Kotler, Armstrong 2004, s. 637.

31 Mgsi¢ni reporty“. Nielsen Admosphere - Vyzkumna agentura. [online]. [cit. 23.01.2022]. Dostupné z:
https://www.nielsen-admosphere.cz/mesicni-reporty-adintel
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denné.®? Data ukazuji, Ze prvnich 10 mésict roku 2021 sledovalo televizi kazdodenné
Vv obecné cilové skupin€ 4+ pres 6,8 miliont divakd, coz potvrzuje, ze televizni reklama ma
nekolik vyhod, jako nizké ndklady na osloveni jednoho spotiebitele, Siroké pokryti trhu,
moznost vyuziti kombinace audiovizualnich vjemu, ptisobi na lidské smysly, vhodnost pro
product placement, opakovatelnost, demonstrace produktu, vytvareni image znacky a piesné
méfeni sledovanosti.>* Hlavni brzdici faktor ptedstavuji vysoké naklady, pro predstavu
zakladni cena CPP (cost per point) pro rok 2022 za reklamni prostor v Ceské televizi je

nastavena na 29 700 K¢&.%

1.3.1.2. Rozhlas a radio

Mnoho lidi si radio pousti spiSe jako kulisu pii jiné ¢innosti a je proto vnimané
pfevazné jako doplitkové médium. Diky niz§im cendm je mozné dosdhnout vysSich
frekvenci kontakti cilové skupiny, ktera je presné definovana zamétenim stanice. Rozhlas
je tedy vhodny pro budovani povédomi o znacce, akéni nabidky, slevové akce, dny
otevienych dvefi apod. Zna¢nou nevyhodou radia a rozhlasu je omezeni pouze na sluchovy

vjem, pomijivost sdéleni a nizka pozornost poslucha¢i.®

1.3.1.3. Reklama v tisku

V tomto piipadé mluvime o ¢asopisech a novinach. Casopisy miizeme rozdélit dle
frekvence jejich vydavani, nebo jejich zaméteni. Z hlediska frekvence existuji tydeniky,
Ctrnactideniky, mési¢niky, Ctvrtletniky a rocCenky. Podle jejich zaméfeni lze cCasopisy
roz€lenit na spotiebitelské, zdbavné a odborné. Primarni vyhodou ¢asopist je tedy schopnost

zasdhnout presné cilovou skupiny potencidlnich zakaznikti. Reklamy v casopisech budi

32 ATO: Televizi denné sleduje téméf 7 milionu Cechi“. MediaGuru [online]. [cit. 23.01.2022]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/ato-televizi-denne-sleduje-temer-7-milionu-cechu/

33 ATO: Televizi denné sleduje téméi 7 milionu Cechi“. MediaGuru [online]. [cit. 23.01.2022]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/ato-televizi-denne-sleduje-temer-7-milionu-cechu/

34 Prikrylovd, Jahodova 2010, s. 72.

3 Reklamni ceny zvysuje i CT, pro rok 2022 zdrazi o 10 %*. MediaGuru. [onling]. [cit. 23.01.2022].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/12/reklamni-ceny-zvysuje-i-ct-pro-rok-2022-zdrazi-o-
10/

36 ptikrylova, Jahodova 2010, s. 74.
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davéryhodnost a prestiz a maji dlouhou zivotnost. Nevyhodou je nedostatecnd pruznost

a mozné problémy s positioningem.*’

Hlavni vyhodou novin je osloveni $irokého spektra zakazniku v kratkém case.
Noviny jsou velmi flexibilni médium, protoze i v posledni minuté Ize provést zmény. Jedna
se o divéryhodny zdroj, poskytuje ptilezitost regiondlniho cileni a ptfindsi velké mnozstvi
informaci. Zna¢na nevyhoda novin je v kratkodobé Zivotnosti sdéleni a v celkové krizi

soucasnych tisténych médii oproti nariistajicimu masovému $ifeni internetu.®

1.3.1.4. Venkovni reklama

Také je Casto nazyvana jako outdoorova ¢i out-of-home reklama. Tento zpusob
reklamy slouzi k pohotovému piedani myslenek, k opakovani ¢i ptipominani. Prostiedky
venkovni reklamy jsou tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni Stity, reklama
na dopravnich prostiedcich, méstskych mobiliafich i v nich, citylight vitriny, svételné
reklamni panely apod. Billboardy jsou velmi u¢inné ve velkych méstech, kde jsou dopravni
tepny avysokd hustota zalidnéni. Ptfednosti venkovnich nosi¢l je pravidelnost
a dlouhodobost, geograficka flexibilita umoziuje podpofit nakupni rozhodovani. Jedna

z nevyhod venkovni reklamy je mozné zni¢eni venkovnimi podminkami ¢i nutnost sdéleni

koncipovat struéné a graficky srozumitelng.

1.3.1.5. Indoor reklama

Jedna se o pojem oznacujici reklamni nosi¢e umistované uvnitt budovy. Mohou to
byt formaty pouzivany ve venkovni reklamé i Specialni formaty (napt. podlahova grafika,
reklama na nakupnich vozicich, reklama na regéalech, reklamni obrazovky v ¢ekdrnach
u 1ékait).**Vyhodou tohoto média je moznost zvyraznit zna¢ku v misté prodeje a zacilit

piimo na cilovou skupinu napftiklad i neCekanym a netradi¢nim zplisobem.

37 ptikrylova, Jahodova 2010, s. 75-76.

38 Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 256.

3 Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 76-77.

40 Indoor“. MediaGuru [online]. [cit. 24.01.2022]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/indoor/>

19



1.3.1.6. Internetova reklama a socialni sité

Internet je v poslednich letech jednim z nejlukrativnéjsich mist pro umisténi reklamy.
Internetovou reklamu muzeme rozd¢€lit na obsahovou a textovou. Do obsahové reklamy
fadime bannery, videoreklamy, celoplosné (display) reklamy apod. Do textové reklamy
muzeme zafadit reklamu ve vyhledavani, kterd je zavisla na klicovych slovech. Internet
nabizi nespocet moznosti, jak pfesné zacilit na cilovou skupinu a méfit veskerou aktivitu
zakaznika. Nabizi také vyhody pro zakaznika, ktery si maze reklamu rozkliknout a dozveédét

se vice o nabizeném produktu. 4

V dnesni dobé ma velky potencial reklama na socialnich sitich, které se staly témet
neodmyslitelnou soucasti nasich zivoti. Mize se jednat o formu influencer marketingu, kdy
jde 0 spolupraci mezi firmou a vlivnymi osobnostmi na Instagramu. Firmy si vybiraji
influencera, jehoz publikum odpovida relevantni cilové skupiné. Spoluprace nejéastéji
probiha tak, Ze firmy vyplaci influencerim pfedem domluvené ¢astky za provadéni uréitych

aktivit, které propaguji jejich produkt.*?

1.3.1.7. Word-of-Mouth

,Word-of-Mouth marketing (zkracené WOM) je marketing zaméfeny na vyvolani
efektu ustniho Sifeni ,reklamy“ mezi samotnymi zikazniky.“*® Jedna se o jeden
z nejuCinngjSich a nejdavéryhodnéjsich komunikaénich ndastrojii. Souc¢asna WOM
komunikace nabyva necekanych meéfitek, forem a dusledkid. V internetovém prostiedi
vznika fada socidlnich stranek, diskuznich for, on-line chatii, blogli, zdkaznickych recenzi,
komunitnich a osobnich webi apod.** WOM marketing nevytvaii komunikaci jako takovou,
ale vytvaii podminky pro podnécovani konverzace o znackach a produktech, tedy se snazi

nalézt diivody, pro¢ by méli lidé o tom mluvit.** Tento marketing je vhodny pro zavadéni

4 Prikrylova, Jahodova 2010, s. 74.

42 Influencer marketing®. Mladypodnikatel.cz. [online]. [cit. 24.01.2022]. Dostupné z:
https://mladypodnikatel.cz/marketing/influencer

4 Word of Mouth marketing*. MediaGuru. [online]. [cit. 24.01.2022]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/word-of-mouth-marketing/
4 Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 267.

4 Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 268.
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novinek, pro sluzby ¢&i produkty, které maji byt spojovany se silnym zazitkem.*® WOM

Nrwr o

nazyvame v internetovém prosttedi jako virdlni marketing, kdy se zprava §iii internetem.*’

1.3.1.8. Guerilla marketing

Guerilla marketing je nekonven¢ni forma marketingu, ktera ma Sokovat, zaujmout,

byt kontroverzni. Cilem je dosédhnout maximalniho pfinosu a zisku pro firmu z minimalnich
d o 48 o ~roor cv s r1: Vo . r 7
zdroji.”® Tento zplsob nevyuziva tradicni média, ale zamétuje se zejména na outdoorova
média. Takovymi prostiedky se stdvaji naptiklad prosttedky hromadné dopravy, lavicky,
autobusové zastavky, odpadkové kose, sloupy vetejného osvétleni, vefejnd prostranstvi,
provozovny sluzeb apod.*® Nejosvédéengjsi taktikou byva udefit na necekaném mistg,

zaméfit se na presné vytipované cile a ihned se stahnout zpét.>°

1.3.2. Podpora prodeje

Dle Kotlera podpora prodeje ,,sestava z kratkodobych pobidek, které¢ maji podpofit
zakladni ptfinosy nabizené vyrobkem C¢i sluZzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku
¢i sluzby.“®! Cile podpory prodeje jsou riizné, ale obecn& miize spise pomoci posilit pozici
znacky a budovat dlouhodoby vztah se zakaznikem.®? Existuji tfi zakladni kategorie

zdkaznickych podpor: finanéni pobidky, podpora produktu a moznost vyhrat.>3

Mezi finanéni pobidky patii snizeni cen zbozi, kupony, vraceni penéz, vérnostni

karty.>*Mezi nastroje podpory produktu patii rozdavani vzorki &i bezplatné darky.>®

46 Pfikrylova, Jahodova 2010, s. 270.

47 Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 265-266.

48 Guerilla marketing“. MediaGuru. [online]. [cit. 24.01.2022]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/guerilla-marketing/>
4 Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 259.

50 Pfikrylova, Jahodova 2010, s. 260.

51 Kotler 2007, s. 880.

52 Kotler, Armstrong 2004, s. 661.

53 Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 362.

54 Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 363-365.

55 Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 366-369.
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1.3.3. Public relations

Public relations (PR, vztahy svefejnosti) je dal§im dalezitym nastrojem
komunika¢niho mixu. PR miize zna¢né ovliviitovat povédomi o znacce i za mnohem nizsi
naklady nez reklama, byva ¢asto diivéryhodnéjsi a je to dobry néstroj pro budovani znacky.
Dle Kotlera se jedna o ,,budovani dobrych vztahl s riznymi cilovymi skupinami diky
ziskavani priznivé publicity, budovani dobré ,,image firmy*“ a feSeni ¢i odvraceni
nepiiznivych fam, povésti a udalosti“®® Oddéleni PR miize mit na starosti konkrétné
udrzovani dobrych vztahl s médii, tvorbu a udrzovani firemni identity, komunikaci firemni

filozifie nebo realizaci firemnich program.®’

1.3.4. Piimy marketing

Piimy marketing (direct marketing) je n€kdy v praxi nazyvan téz jako ,,one to one*
marketing nebo marketing ,,na miru“. Pfimy marketing vyuzivaji firmy pro pifimy kontakt
s vybranou cilovou skupinou, jehoZ jednozna¢nou vyhodou je snadna méfitelnost odezvy

reklamniho sdéleni a okamzita zp&tna vazba.*®

1.3.5. Osobni prodej

Jahodovéa a Piikrylova definuji osobni prodej jako ,.interpersondlni ovliviiovaci
proces prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky atd. proddvajicim v pfimém kontaktu
s kupujicim*.%® Tyto aktivity se odehravaji vétsinou tvaii v tvaf a mohou se konat v kanceléii

prodavajiciho nebo kupujiciho, v prodejné i doma.®°

56 Kotler 2007, s. 888.

57 Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 302.
58 Kotler 2007, s. 928.

59 Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 125.

60 ptikrylova, Jahodova 2010, s. 125.
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2. FILM A FILMOVY PRUMYSL

Studium ceského filmového marketingu se neobejde bez znalosti situace na lokalnim
trhu. Zaroven je podstatné uvést nékolik vyznamnych udalosti z d&jin ¢eské kinematografie,
které maji podil na podobé ¢eského filmového trhu, jak jej zname dnes. V této kapitole se
prace zamé&ii na uvedeni do aktualni situace na ¢eském filmovém trhu a pojmy, jez jsou pilifi
¢eského filmu. Také popiSe proces vyroby filmu a vysvétli pojmy z odborné terminologii,

coz je dulezité pro praktickou ¢ast prace.

2.1. Historie ¢eského filmu

Pocatky ceské kinematografie sahaji az do roku 1897, kdy byl na nasem tzemi
natoCeny prvni film tzv. ,Hoficky paSijovy film*, ktery byl vénovan paSijovym hram
v Hoficich na Sumavé. Rok poté, tedy vroce 1898 byla v Praze uspoiadana Vystava
architektury a inzenyrstvi, kde byl jednou z atrakci Cesky kinematograf, coz byla obyéejna
bouda, kde se promitaly prvni filmy Jana K#izeneckého. Jan Kiizenecky byl prvnim ¢eskym
rezisérem a kameramanem, ktery natacel kratké dokumenty nazyvané jako ceské aktuality.
Pozd&ji zacal natadet i prvni hrané filmy, Prazsky parkar a lepic plakatii, Svabovo zmarené
dostavenicko a Sélovy vystup p. Svdba. Protagonistou jeho hranych filmd byl prvni Eesky

herec Josef Svab Malostransky. Filmy byly pouze némé.5!

V roce 1907 zalozil Viktor Ponrepo prvni eské kino v domé U Modré Stiky, které
mélo dokonce zvukovy doprovod.®? Pfed tim byla kina pouze ko¢ovna a vnimana piedevsim
jako atrakce na poutich. Do této doby v Ceskoslovensku jesté neexistovala profesionalni
filmova vyroby, az vroce 1911 vznikla prvni Ceskd vyrobni spole¢nost Kinofa, kterou
zalozil provozovatel kina Antonin Pech.®® Druha spolecnost se jmenovala Illusion a pak
piibyla spolecnost ASU, tyto tii spolecnosti fungovaly na trhu az do prvni svétové valky,

kdy postupné zanikly.%

V roce 1930 piichazi éra zvukového filmu do Ceskoslovenska a poprvé Gestina
zaznéla ve filmu Tonka Sibenice, ktery byl nato¢eny jako némy film a dodateéné byl ozvuéen

v patizskych ateliérech. Stale vSak neexistoval stoprocentné cesky zvukovy film, dokud

61 Bartosek 1979. s. 19-21.
52Bartogek 1985. s. 20.

63 Bartosek 1979. s. 27.
64 Bartosek 1979. s. 27.
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v z4ti 1930 nebyl v kin& Alfa uveden film Kdy? struny lkaji.®® V roce 1933 byly zprovoznény

ateliéry A-B Barrandov, které dnes zname jako Filmové studio Barrandov.

Po druhé svétové valce, 11. srpna 1945 podepsal Edvard Bene$ prvni znarodnovaci
dekret, ktery se tykal filmu. Tento krok umoznil na nékolik let rozkvét eského filmu. V roce
1947 byl natocen prvni ¢esky barevny film Jan Rohdc z Dubé v rezii Vladimira Borského.
Rok pied tim (27. fijna 1946) vznikla teprve pata filmova skola na svété, Filmova fakulta
Akademie miizickych uméni v Praze znama jako FAMU.% Nasledné vznikla v Marianskych
Laznich tradice karlovarského festivalu, animovana tvorba se rozjela naplno, tocily se skvélé
komedie i dramata.’” Po unoru 1948 se stal ¢eskoslovensky film piedeviim néstrojem
komunistické propagandy a Groven filmi tak zna¢né klesla. V téchto letech byl film az ptili§

{izce vazan na politickou situaci.®®

V 60. letech se zrodilo hnuti nazyvané jako Ceskoslovenska nova vina, kterou
odstartovali studenti FAMU na pocatku 60. let. Reziséfi se snazili zachytit realitu, ptsobit
pfirozené, obsazovat neherce, pouzivat improvizované dialogy a hlavné méli potitebu
vyjadiovat své postoje filmem. Filmy se vénovaly ¢asto tématim moralky, milostnym
vztahtim a zachycovaly pfirozenou lidskost. Filmy nové viny pokryvaly n¢kolik zanrt jako
komedie (Svetaci, 1969), experimentalni filmy (Sedmikrasky, 1966), historické filmy
(Kladivo na carodéjnice, 1970), muzikaly (Starci na chmelu, 1964) a mnoho dalsich, které
se celosvétove proslavily. Mezi tvlirce nové viny patii nékolik osobnosti, jez Se vyznamneé
podilely na jednom z umélecky nejvyznamnéjSich trend v celé historii Ceskoslovenské
kinematografie a jejich tvorba méla velky ohlas v mezinarodnim méftitku: Milo§ Forman,

Véra Chytilova, Ivan Passer, Jaroslav Papousek, Jifi Menzel, Juraj Herz a dal3i.%°

Ve druhé poloviné 70. let doslo k jistému uvolnéni a k filmu se mohla vratit fada
tviiret, ktefi s nastupem normalizace dostali stopku (Jifi Menzel, Véra Chytilova, Hynek
Bocan, Jan Schmidt...).”% Piesto byla ¢eska kinematografie v upadku a prestala ziskavat
pozitivni ohlasy ze zahrani¢i. Béhem této doby jsme ziskali pouze jednu nominaci na Oscara

za nejlepsi neanglicky mluvici film, a to za Menzelm film Vesnicko ma stirediskova (1985).

8 Bartosek 1985. s. 172-174.

6 Historie FAMU*. FAMU. [online]. [cit. 05.02.2022]. Dostupné z: https://www.famu.cz/cs/fakulta/o-
famu/historie-skoly/

67 Sedlacek 2012. s. 11.

€8 Sedlacek 2012. s. 11.

89 Sedlacek 2012, s. 11-13.

70 Sedlacek 2012, s. 15.
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Oscara ziskal do této doby pouze film Obchod na korze (1965) reziséri Jana Kadara
a Elmara Klose a film Ostre sledované viaky (1966) rezisera Jifiho Menzela.

Velky zvrat nastava po roce 1989 po sametové revoluci, kdy dosSlo Kk postupné
privatizaci filmového prumyslu. Pozdé¢ji byla plné odstranéna statni cenzura a filmovy

primysl dostal zelenou.

D¢jiny cCeské kinematografie jsou velmi bohaté a plné vyznamnych udalosti.
V nésledujici &asti se prace zabyva aktudlnim filmovym pramyslem v Ceské republice, proto

bylo nejdtive dilezité uvést, jaké udalosti vedly k aktualni podobé ¢eské kinematografie.

2.2. Filmové instituce

Nedilnou soucasti ¢eského filmového primyslu jsou instituce, které se staraji o
celkovy chod tohoto trhu. Filmovy trh nezahrnuje pouze vyrobu filmu, ale také jejich
distribuci, propagaci ¢&i databazi. Nasledujici podkapitoly popisuji instituce v Ceské

republice, které se staraji o jednotlivé segmenty spadajici do filmového pramyslu.

2.2.1. Ceska filmova a televizni akademie

Ceska filmova a televizni akademie (CFTA) je sdruzeni osobnosti piisobici v oblasti
ceské kinematografie. Zakladnim cilem Akademie je podporovat a propagovat Ceskou
kinematografii v Ceské republice izahrani¢i a vytvafet podminky pro rozvoj &eské
kinematografie.”*Od roku 1993 udéluje nejprestizngjsi eskou filmovou cenu Cesky lev a od

roku 2014 predvani cen i organizuje.’?

2.2.2. Statni fond kinematografie

Statni fond kinematografie od roku 2013 zajiSt'uje podporu ceské kinematografie a

administruje a poskytuje filmové pobidky. Soucasti fondu se staly Czech Film Center

1 Stanovy*. Ceskd filmova a televizni akademie. [online]. ]. [cit. 17.02.2022]. Dostupné z:
https://www.filmovaakademie.cz/cz/o-cfta/stanovy

72 Filmové ceny Cesky lev™ Aktudlné - Aktudlné.cz. [online]. [cit. 17.02.2022]. Dostupné z:
https://www.aktualne.cz/wiki/kultura/cesky-lev/r~i:wiki:907/
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a Czech Film Commision, které se staraji o propagaci ¢eského filmu a filmového prumyslu

v zahrani¢i.”

2.2.3. Czech Film Commision

Czech Film Commision byla zalozena roku 2004 a hlavni ¢innosti této organizace je
propagovat Ceskou republiku zahraniénim filmaitim jako atraktivni destinaci pro film

a slouzit jako komplexni zdroj informaci o &eském audiovizualnim primyslu.’

2.2.4. Ceské filmové centrum

Ceské filmové centrum (CFC) je dalsi organizace, kterd spojuje Geskou
kinematografii se zahrani¢ni. CFC zastupuje narodni kinematografii na vyznamnych
filmovych festivalech a trzich nebo je naptiklad potfadatelem rtiznych piehlidek ceskych
filma v zahrani¢i. Také poskytuje ¢eskym producentim konzultace, doporucuje vhodnou
festivalovou strategii, vzdélavaci programy nebo koprodukéni ptilezitosti. Aktivné navazuje
a udrzuje kontakty se zahrani¢nim filmovym priimyslem a pomaha zapojovat ¢esky film do
mezinarodniho déni. Podobné, jako Czech Film Commision, poskytuje zahraniénim

filmaftm informace o eské kinematografii a filmovém primyslu.”

2.2.5. Unie filmovych distributoru

Unie filmovych distributort (UFD) byla zalozena v r. 1992 jako zajmové sdruzeni
pravnickych osob a v &ervnu 1999 se stala zakladajicim &lenem Ceské filmové komory.
UFD poskytuje informace ohledné divacké navstévnosti ¢eskych kin v podobné statistik,

kazdoro¢niho piehledu planovanych premiér, aktualnich informaci pro kina a distributory

73 Statni fond kinematografie*. Czech Film Commission. [online]. [cit. 17.02.2022]. Dostupné z:
https://filmcommission.cz/cs/about/czech-film-fund/

74 Poslani a sluzby* Czech Film Commission. [online]. [cit. 17.02.2022]. Dostupné z:
https://filmcommission.cz/cs/about/mission/

75 Czech Film Center. STATNI FOND KINEMATOGRAFIE. [online]. [cit. 17.02.2022]. Dostupné z:
https://fondkinematografie.cz/o-fondu/czech-film-center.html
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nebo ¢lankid z externich webt tykajicich se filmového primyslu. V soucasné dobé ma UFD

Sestnact ¢lent.’®

2.2.6. Narodni filmovy archiv

Poslanim Narodniho filmového archivu je peovat o filmové dédictvi a napomahat
rozvoji ¢eského audiovizualniho primyslu a filmové kultury. Patii k deseti nejstar§im
anejveétsim filmovym archivim na svété. Vedle plnéni archivni role se podili na
zptistupniovani audiovizudlniho kulturniho dédictvi vefejnosti, zabyva se védeckou
a publikacni cCinnosti, prezentaci filmového dédictvi a rozvojem soucasné CcCeské
kinematografie a pohyblivého obrazu. V soucasnosti pecuje o vice nez 150 milioni metrt

filmu, vice nez 500 tisic fotografii, pies 30 tisic plakatt a 100 tisic propaga¢nich materialt.”’

2.2.7. Asociace producentii

Asociace producentd v audiovizi (APA) byla zalozena v roce 1994 a sdruzuje
producenty a produkéni spolecnosti z oblasti ¢eského hraného, dokumentarniho a
animovaného filmu i z oblasti filmového servisu, reklamy a televizni tvorby. Hlavnim cilem
¢innosti asociace je ochrana a prosazovani zdjma nezévislych producentti, jednani s
profesnimi svazy, ochrannymi autorskymi organizacemi ¢i organy statni spravy. V soucasné

dob& ma APA 128 ¢lent.’®

2.2.8. Asociace provozovatelu kin

Asociace provozovateli kin z.s. (APK) sdruzuje fyzické a pravnické osoby,
provozovatele kin. Poslanim APK je ochrana zajmii provozovatelti kin v CR. Vytvaii vztahy

a h4ji zajmy provozovatell kin ve vztahu k filmovym distributoriim a ostatnim subjektim

76 Unie filmovych distributora“. Unie filmovych distributorii. [online]. . [cit. 17.02.2022]. Dostupné z:
https://www.ufd.cz/unie-filmovych-distributoru

7 O NFA*“ Ndrodni filmovy archiv. [online]. [cit. 17.02.2022]. Dostupné z: https://nfa.cz/cz/0-nas/nfa/
78 ASOCIACE PRODUCENTU V AUDIOVIZI*. 4SOCIACE PRODUCENTU V AUDIOVIZI. [online].
[cit. 17.02.2022]. Dostupné z: https://asociaceproducentu.cz/o-nas
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kinematografie, orgdnim stitni sprdvy a samospravy, autorskym svazim a dalSim

potencialnim partnertim.’®

2.2.9. Internetové servery

Kinobox je webova stranka, ktera nabizi celosvétovou databazi filmd, informace
0 filmovych premiérach, zpravy a novinky z filmového primyslu nebo filmové recenze
arozhovory. Také nabizi rizné Zzebiicky filmd, televizni program, program Kin nebo

informace o festivalech.®

Cesko-Slovenska filmova databaze (zkracovana jako CSFD) je webova stranka,
ktera poskytuje Siroky piehled celosvétove kinematografie. SlouZzi pfedevsim pro hodnoceni
fanouskl a recenze filmi od uZivatelil, které jsou vefejné a tvoii se tak zebticky kvality

napfic¢ zanry a historickymi etapami.

Kinomaniak je webova stranka poskytuje Siroky piehled o ¢eském filmovém trhu.

Néavstévnik zde mlze najit piehled navstévnosti ¢eskych kin v jakémkoli casovém obdobi

vvvvv

vvvvvvvvvvvv

pramyslu. Stranka nabizi programy kin a piehled premiér. Podobné, jako stranky Unie

filmovych distributord, poskytuje statistiky kin a distributort.8

Cinepur je webova stranka a Casopis pro filmové nadsence. Obsahuje filmové
kritiky, odborné ¢lanky a aktuélni filmové piehledy. Clanky zde publikuji kritici, filmovi

védci, publicisti i samotni filmafi.

2.3.Proces vyroby filmu

Vyroba filmu je dlouhy a naro¢ny proces, jenz je vysledkem mnoha specializovanych

ukolu stovek lidi z fady profesi. I ptesto, Ze kazdy film je jiny, pracuji na ném jini lidé a ma

79,0 Nas“. ProKina. [online]. [cit. 17.02.2022]. Dostupné z: https://prokina.cz/

8 Kinobox.cz, 2022 [online]. [cit. 17.02.2022]. Dostupné z: <https://www.kinobox.cz/>

81 KINOMANIAK, 2022 [onling]. [cit. 20.02.2022]. Dostupné z: https://kinomaniak.cz/
82CINEP UR, 2022 [online]. [cit. 20.02.2022]. Dostupné z: http://cinepur.cz/index.php
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1 jiny rozpocet, vesmes se odbornd literatura a filmaii shoduji v rozdéleni procesu vyroby

celovecerniho hraného filmu do étyt fazi:

. obdobi piipravnych praci (preprodukce);

o obdobi nataceni (produkce);
o dokoncovaci prace (postprodukce);
. distribuce.

Tyto faze nemusi nutné probihat oddéleng, ale mohou probihat souc¢asné a navzajem
se piekryvat. Casto se ¢ast dokonéovacich praci odehrava jiz b&hem natageciho obdobi nebo

filmati shan&ji penize na film, u toho jiz zagali film natacet a zarovei ho postupné sestavuji.2®

Finola Kerriganova vytvotila model dodavatelského fetézce filmu (Viz. obrazek 1),
kde jsou uvedeny tii hlavni faze vyroby filmu produkce, distribuce a promitani. Aby se film
dostal na trh musi projit rukama produkénich spole¢nosti a distributorti. Obecné se muize
podilet na filmu jedna, nebo vice produk¢nich spole¢nosti a fada distributor, ktefi se staraji

o rizna distribu¢ni teritoria.®*

N

VR N\ 4
Development Pre Production Production Post-Production Distribution & Exhibition
Rights cast and crew Above the line, Editing. Advertising Theatrical
acquisition, selection, below the line Soundtrack Sales. (cinemas)
script greenlighting Distribution, DVD/VCR/
development, financing, Trailers. Blu-ray/
financing Publicity TV (free and pay

.

AN

Pay per view
Free TV
2

Obrazek 1: Dodavatelsky retézec filmového primysiu, (zdroje®)

2.4.1 Preprodukce

Na zacatk piipravnych praci by mélo byt jasné urceno, za jakych podminek Ize film
realizovat a zda je viibec realizovatelny. Musi se v této fazi urcit nataceci obdobi, odhadnout

pomér nataceni v exteriérech a interiérech, narocnost vypravy, naroky na sestaveni Stabu,

8 Bordwell, Thompson 2011, s. 38.

8 Kerrigan 2010, s. 8.
8 Kerrigan 2010, s. 9.



herecké obsazeni, zplsob a format nataceni, kde bude probihat postprodukce a dalsi

informace, které ovliviiuji vyrobu.®

V této fazi je dulezité vSe naplanovat a piipravit na nataCeci obdobi. Tvoii se
technicky scénaft, kde je slovné popsana budouci ptredstava reziséra o filmu. Technicky
scénat by mél byt pripraven v 1/3 ptipravnych praci. Dale na zaklad¢ technického scénare
vznikd nataceci plan. M¢l by obsahovat plan natac¢eciho obdobi a dokoncovacich praci.
V okamziku, kdy mame dostatek informaci ohledné nataceni, je zpracovan se predb&zny

rozpocet filmu, predev§im na zakladé nataceciho planu a technického scénate.®’

2.4.2 Produkce

Po uspésné preprodukci miize zacit nataceni, kde jiz neni potieba tolik planovat, ale
piesto se mize nataceci plan zménit a je potieba jej upravovat tydennimi plany, které jsou
pro nata¢eni aktudlné;jsi. Kazdy nataceci den se déje néco jiného, méni se lokace, scény nebo
herci, proto se vytvari denni dispozice, jez uptesiiuji, jak bude vypadat dany nataceci den.
B&hem nataceni se pracuje na propagaci filmu, at’ uz potizovanim fotografii pfimo z ,,placu®,
nebo napiiklad najmutim §tabu, ktery toci film o filmu. Je to jedna z levnéj$ich moznosti

propagace filmu, kdy 1ze jiz béhem nataeni vytvaret WOM reklamu.%®

2.4.3 Postprodukce

V této fazi teprve vznika film, ktery nasledné putuje k divakovi. Zde se ma splnit
rezisérova vize na zakladé poskladani stovky zabérti a upraveni scén do finalni podoby
filmu. Vyznamnou roli zde hraji stfiha¢i, zvukafi, ruchafi, experti na digitalni efekty
a mnoho dalsich profesi. V laboratofe dochazi k vytvoreni premiérové kopie, distribu¢nich

kopii a jazykovych verzi.®

2.4.4 Distribuce

(viz kapitola 3.1.3)

86 Kallista 2018, s. 139.
87 Kallista 2018, s. 146-147.
88 Kallista 2018, s. 148-149.
8 Kallista 2018, s. 149.
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3. FILMOVY MARKETING

Doba, kdy film je promitan v kinech, se stale vice zkracuje a filmovy marketing ma
tak velky podil na Gspésnosti filmu. Je malo filmi se vzpamatuje ze Spatného zahajovaciho
vikendu, proto je dilezité film spravné propagovat jiz pred jeho uvedenim. Kazdy film
v kinech je novy produkt, ktery se musi spravné piedstavit, umistit na trhu a zvolit vhodnou

komunikaci smérem k cilové skupiné pied tim, neZ se dostane na cilovy trh.%

Marketing ma v kazdém oboru podobnd pravidla a postupy, avSak ve filmovém
marketingu najdeme né€kolik odliSnosti. Kerriganové vyvraci definici Kotlera, ktery popisuje

marketing jako ,,uspokojovani potieb zdkaznika“.%

Kerriganova popisuje ptistup k filmu jako k dilu, které by si mélo najit samo svého
divaka. Nejde se vzdy tidit podle konkrétnich piani divaka. Nékdy vznikne jako prvni film,
ktery méa vysokou technickou nebo umeéleckou hodnotu a az nasledn¢ se vhodné urcuje
positioning tak, aby zapusobil na cilovy segment. Pro tviirce byva obtizné uréit pozici filmu
na trhu, jelikoz kazdy film je originalni dilo a mliZze necekané oslovit spotiebitele (divaka)

proti jeho ocekavani.®

Toto tvrzeni vSak vyvraci fakt, Ze filmové a televizni spolecnosti nabizi produkt
(film, serial) zdkaznikim (divakim), ktery uspokojuje jejich potieby nejen pfies
audiovizualni zazitek, ale i ptes ostatni aktivity, jako merchandising nebo jiné komunikaéni
nastroje. Toto tvrzeni neznamena, ze se tvurci fidi pfesné podle toho, co divaci chtéji, ale
snazi se porozumét jejich potiebdm a zapojit je. Tento pfistup vyZaduje vhodné vybrat
cilovou skupinu na zidkladé vnimani daného filmu, spravné zacilit prostiednictvim

marketingové komunikace a uréit positioning filmu na zédkladé Zanru, formy apod.%®

.....

»jakoukoliv aktivitu, kterd pomaha filmu v priibéhu jeho Zivotniho cyklu dostat se k cilové

skuping*.%

Specifikem filmového marketingu je také ,,konzumace* filmu. Spotfebovavani filmu

nekon¢i béZné jen posledni scénou filmu v kin€, ale navazuje fada dalSich spotiebnich

% Marich 2009, s. 5.

91 Kottler 2007, s. 38.

92 Kerrigan 2010, s. 6.

9 Kerrigan 2010, s. 6.

% Durie a kol. 2000, s. 5.

31



aktivit. Divak po filmu navstivi rizné diskuze, napiSe recenzi, vyhledava dalsi filmy od

stejného reziséra nebo informace spojené s filmem, ktery pravé vidél.®

Filmovy marketing je velmi Siroky pojem, ktery zahrnuje propagaci celovecCernich
filmi do kin a dalSich aktivity, které nelze obsahnout v jedné praci. Muze se zabyvat
vyvojem filmového projektu, segmentaci trhu (tedy jeho rozdélenim na konkrétni skupiny
filmovych divaku), filmovymi festivaly a filmovymi trhy (kde se obchoduje s licen¢nimi
pravy k filmiim), vyuzitim festivalovych ocenéni ¢i hereckych hvézd pro propagaci filmu,
vlivem technického a technologického vyvoje na uplatiovani filmd na trhu apod.
V nasledujicich kapitolach budou aplikovany prvky marketingového mixu na propagaci

celovederniho filmu v Ceské republice a bude popsano jeho uplatiiovani v prosttedi Geskych

kin.%

3.1. Marketingovy mix filmu

Marketingovy mix byl popsan vyse (viz. kapitola 1.2.) a nadale se prace zaméii na
aplikaci marketingového mixu ve filmovém marketingu. Jednotlivé nastroje
marketingového mixu lze aplikovat do filmového primyslu, kdy stale plati, Ze vSechny tyto
prvky by mély vést ke splnéni marketingovych cilli a dosaZzeni co nejvyssi hodnoty pro
zékaznika. Koncept 4P mizeme aplikovat do filmového primyslu jako: produkt (film), cena

(napf. cena listku do kina), komunikace (napf. trailer, plakat), distribuce.

3.1.1. Produkt

Produkt distribu¢nich a produkénich spolecnosti je film. Film jako produkt se od
béznych produktii 1i§i nemoZnym vracenim penéZnich prostredkil, pokud se divakovi film
Vv king nelibil. Zakaznik se rozhoduje o koupi produktu v tomto piipadé pouze na zakladé¢

komunikac¢nich prostfedkil filmu a nema4 jistotu, zda bude uspokojovat jeho potieby.

Jadro produktu, které¢ nejvice ovliviiuje rozhodovani divaka, dle Mohammandiana
. Ve g P Py « . v, 97
zahrnuje reziséra, producenta, herecké obsazeni, zanr, rozpocet, nominace a ocenéni.”” Toto

nemusi byt pravidlem, vyznamnou roli miize hrat jiz existujici znacka, netradicni format

% Kerrigan 2010, s. 10.
% Hanzlik, Lampertova 2013, s. 31.
97 Mohammadian 2012, s. 100
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nebo samotny piibéh. Zivotni cyklus tohoto produktu téméf nikdy nekonéi, coz mize
znamenat nékolik vyhod. Divék se diky internetu a médiim k filmu mutze vracet, vidét ho

vicekrat, ménit nazor a konzumovat ho neustale dokola.

Rezisér tidi a organizuje nataCeni spole¢né s vykonnym producentem. RezZisér je
odpovédny za umélecky vysledek a vytvaii technicky scénaf. Vybira ¢i schvaluje herecké
obsazeni a obsazeni Stabu. Rezisér je pfitomny po celou dobu vyroby a fidi stfihové

a zvukové dokonéovaci prace. M4 velky vliv na koneénou kvalitu dila.%®

Producent ma odpovédnost za projekt po vSech strankach, ma odpovédnost za
finan¢ni vklady a jejich navratnost, za proces vyroby a uvadéni filmu. Miva koneéné slovo
v mnoha dulezitych rozhodnutich tykajicich se kone¢né podoby snimku. Producent je také

drzitelem vlastnického prava k filmu.*®

Rozpocet je vypracovan ve tieti tfetin¢ ptipravnych praci. Podkladem k nému je
technicky scénar a nataceci plan. Rozpocet se rozdéluje na vyrobni a distribu¢ni naklady.
Vyrobni naklady mizeme rozdélit na naklady producenta (nad ¢arou) a na realizacni naklady

(pod &arou). %

Nominace a ocenéni maji velmi kladny vliv na celkovou navstévnost filmu. V Ceské
Spojenych statech americkych se pfedava cena americké Akademie filmového umeéni a véd

(Oscar) ¢i Asociace zahrani¢nich novinafti v Hollywoodu (Zlaty globus).
3.1.2. Cena

Pod pojmem cena se ve filmovém primyslu rozumi piedevsim cena listku do kina,
akreditace na filmové festivaly, cena licence pro televize, cena za DVD a cena za doplitkové
aktivity. Ceny vstupenek jsou fixni a urcuji si je vyhradé provozovatelé kin, mezi cenou
vstupenky a rozpoctem daného filmu neni tedy zadna spojitost. Provozovatelé kin, tak
mohou vyuzivat razné formy podpory prodeje, napiiklad akce, slevy a rizné vyhodné
balic¢ky. Priimérna cena vstupenky se v roce 2021 pohybovala okolo 152 K¢&.20 Z této &astky

maji podil producenti, distributofi a provozovatelé kin.

% Kallista 2018, s. 140.

9 Kallista 2018, s. 137, 139.

100 Kallista 2018, s. 147.

101 Ceska republika — zakladni idaje o filmovém trhu. Unie filmovych distributori. [onling]. [cit.
04.03.2022]. Dostupné z: https://www.ufd.cz/prehledy-statistiky
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Multiplexy maji podil z trzeb v lepsich ptipadech mezi 50 —70 %, coz vSak zalezi na
ub¢hlé dobé od premiéry. Bézné podil kina vzrasta kazdy tyden o 5 %, Vv prvnich dvou
tydnech tedy zustava v pokladné kin pouze okolo 20 % z ceny vstupenky. Distributorovi
nalezi provize 11-20 %, kdy vétSinou hradi naklady na propagaci a vyrobu distribu¢nich
kopii, které ptednostné splaci z vynosti producenta. Producent dostava zbytek trzeb po
odecteni podilu kina a distribuce, coz byva obvykle okolo 20-30 % hrubych trzeb, kdy se

producent déli o piijmy s koproducenty a dal§imi investory.%?

3.1.2.1 Rozpocet na marketingovou kamparn

Znacnou ¢ast rozpoctu ¢eského 1 hollywoodského filmu tvofi naklady na marketing
a distribuci. Po vynaloZeni milionti na vyrobu filmu je nutné, aby ho vidéli divaci, a naklady
se tak vratily zpét.1% Proto je diileZité investovat do propagace filmu a hollywoodské filmy
VvV tomto piipad¢é rozhodné nesetii, nebot’ tyto naklady se pohybuji ptiblizn¢ okolo 25-50
miliont K¢, ovSem spolecnosti jako Disney nebo Marvel se neboji utratit i 100 miliont
K&.1% Na propagaci ¢eského filmu piipadaji zna¢né nizsi naklady, maximalné 1-3 miliony

Ke 105

3.1.3. Distribuce

Distribuci filmu maji na starost distribu¢ni spolecnosti, které také zajistuji jeho
reklamu a publicitu, organizuji ob&h filmu a maji pravo obchodovat s distribuénimi pravy.%
Prvnim mistem, kde se divak vétSinou setka s filmem, byva kino, festivaly nebo internet.

Distribucni spolecnosti se snazi film na tyto mista dorucit.

Filmati, ani provozovatelé kin, se bez téchto spolecnosti neobejdou, nebot’ nékdo
musi film dorugit cilovému zékazniku. Ceské filmové distribuéni spoleénosti zastupuji

americka studia (CinemArt, Falcon) i ¢eskou produkci. Tato studia piedavaji veskerou

102 Duivodova zprava“.Ministerstvo kultury Ceské republiky [online]. [cit. 04.03.2022]. Dostupné z:

https://www.mkcr.cz/assets/media-a-audiovize/kinematografie/Duvodova-zprava.pdf

103 Jones 2013, s. 128.

104 Kolik ve skute¢nosti vydélaji na filmech studia a pro¢ je listek do kina stile drazsi?*| REFRESHER.cz.
REFRESHER — Hlas moderni generace [online]. [cit. 04.03.2022]. Dostupné z: https://refresher.cz/30460-
Kolik-ve-skutecnosti-vydelaji-na-filmech-studia-a-proc-je-listek-do-kina-stale-drazsi

105 Rozhovor s Pavlem Novékem vedla Barbora Dokulilova, 24.3.2022. Zvukovy zdznam uloZen v archivu
autora

106 Kallista 2018, s. 151.
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pravomoc distribu¢ni spolecnosti, kterd rozhoduje o tom jak, kdy, kde a jakym zpiisobem se
film uvede na trh. Distributor naplanuje datum uvedeni do kin, vyrobu licenénich kopii,
zaiidi produkci kopii, které¢ se posilaji tém, kdo film predvadéji, a vytvoii pro film
marketingovy a propagac¢ni program. Dale distributor odpovida za propagaci a publicitu
filmu. Soucésti tohoto procesu je prazkum trhu, reklamy (televize, rozhlas, internet, tisk
atd.), trailery na téma ,uvidite v kinech®, plakaty, lobbystickd aviza a propagacni

fotografie. %’

Neni pravidlem, ze vSechny filmy musi byt uvedeny v kinech. V dnesni dobé¢ jsou
stale popularnéjsi VOD (video on demand — video na vyzadani) platformy a velka vétSina
filmd je produkovéna specidlné pro tyto platformy. VétSinou nizkorozpoctové a méné
kvalitni filmy byvaji produkovany ptimo pro televizni vysilani, jelikoZ si nemohou dovolit

distribuci do kin.

3.1.4. Komunikace

(viz. kapitola 3.2.)

3.2. Komunikaé¢ni mix filmu

Pojem komunikaéni mix byl obecné popsan v kapitole 1.3., dale se prace zaméti na aplikaci
komunika¢nich nastroji ve filmovém marketingu. Z nastrojii komunika¢niho mixu bude
vénovana prislusna cast predevsim reklamg, ktera je stéZejni pro vyzkumnou ¢ast bakalaiské
préace. | kdyZ nejviditelnéjSim nastrojem marketingové komunikace je reklama, nedilnou
soucasti jsou 1 ostatni nastroje, které spole¢né maji za cil zvysit povédomi o daném filmu,

vzbudit zajem divaka a splnit konkrétni cil, kterym byva navstiveni filmu v king.

3.2.1 Filmova reklama

Filmova reklama mé své specifické prostiedky, které se snazi na dany film co nejvice
upoutat pozornost a nalakat divaky. Nejvyraznéjsi prostfedky filmové reklamy jsou

predevsim filmovy trailer a plakat. Filmovy marketing vyuziva tisténou formu reklamy i

107 Bordwell 2011, s. 60.
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medialni formu. Tistenou formou se rozumi reklama v tisku, plakaty, indoor a outdoor
reklama. Medialni forma reklamy se §ifi prostfednictvim internetu, socialnich siti, televize

nebo radia.

3.2.1.1. Word-of-Mouth

WOM je nastroj, ktery hraje podstatnou roli v trznim uspéchu ¢i selhani filmu.
Nicméné tento néstroj nelze vytvofit stejné jako ostatni reklamni nastroje, které dokazi
divékovi ptivodit pocit, Zze dany film chtéji vidét. WOM vzniké az po té, co film dokéze
uspokojit divaka nebo jej natolik oslovit, Ze 0 ném fekne dal§im lidem. Faktor, ktery dokaze
WOM do urc€ité miry ovlivnit, je spravné urceni cilové skupiny téch divak, kteti maji o dany

film opravdu zajem a rozsifi o ném povédomi ve svém okruhu.'%

DalSim typem WOM reklamy je virdlni marketing, ktery vychazi ze stejného
principu, akort se jedna o $ifeni zprav v internetovém prostiedi.®® Je to forma divackého
hodnoceni, k némuz slouzi socialni sité i webové portaly, napiiklad CSFD (viz. kapitola

2.3.9.).

3.2.1.2. Trailer a teaser

Trailer je podle mnohych nejpiesvédCivejsi nastroj filmového marketingu. Trailer je
kratk4 upoutavka, zpravidla dvouminutova, kterd §iti povédomi o filmu i n€kolik mésict
pred samotnou premiérou. Jednd se predevSim o predstaveni piibéhu divakiim a sestiih
vizualné nejzajimavéjsich a stézejnich scén, které maji zaujmout cilové publikum. Trailer
nemiva narativni strukturu, jelikoz trailer se Castokrat tvoii pred dokonéenim samotného

filmu.110

V trailerech mnohdy muzeme postiehnout zabéry, které se ve filmu objevi v jiné
podobg, ¢i viibec, také se mize v traileru objevit hudba, ktera vsak ve filmu nezazni. Trailery
totiz vznikaji dlouho pted tim, nez je film dokoncen a stiihaci v tuto dobu netusi, jaké scény
se do filmu pouziji a hudba k danému filmu zatim nebyla sloZena, a proto se musi pro trailer

vypuj¢it odjinud. Soundtrack k filmu se vétsinou sklada az na finalni sestiih. Tvirci traileru

108 Kerrigan 2010, s. 115
109 pyikrylova, Jahodova 2010, s. 265
110 Kerrigan 2010, s. 141
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zpravidla nemivaji nic spole¢ného s tviirci daného filmu a v dusledku toho se mize stat, ze
je trailer tvofen i z poloviny nepouZitymi scénami. Zatimco v Ceské republice je trailer
povazovan spiSe za povinnost v Americe mohou naklady na vyrobu traileru pfesahovat

i miliony dolard.*!

Soucasti trailerové kampangé je teaser, ktery ¢asto slouzi pro vyvolani WOM reklamy.
Teaser vznika jiz dlouho pied tim, nez vyjde samotny trailer k filmu a muze vzniknout
I dfivé, nez je cokoli k filmu nato¢eno. Na rozdil od traileru jde o velmi kratkou upoutavku,

nesdéluje zadné konkrétni informace a snazi se spi$e navnadit na atmosféru filmu.!1?

Trailery se jiz davno neomezuji pouze na promitaci platna v kinech, ale §ifi se pies
nékolik dalSich komunikaénich kanalt. Hlavni kanaly, kde se upoutavky §ifi, je YouTube
a socialni sité. Socialni sité poskytuji vyhodu rychlého §ifeni a moznost vyuziti raznych

kreativnich variaci upoutavek, napfiklad na Instagramu.

3.2.1.3. Plakat a billboard

Plakat ma téméf stejny vyznam jako trailer s tim rozdilem, Ze plakat je omezen pouze
na jednu vizualni plochu, kam se musi vejit vSechny informace ohledné filmu tak, aby
zaujaly divaka. Je tedy dulezité, aby plakat korespondoval s tonem filmu, jeho design
odpovidal cilové skupiné a hlavné vzbudil dojem, Ze tento film divak musi vidét. I presto,
ze filmovy plakat funguje jako néstroj jiz od poloviny devadesatych let 20. stoleti, stale je

povazovan za primarni médium filmové propagace.'!®

Existuje nékolik postupt pii tvorbé filmovych plakatd, které Kerriganova popisuje.
Filmovy plakat miZe zaujmout vice, pokud se zamétuje naptiklad na filmové hvézdy, uvadi
nominace, ocenéni nebo uvadi jiné zname filmy reziséra. Plakat by nemél byt
pfekombinovany a v idealnim pfipadé by mél na divaka pienést ndladu filmu. Plakaty filmt
vV mezinarodni distribuci mivaji vétsSinou lokalni verze, jelikoz kazda zemée ma sva specifika.

Filmovy plakat ovS§em neni pouze potistény kus papiru povéSeny v multiking, ale mizeme

111 Chvala, Tomas. ,,Filmovy trailer. Kinobox.cz [online]. [cit. 09.03.2022]. Dostupné z:
https://www.kinobox.cz/clanek/2870-tema-filmovy-trailer

112 Chvala, Tomas. ,,Filmovy trailer*. Kinobox.cz [online]. [cit. 09.03.2022]. Dostupné z:
https://www.kinobox.cz/clanek/2870-tema-filmovy-trailer

113 Safatikova, Hanzlik 2013, s. 53

37


https://www.kinobox.cz/clanek/2870-tema-filmovy-trailer
https://www.kinobox.cz/clanek/2870-tema-filmovy-trailer

se s nim setkat v podobé outdoorové i indoorové reklamy. U filmu s predpokladem velké

navstévnosti se umistuje plakat na billboard nebo citylight.!!*

3.2.1.4. Reklama v médiich

Vyse uvedené nastroje reklamy, jako trailer, teaser a plakat, jsou zakladem pro
propagaci filmu pies televizni, rozhlasovou ¢i tiskovou reklamu. Pro komunikaci v téchto
médiich se vyuziva spiSe teaser, nebo kratsi verze traileru, v pfipad¢ rozhlasu se muze

doplnit o komentaf moderétora.!!®

Délka filmového spotu v televizi byva dlouha okolo 10-20 sekund a jsou uvadény
v televizi 5-10 dni pied uvedenim filmu v kinech, v rozhlase je to obdobné. Téméei 40 %
rozpoctu kampané byva vynalozeno na televizni kampan. Televize je jednim z nejvlivnéjSich
nastroju pro osloveni $irokého publika, ale je také nejdrazsi a mohou si ji dovolit jen filmy,
které jsou koprodukovany danou televizi ¢i velkorozpoctové filmy. Rozhlasové reklamy
jsou levnéjsi, ale maji nevyhodu omezeni pouze na zvuk, kdy divdka zaujme primarné

vizualni stranka filmu.16

3.2.1.5. Internetova reklama a socialni sité

Zatimco ptred nékolika lety byly webové stranky filmu nezbytnou soucasti
marketingové kampang, dnes jsou jiZ ve srovnani se socidlnimi sitémi stranou a zachovavaji
si spiSe informativni vyznam. Webové stranky vétSinou obsahuji informace o filmu pro
novinafe a vefejnost, rozhovory, trailery, fotografie z nataceni a dal$i materialy. OvSem dnes
jiz socialni sit€ umoziuji vSechny tyto informace o filmu sdilet a propagovat film mnohem

efektivngji.’

Samotné filmy i distribu¢ni spole¢nosti si buduji G¢ty na YouTube i na socialnich
sitich, jako je Instagram. YouTube umoziuje efektivné komunikovat se svym publikem
a sdilet tak rozhovory s herci, trailery, videa ze zakulisi atp. Instagram slouzi pro sdileni

veskerého obsahu spojeného s filmem a piedstavuje moznost, jak efektivné interagovat

114 Kerrigan 2010, s. 134-136.
115 Fojtik 2016, s. 22.

116 Mohammadian 2012, s. 102
117 Kerrigan 2010, s. 200.
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s publikem. Dnes se povazuje za nezbytné propagovat film pfes socialni sité. Internet
disponuje zna¢nou vyhodou ptesného zacileni na cilovou skupinu divakt a rychlého Siteni

sdéleni.

3.2.2 Public relations filmu

Public relations filmu se schoduje s obecnou funkci PR a to udrzovani dobré povésti
filmu, ziskavani piiznivé publicity a budovani popularity filmu.!'® Vice o PR v kapitole
1.3.3. Tato oblast marketingové kumunikace ma ovSem sva specifika ve filmovém pramyslu.
Mezi hlavni ¢innosti PR filmu patii prezentace na festivalech, nominace a ocenéni, filmova
kritika nebo akce spojené s filmem (premiéra, tiskova konference, apod.). Dale do téchto

nastroj PR je press kit.

Press kit musi byt vicetcelovy, slozit médiim, potenciondlnim kupujicim
a distributorim i organizatorim festivald. Balicek musi obsahovat kopii filmu, trailer,
psanou synopsi, udaje o hlavnim obsazeni a dilezitych ¢lenech Stabu, fotografie a pfipadné

né&jaké plakaty. 119

3.2.1.1. Filmova kritika a recenze

Pro uspésnost filmu je kritika ¢i recenze velmi dlleZitd, jelikoZ ta praveé dava filmu
ur¢itou nalepku kvality, ktera se pak mtze podepsat na prodejnosti filmu. V dob¢ socialnich
médii a internetu mtize byt dnes kritik kazdy a také si ji mize kazdy precist, Spatna kritika
ma pak na film velmi Spatné dasledky. Filmova kritika je rozbor a analyza filmového dila,
jeho prvki a vyjadtrovacich prosttedki a je vzdy subjektivni. VétSinou se piSe az po uvedeni
filmu do kin a méla by predev§im film zhodnotit. Recenze mé film divédkovi primarné
doporucit nebo piipadné nedoporucit, a tak mize snadno ovlivnit navstévnost dané¢ho filmu

N 24

pro Respekt nebo Miroslava Spacilova, kriticka pro Mladou frontu DNES. 2

118 Kotler 2007, s. 888.

119 Jones 2013, s. 130

120 yrba, Jakub. ,,Filmova kritika“. Mediatorl — O médiich a praci v nich. Obrazovka do svéta médii...
[online]. [cit. 09.03.2022]. Dostupné z: http://mediatorl.upmedia.cz/slovnicek/filmova-kritika/
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3.2.1.2. Festivalové ceny

Stejné jako nominace a ocenéni (viz. kapitola 3.1.1.), tak prezentace ¢i uspéchy
na filmovych festivalech mohou velmi pomoci reputaci filmu. V Ceské republice existuje
jediny filmovy festival, ktery patifi mezi predni evropské festivaly, tim je Mezinarodni
filmovy festival Karlovy Vary. Jako jeden z nejstarsich je zatazeny do kategorie A, kam
patii také festivaly v Cannes, Berling, Benatkach.'?! Organizaci festivalu méa od roku 1994

na starosti herec Jiii Bartoska, kde hlavni cenou festivalu je K¥istalovy globus.'?2

3.2.3 Podpora prodeje

Definice podpory prodeje je popsana v kapitole 1.3.2. Podporu prodeje filmu zahruji
pfedevsim akce kin, soutéze na socidlnich sitich kin nebo distributord, merchandising nebo

soundtrack.

3.2.3.1 Merchandising

Merchandising ve filmovém primyslu definuje prodej upominkovych licencovanych
predméti, kdy takové predméty na zakladé udélené licence vyuzivaji nazvu ¢i dalSich prvki
znac¢ky jiného vyrobce.l?® Miize se jednat o obledeni, hradky, videohry a spoustu dalsich

pfedmétl nesoucich motivy z daného filmu.

Merchandising je pro film velmi finanéné vynosna forma propagace v ramci niz
vyrobni spolecnosti zakoupi prava na to, aby mohly na svych vyrobcich pouzit titul filmu.
Tyto licen¢ni poplatky zaplati ndklady na vyrobu a distribuci filmu, pokud se tyto vyrobky
ujmou, mohou pro distributora piedstavovat dlouhodobé piijmy i od zdkaznikd, ktery dany
film nikdy nevidéli. PfedevSim animované a velkorozpoctové akcni filmy spoléhdji na

merchandising a snadno tim oslovi zejména déti a filmové fanousky.'?*

121 Profil festivalu“. KVIFF. [online]. [cit. 13.03.2022]. Dostupné z: https://www.kviff.com/cs/o-
festivalu/profil-festivalu

122 Profil festivalu®. KVIFF. [online]. [cit. 13.03.2022]. Dostupné z: https://www.kviff.com/cs/o-
festivalu/profil-festivalu

123 Kotler, Keller, 2007, s. 334

124 Bordwell, Thompson 2011, s. 62.
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3.2.3.2 Akce kin

Zaucelem zvySeni navstévnosti filmu zejména multikina nabizeji fadu vyhod, slevy,
potadaji akce ¢i soutéze. Multikina potadaji akce v podobé levnych dnt, damské jizdy,
tématicka promitani s dirkem a akéni vyhodou. Také nabizi ur€ita cenova zvyhodnéni pro
rodiny, studenty nebo seniory. Na socialnich sitich kin ¢i distributort se soutézi naptiklad o
vstupenky na predstaveni a podobné. Dale také nabizi klubovou karticku, na kterou zékaznik

ziskava na zéklad¢ navstév kina rtizné slevy.

3.2.3.3 Soundtrack

Soundtrack je oznaeni jak pro kompletni audio slozku filmu, tak pro komeréné
vydané album, absahujici tuto hudbu.!?® Chytlavy a originalni soundtrack je dal$i forma
propagace, ktera se dokaze vyplatit i finan¢n¢. Divak mtize projevit naptiklad zajem o nakup
CD se soundtrackem a film mutize opét vyd¢lat na prodeji licence k soundtracku. M¢l by také

slouzit jako komplement celého dila, ale nemél by odvadét pozornost od déje.?®

125 Swarz, Sevéikova 2010
126 Fojtik 2016, s. 26.
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4. METODOLOGIE

4.1. Cil prace

Cilem prace je popsat vyuzivané distribu¢ni taktiky pro komunika¢ni kampai nového
filmu do ¢eskych kin a zjistit nakolik, maji tyto taktiky vliv na rozhodovaci proces ceského
divaka a nasledny finan¢ni uspéch filmu v kinech. Jako prostiedek pro dosazeni prvniho cile
bude slouzit analyza propagac¢nich kampani finan¢né tispéSnych filmu v kinech, doplnéné o
informace ziskané z polostrukturovanych rozhovort s odborniky, ktefi se na kampanich
podileli. Ziskané informace z této Casti jsou zasadni pro zodpovézeni prvni vyzkumné
otazky. Druhy cil néasledn¢ ovéii funkcnost distribu¢nich taktik na zaklad¢ dotaznikového
Setieni se vzorkem 100 respondentd. Dotaznikové Setfeni je zaroven stézejni pro

zodpovézeni druhé vyzkumné otazky.

4.2. Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka 1 (VO1): V ¢em se lisi propagace Ceskych filmd do kin od

propagace zahraniénich filmi v Ceské republice?

Vyzkumna otazka 2 (VO2): Jaké nastroje marketingové komunikace filmu nejvice

ovliviluji divaka, aby navstivil film v king?

4.3. Metody vyzkumu

V uvodu praktické &asti prace analyzuji sou¢asny filmovy trh v Ceské republice,
kvili poskytnuti ucelenych informaci o fungovani filmové propagace v Ceské republice
na zakladé sekundarniho vyzkumu. V nasledujici ¢asti, ktera je zasadni pro tuto praci, je jako
metoda zvolena analyza 3 uzitych komunikacnich kampani pro finan¢né uspésné filmy
v ¢eskych kinech za posledni roky, na zdklad€ vetejné dostupnych dat poskytovanych Unii
filmovych distributor. Analyza vybranych kampani bude stat predevSim na poskytnuti
materialu danych distribucnich spole¢nosti a polostrukturovanych rozhovorech s odborniky

zastupujici dané distribuce. Analyzy budou doplnéné o obecné informace pro poskytnuti
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popisu distribuénich taktik na zakladé kvalitativniho vyzkumu. Ukolem této &asti je

zodpovézeni prvni vyzkumné otazky.

Druha ¢ast vyzkumu je zvolena s diirazem na zodpovézeni druhé vyzkumné otazky.
Pro vyzkum byl zvolen vzorek 100 divakl ¢eskych kin. Cilem této kvantitativni metody je
nejen zodpoveédét vyzkumnou otazku, ale zaroven zjistit, jaké komunika¢ni nastroje nejvice

ovliviuji divéka a posoudit funk¢nost distribu¢nich taktik.
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PRAKTICKA CAST

5. SOUCASNY FILMOVY TRH V CESKE REPUBLICE

Ceska republika vzdy byla a je velmi lukrativni zemi pro filmovy primysl. Do roku
2004 pattila Ceska republika mezi nejvyhleddvangjsi filmové destinace svéta, v Evropé byla
s vyjimkou Velké Britanie bez konkurence. V dne$ni dob¢ je stale svétovymi producenty
povazovana za jednu z nejzajimavéjsich destinaci pro nata¢eni. Ceska republika ma
pfedev§im profesiondlni zdzemi v podobé Barrandovskych ateliérii o rozloze exteriéru
160 000 m? s nejvétsim ateliérem o rozloze ptes 4 000 m2 Disponuje nejmodernéjsi
vybavou a mnohé zahrani¢ni produkce vyuzivaji 1 postprodukcni sluzby, které maji ve svéteé
vynikajici jméno. V neposledni fadé je Ceska republika velmi atraktivni z hlediska
unikatnich lokaci, naSe izemi nabizi koncentraci riznorodych filmovych lokaci, jez jsou
dobie dostupné. Ro¢né se u nas natodi vice nez 50 filmi a serialt.*?” V Ceské republice tvofi
zahrani¢ni filmy téméf 55 % veskeré produkce.'?® Rok 2019 pied pandemii COVID-19 byl
rekordni, kdy zdejsi filmovy prumysl vyrobil pro zahrani¢ni partnery na zakazku filmy
a serialy v hodnoté 9 miliard korun.’?® Filmové pobidky v roce 2021 mohly mit hodnotu
pfiblizné 7,5 miliard korun.**® Mezi filmy, které u nas nato¢ily zahrani¢ni, produkce miizeme

jmenovat napiiklad Mission: Impossible (1996), Blade 11 (2002), Casino Royale (2006),
Spider-Man: Far From Home (2019), Carnival Row (dvé tady, 2018-2020) a dalsi.

14 % veskeré produkce na naSem tizemi tvoii Ceskeé filmy. Celkovy odhad ptimych
anepiimych trzeb filmové produkce v Ceské republice se pohybuje v hodnoté pies

104 miliard korun, diky filmovému a televiznimu primyslu bylo do vetejnych rozpocta

127 | Zahrani¢ni produkce®. Czech Film Commission. [online]. [cit. 06.02.2022]. Dostupné z:

https://filmcommission.cz/cs/filming-here/film-industry/
128

»Vice nez 104 miliard ro¢né. Filmovy primysl generuje procento ¢eského HDP. Denik.cz - informace,
které jsou vam nejbliz. [online]. [cit. 06.02.2022]. Dostupné z: https://www.denik.cz/ekonomika/vice-nez-
104-miliard-rocne-filmovy-prumysl-generuje-procento-ceskeho-hdp-20180727.html

129 Betiova, Bibiana. ,,Sou¢asny stav ¢eského audiovizualniho primyslu a aktivity Fondu“. STATNI FOND
KINEMATOGRAFIE. [online]. [cit. 06.02.2022]. Dostupné z: <https://fondkinematografie.cz/proc-je-
zasadni,-abychom-co-nejrychleji-znovu-otevreli-kina-a-zahajili-nataceni.htmli>

130 Befiova, Bibiana. ,,Soudasny stav ¢eského audiovizudlniho primyslu a aktivity Fondu®. STATNI FOND
KINEMATOGRAFIE. [online]. [cit. 06.02.2022]. Dostupné z: <https://fondkinematografie.cz/proc-je-
zasadni,-abychom-co-nejrychleji-znovu-otevreli-kina-a-zahajili-nataceni.htmli>
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celkem odvedeno 19 miliard korun.!3! Filmové a televizni produkce piimo zaméstnavaji pres

12 tisic lidi a v odvétvich na né&j navazanych vytvati dalsich 20 tisic pozic.1%2

Za rok 2021 mélo v Ceské republice distribuéni premiéru 238 filmi a &isté trzby

z projekci vzrostly oproti roku 2020 o0 20,18 %.%33 Rok 2020 byl pro filmovy préimysl velmi
kriticky z hlediska pandemie viru COVID-19. Kina nehrala v obdobi 13.03.2020 az
10.05.2020 a 12.10.2020 az 31.12.2020 a cisté trzby v kinech byly nejnizsi za poslednich
15 let. Cisté trzby za rok 2020 byly v hodnoté pouhych 905 miliont K&, zatimco v roce 2019

byly Cisté trzby v kinech viibec ty nejvyssi v historii ato v hodnot¢ 2,6 miliardy K¢. Prestoze

kina neustale zdrazuji cenu vstupenek, ktera vzrostla od roku 2000, kdy stala primérné 68

K¢ o0 zhruba 84 K¢, navstévnost kin az do roku 2019 stoupala, coz ukazuje Tabulka 1. Neni

tedy pochyb, ze kina opét ziskaji zpét své divaky i po dlouhé pauze v letech 2020 a 2021.

A4

jehoz ¢isté trzby dosahly 92 miliont korun.

Tabulka 1: Ceska republika — zdkladni tidaje o filmovém trhu

(zdroj34)

540 592
494 480
362 614
353 295
301 154
248 967
187 369
169 570
168 009

131 Filmy a hry: Zabava v Cesku z pohledu ekonomiky** Deloitte Ceskd republika. [online]. [cit.
06.02.2022]. Dostupné z: https://www?2.deloitte.com/cz/cs/pages/about-deloitte/articles/film-hry-zabava-

51 452 520
36 361 230
29 897 814
31 239 352
21 898 200
12 870 355
9253 214
8 846 030
9815024

354 404 326 K¢
286 212 891 K¢
323 186 510 K¢
430 162 970 K¢
432 904 594 K¢
302 851 487 K¢
254 206 096 K¢
304 004 622 K¢
436 960 890 K¢

6,89 K¢
7,87 K¢
10,81 K¢
13,77 K¢
19,77 K¢
23,53 K¢
27,47 K&
34,37 K¢
44,52 K¢

ekonomika.html

132 Filmy a hry: Zabava v Cesku z pohledu ekonomiky* Deloitte Ceskd republika. [online]. [cit.
06.02.2022]. Dostupné z: https://www?2.deloitte.com/cz/cs/pages/about-deloitte/articles/film-hry-zabava-

ekonomika.html

133 Ptehledy, statistiky. Unie filmovych distributorii. [online]. [cit. 06.02.2022]. Dostupné z:

https://www.ufd.cz/prehledy-statistiky

134 (eska republika — zakladni udaje o filmovém trhu. Unie filmovych distributori:. [online]. [cit. 20.02.2022].
Dostupné z: https://www.ufd.cz/prehledy-statistiky
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163 796
181 291
197 607
252 692
306 082
341 332
326 646
318 212
345 239
353 801
386 319
403 198
399 099
408 760
402 194
413 251
438 405
457 327
471 202
493 900
544 243
533870
288 202
288 405

9246 676
8 370 825
8718 776
10 363 336
10 692 996
12 139 638
12 046 139
9478 632
11 508 965
12 829 513
12 897 046
12 469 365
13 536 869
10 789 760
11 181 851
11 057 559
11 558 586
12 958 099
15621 923
15 233 432
16 344 483
18 319471
6 384 953
7 141 609

508 896 857 K¢
496 062 893 K¢
593 019 758 K¢
817 681 525 K¢
946 005 083 K¢
1 084 009 955 K¢
1 105 869 640 K¢
854 485 624 K¢
1 043 322 604 K¢
1200 004 225 K¢
1220 237 088 K¢
1 251 065 375 K¢
1497 321 770 K¢
1 209 874 087 K¢
1275 596 489 K¢
1 424 245 647 K¢
1462 670 233 K¢
1669 176 581 K&
2011 044 198 K¢
2 004 245 131 K¢
2268 942 623 K¢
2616 603 639 K¢
905 992 643 K¢
1 088 857 375 K¢

55,04 K¢
59,26 K¢
68,02 K¢
78,90 K¢
88,47 K¢
89,30 K¢
91,80 K¢
90,15 K¢
90,65 K¢
93,53 K¢
94,61 K¢
100,33 K¢
110,61 K&
112,13 K&
114,08 K¢
128,80 K¢
126,54 K&
128,81 K¢&
128,73 K¢
131,57 K¢
138,82 K&
142,83 K&
141,89 K&
152,47 K&
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6. CESKE DISTRIBUCNI SPOLECNOSTI

Pro poskytnuti ucelené analyzy ceského filmového marketingu je potieba uvést
ptehled hlavnich distribuci, které piisobi na Ceském trhu. Vice je o roli distributora

a distribu¢nich spolec¢nosti v marketingu filmového dila pojednéano v kapitole 3.1.3.

CinemArta.s. je jednou z nejsilngjsich spolecnosti na trhu a zastupuje hollywoodska
studia Universal a Paramount Pictures. Vedle americkych filmi pfinasi také filmy
z evropské a Ceské produkce. Mezi tituly, které tato spolecnost distribuovala na trh, patii
naptiklad Bohemian Rhapsody (2018), Fakjii pane uciteli 1-3 (2013) nebo Po cem muzi
touzi (2018).1*° CinemArt mél v roce 2018 nejvyssi podil na trhu (45,4 %) a od roku 2013

se drzi na pficce tfi nejsilngjsich spole¢nosti na trhu.t%

FALCON a.s. je spole¢nost, ktera si jiz n¢kolik let drzi podil na trhu v podobnych
procentech, v roce 2021 mé¢la na trhu podil 36,1 %, coz je pro tuto spoleCnost téméft
standard.'3’Spoleénost zastupuje predevsim zahraniéni studia Disney, Sony a 20th Century
Fox, zarove dosahla na vétsinu prvenstvi v navstévnosti éeskych filma.**® Filmy z jejich

distribuce jsou naptiklad Libas jako Bih (2009), Uzasiidkovi (2004) nebo Cruella (2021).

Bontonfilm a.s. distribuuje Gspésné nejen filmy do kin, ale je zaroven nejvétsim
distributorem filmti na VOD platformy v Ceské republice.’®® Mezi distribuované filmy pati
Forrest Gump (1994), Titanic (1997) nebo Kolja (1996). Podil spole¢nosti na trhu v roce
2013-2019 vyrazné klesl poté, co né&kolik let drzela primérny podil okolo 35 9.140
Bontonfilm zaroven funguje i jako produkéni spolecnost, ktera své filmy produkuje

i distribuuje do kin. Jednim z téchto filmi je Prvok, Sampon, Tecka a Karel (2021).

135 O nas“ Cinemart.cz [online]. [cit. 16.03.2022]. Dostupné z: https://www.cinemart.cz/o-nas/

136 | Podily distributori* KINOMANIAK . Filmové trzby a ndavstévnost kin v Ceské republice. [online]. [cit.
16.03.2022]. Dostupné z: https://kinomaniak.cz/filmovy-trh/podily-distributoru/

137 _Podily distributori“ KINOMANIAK . Filmové trzby a navstévnost kin v Ceské republice. [online]. [cit.
16.03.2022]. Dostupné z: https://kinomaniak.cz/filmovy-trh/podily-distributoru/

138 O nas“ FALCON a.s. | To nejlepsi z filmii [online]. [cit. 16.03.2022]. Dostupné z:
https://www.falcon.cz/0-nas/

139 | O spoleénosti*. Bontonfilm.cz. [online]. [cit. 16.03.2022]. Dostupné z: https://www.bontonfilm.cz/o-
spolecnosti

140 podily distributora KINOMANIAK . Filmové trzby a navstévnost kin v Ceské republice. [online]. [cit.
16.03.2022]. Dostupné z: https://kinomaniak.cz/filmovy-trh/podily-distributoru/
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V soucasné dobé je ¢lenem Unie filmovych distributorti 15 ¢lend, mezi které patii
napiiklad Vertical Entertainment s.r.o., Aerofilms s.r.o., Bioscop, Narodni filmovy archiv

a dalsi.**! Prehled distribu¢nich spole¢nosti a jejich podilu na trhu znazoriuje Tabulka 2.

Tabulka 2: Filmovi distributoii — podil na trhu rok 2021, (zdroj'#?)

Zkratka Filma % filma Divaci % divakd

1 Falcon 29 22% 2436 832 36,1 % 396 950 498
2 Bontonfilm 19 14,4 % 1494 160 221 % 224 882 080
3 CinemArt 28 212 % 1086 160 16,1 % 165 447 486
4 Vertical Entertainment 13 98 % 586 426 8,7 % 103 307 238
5 Forum Film 5 3.8 % 539 315 8,0 % 95 518 346
6 Bioscop 12 91 % 519 655 7.7% 71713 540
7 Bohemia MP 7 53 % 53 590 0,8 % 8179122
8 Aerofilms 1" 8,3 % 23 318 0,3 % 3198 139
9 Mirius FD 3 23% 2406 0,0 % 373 369
10 Film Europe 1 0,8 % 1797 0,0 % 268 707
1 Artcam 1 0,8 % 2002 0,0 % 238 421
12 Pilot Film 1 0,8 % 1763 0,0 % 160 832
13 ACFK 1 0,8 % 110 0,0 % 12 296

CELKEM 132 99,4 % 6 747 534 97 % 1070 250 074

141 | Unie filmovych distributori. Unie filmovych distributori. [online]. [cit. 17.02.2022]. Dostupné z:
https://www.ufd.cz/unie-filmovych-distributoru

192 Filmovi distributofi za rok 2021 | KINOMANIAK . Filmové trzby a navstévnost kin v Ceské republice.
[online]. [cit. 16.03.2022]. Dostupné z: https://kinomaniak.cz/distributori/cz/2021/
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7. ANALYZA KOMUNIKACNI KAMPANE FILMU

Aby prace mohla piiblizit konkrétni postupy pifi komunikacni kampani filma
vstupujicich do ¢eskych kin, je obsahem této kapitoly analyza komunikacnich kampani tfi
finan¢né uspésnych filmt v Ceskych kinech za posledni roky. Nejdiive budou strucné
popsany filmové tituly a dale bude uveden vhled do konkrétnich kampani filmii na zakladé
rozhovori s odborniky, kteti se na danych kampanich podileli. Také budou porovnavany
konkrétni prvky kampani mezi sebou. V zavéru kapitoly jsou shrnuty informace ziskané z
analyzy a rozhovort, které nabidnou uceleny vhled do distribu¢nich taktik filmu

propagovaného do kin. Informace budou slouzit i pro zodpovézeni VO1.

Analyzované filmy jsou zamérn¢ kombinaci produkce z poslednich let, namisto
jednoho konkrétniho roku. V roce 2020 a 2021 bylo promitani filmii omezeno na zaklad¢
pandemie koronaviru COVID-19 a kina nedosahovala zdaleka takové navstévnosti jako v
ostatnich letech, viz v kapitola 5. Piivodné byl osloven zastupce distribu¢ni spole¢nosti
Falcon a.s., ktery odmitl poskytnout informace pro ucely této prace. Z tohoto diivodu prace
popisuje pohled pouze dvou ze tii pfednich ¢eskych distribu¢nich spolecnosti. Pro préci je
stéZejni demonstrovat zminiované distribu¢ni taktiky na konkrétnich filmech. Nikoli uvést
jen samotné analyzy kampani konkrétnich filmu, které byly vybrany na zaklad¢ financniho
uspechu v kinech za posledni roky, kde je zastoupeny blockbuster film a dvé ¢eské komedie.

Konkrétné se jedna o tyto filmy:
o Jursky svét: Zanik rise (2018);
e Prvok, Sampon, Tecka a Karel (2021);
e Srdce na dlani (2022).

Pro ucely vyzkumu byly osloveny distribucni spolecnosti, které mély v poslednich
letech nejvyssi podil na trhu s filmy v kinech (viz. kapitola 5). Kapitola 7.2. bude vychazet

predevsim z informaci ziskanych od téchto zastupcu spolecnosti:
e Pavel Novak, marketingovy manazer CinemArt a.s.,

e Martina Gabrielova, content marketing director Bontonfilm a.s.
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7.1. Predstaveni filmovych titula

7.1.1. Jursky svét: Zanik FiSe

Tento americky akéni film v distribuci CinemArt mél premiéru v Ceské republice
21.06.2018 a za prvni vikend jeho hrubé trzby Cinily 21 504 009 K¢, tim se umistil na
15. misté nejlepsich zahajovacich vikendi v roce 2018.1°Film byl $esty nejvydélecngjsi
film v kinech za rok 2018, kdy jeho hrubé trzby ¢inily 65 145 273 K¢ a vid¢€lo jej v Kinech
407 221 divaka.'* Tento film vyprodukovalo studio Universal a rezie se ujal misto Stevena

Spielberga Juan Antonio Bayona.#

7.1.2. Prvok, §amp0n, Tecka a Karel

S 4

Tato Ceska komedie se stala nejvydélecnéjsim filmem roku 2021 v distribuci
Bontonfilmu. Film byl do kin uveden 29.07.2021, jeho hrubé trzby ¢inily 92 830 114 K¢
Patrik Hartl, ktery film natocil podle pfedlohy vlastni stejnojmenné knihy. Film ziskal 70%
v hodnoceni na CSFD, coZ je pro &esky film vysoké hodnoceni a znamka kvality. Béhem
analyzy kampang pro tento film je nutné ptihlédnout k faktu, Ze snimek mél byt ptivodné do
kin uvadén jiz 24.12.2020, avsak kvuli pandemii COVID-19 byl film uveden az o pul roku
pozdéji (29.07.2021). Gabrielova tvrdi, ze film byl uvadén za velmi $patnych podminek, byt
bylo obdobi po druhé viné koronaviru v Ceské republice. Ipies vysokou navstévnost filmu
Gabrielova uvadi, ze pfed pandemii viru COVID-19 by u tohoto filmu ocekavali

dvojnasobnou navstévnost. 4’

183 | Tursky svét: Zanik fi3e - Trzby a navitévnost” | KINOMANIAK . Filmové trzby a ndavstévnost kin v Ceské

republice. [online]. [cit. 16.03.2022]. Dostupné z: https://kinomaniak.cz/filmy/jursky-svet-zanik-rise/

184 | Tursky svét: Zanik fi3e - Trzby a navitévnost” | KINOMANIAK . Filmové trzby a ndavstévnost kin v Ceské
republice. [online]. [cit. 16.03.2022]. Dostupné z: https://kinomaniak.cz/filmy/jursky-svet-zanik-rise/

195 Jursky svét: Zanik ¥i$e* Cinemart.cz [online]. [cit. 17.03.2022]. Dostupné z:

https://www.cinemart.cz/filmy/jursky-svet-zanik-rise/

republice.[online]. ]. [cit. 17.03.2022]. Dostupné z: https://kinomaniak.cz/zeme/cz/celkem/nejuspesnejsi/
147 Rozhovor s Martinou Gabrielovou vedla Barbora Dokulilova, 31.3.2022. Ptepis uloZen v archivu autora.
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7.1.3. Srdce na dlani

Film Srdce na dlani (2022) v distribuci spole¢nosti CinemAurt je ¢eska romanticka
komedie, ktera méla premiéru 20.01.2022 a v dosavadnim zebfi¢ku se umist'uje na tietim
misté nejvydéleéndjsich filmd za rok 2022 s hrubym vydélkem v kinech 26 103 995 K¢.148
Rezie filmu se ujal Martin Horsky, ktery reziroval nejvydéle¢ngjsi ¢esky film Zeny v béhu
(2019). Do filmu byl obsazen Vladimir Polivka, Eliska Balzerova, Matou$ Ruml, Jana
Pidrmanova, Boleslav Polivka, Kristina Svarinska, Veronika Khek Kubafova a Petr

Vangk.14°

7.2. Interpretace ziskanych dat
7.2.1. Propagace filmu v Ceské republice

V Ceské republice funguji filmové distribuéni spole¢nosti obdobné, jako v jinych
evropskych zemich. Predni distribu¢ni spole¢nosti maji exkluzivni smlouvu s americkymi
major studii. Zakladni informace o rozdéleni trhu a distribuénich spole¢nosti ukazuje
Tabulka 3. Jak uvadi Pavel Novak, u Ceskych produkci jde pfedevsim o navazovani
dlouhodobé spoluprace s producenty a udrzovani dobrych vztahi.*>® Propagace je pro film
velmi dulezitd a stézejni je celkové nacasovani kampané. Na ziskani zdjmu zdkaznika ma
kampani velmi malé ¢asové okno a veSkerda uspéSnost filmu zavisi na prvnim vikendu

v kinech, ke kterému se vztahuje veskera komunikace filmu.*>!

148 | Srdce na dlani - Trzby a navitévnost KINOMANIAK . Filmové trzby a navstévnost kin v Ceské
republice. [online]. [cit. 17.03.2022]. Dostupné z: https://kinomaniak.cz/filmy/srdce-na-dlani/

149 Srdce na dlani (2022)“ CSFD.cz [online]. [cit. 17.03.2022]. Dostupné z:
https://www.csfd.cz/film/1079098-srdce-na-dlani/prehled/
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https://www.csfd.cz/tvurce/63867-vladimir-polivka/
https://www.csfd.cz/tvurce/1071-eliska-balzerova/
https://www.csfd.cz/tvurce/49558-matous-ruml/
https://www.csfd.cz/tvurce/10277-jana-pidrmanova/
https://www.csfd.cz/tvurce/10277-jana-pidrmanova/
https://www.csfd.cz/tvurce/954-boleslav-polivka/
https://www.csfd.cz/tvurce/45557-kristina-svarinska/
https://www.csfd.cz/tvurce/26883-veronika-khek-kubarova/
https://www.csfd.cz/tvurce/33319-petr-vanek/
https://www.csfd.cz/tvurce/33319-petr-vanek/
https://kinomaniak.cz/filmy/srdce-na-dlani/
https://www.csfd.cz/film/1079098-srdce-na-dlani/prehled/

Tabulka 3: Zdkladni udaje - distributori (zdroj: viastni vypracovdni)

Distribu¢ni spole¢nost Hlavni zastoupeni Pocet filmi 2021 Webové stranky

) Hlavné ceské
Bontonfilm a.s. produkce, VOD 19 https://www.bontonfilm.cz/
platformy, nezavislé

Falcon a.s. Disney, Sony Pictures, .
20th Century Fox 29 https://www.falcon.cz/
CinemArt a.s. Universal, Paramount 28 https://www.cinemart.cz/
Pictures

7.2.2. Prace distributora

V predeslych kapitolach bylo zminéno, ze filmova distribucni spolecnost ma na
starosti pribéh celkového uvedeni do kina i marketingovou kampan. Pavel Novak uvadi, ze
na kampani pro jeden film pracuje v CinemArtu okolo $esti 1idi.*®? Distributor spolupracuje
s n¢kolika externimi firmami. Zakladem je spolupréace s grafickym studiem, které se vyuziva
predevsim pfi propagaci ceskych filmi pro tvorbu veskeré tisténé a statické reklamy. Nadale
spolupracuje se zvukovym studiem, které vyrabi audio propagacni materialy. Trailer dodava
vétsinou producent nebo jej zpracovava distributor. Distributor se podili také na vyrobé
spotfi, videospotil a veskerych komunikagnich materialt.'®® Prace distributora zahrnuje
I rozhodnuti o tom, zda zahrani¢ni film bude dabovany ¢i vymysli Ceské nazvy zahrani¢nich
film1. Distributofi vétSinou vymysli nazev filmu na zakladé¢ n¢kolika fadkové synopse, tedy
pred tim, nez samotny film vidi.™®* Déle se staraji o merchandising, ktery u eského filmu
neni prili$ lukrativni a zahrnuje naptiklad vyrobu tricek a piebalti knih. Zahrani¢ni produkce
zasilaji sviij merchandising do Ceské republiky na objednavku z ovéfenych spole¢nosti,

které vlastni licen¢ni prava k znacce filmu.

7.2.3. Pocatecni bod kampané

Trvani celé kampané zavisi konkrétn€ u ceského filmu Ccisté na domluvé

s producentem, podle toho, v jaké fazi distributor vstupuje do projektu. Novak uvadi, zZe

152 Rozhovor s Pavlem Novakem vedla Barbora Dokulilova, 24.3.2022. Zvukovy zadznam uloZen v archivu
autora.
153 Rozhovor s Pavlem Novakem vedla Barbora Dokulilova, 24.3.2022. Zvukovy zaznam ulozen v archivu
autora.
154 Rozhovor s Pavlem Novakem vedla Barbora Dokulilova, 24.3.2022. Zvukovy zdznam uloZen v archivu
autora.
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konkrétné do filmu Srdce na dlani byli zapojeni mésic pied natacenim.!® Kampan zadini
zpravidla vypusténim prvniho traileru ¢i teaseru. U Jurského svéta se jednalo o vypusténi
prvniho teaser traileru témét pil roku pfed uvedenim v kinech, coz u zahrani¢nich filmt
byvé obvyklé. Hollywoodska studia bézné informuyji i dva az tfi roky dopiedu distribuci pied
natacenim samotného filmu a distribuce hledd vhodny termin premiéry. Novak uvadi, ze
u éeského filmu se bézn& vypousti prvni trailer dva mésice pred premiérou.®® Priibéh
prvnich krokti kampan¢ u jednotlivych filmu je popsan v Tabulce 4. U filmu Srdce na dlani
predchazel traileru novinaisky den, kdy byla média svolana na jeden natacéeci den, ktery byl
nezajimavejsi z hlediska PR. Nasledné jiz prvni zminka o tomto filmu byla v 1ét¢ 2021
v médiich, naptiklad v potfadu Showtime na CNN Prima. Gabrielova uvadi, ze také nataceni
filmu Prvok, Sampon, Tecka a Karel bylo komunikovano na zadatku reportdzemi a ¢lanky

napii¢ medialnimi partnery.t®’

Tabulka 4: Zdkladni udaje o kampanich (zdroj: viastni vypracovaini)

Film Datum premiér Zanoienl e [, A \;)"7‘11:1‘;11:)
P Y | distribuce pivodu | traileri | teaseru P X
teaseru/traileru
Srdce na dlani 20. 1. 2022 Mésri? pf’ed Cesko 1 0 7.12.2021
natacenim
& g 24.12.2020 oy
P;Ve ‘C’lliasaalr(nfr‘;? (plivodni termin), f;ifeﬁf;f Cesko 1 1 15. 8. 2020
29.7.2021
Jursky svét: Zanik 1 rok pied
. 21.6.2018 < bIt USA 3 3 4.12.2017
rise natacenim

7.2.4. Vyuziti komunikacnich nastrojii a kanali

Odbornici potvrzuji, ze vzdy jsou kli¢ové materialy plakat a trailer, nasledné se fesi
jejich vyuziti, strategie a na¢asovani. Cesky film miva zpravidla jeden trailer, zatimco
zahrani¢ni film miva dva a vice, konkrétni ¢isla trailert a teaser ke zminénym filmim jsou
uvedeny v Tabulce 4. Piehled vyuziti jednotlivych komunikacnich nastrojii pro zminované
filmy je v Tabulce 5. S pfichodem socialnich siti a online reklamy se pfi planovani musi

pocitat i s tvorbou bumper videi (kratké spoty). V poslednich n¢kolika letech je potieba

155 Rozhovor s Pavlem Novakem vedla Barbora Dokulilova, 24.3.2022. Zvukovy zadznam uloZen v archivu
autora.
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tvofit vice videi a formati, které zaujmou a pouze trailer dnes jiz nesta¢i.’®® Pavel Novak
uvadi, Ze v poslednich nékolika letech vyrazné nartsta investice do online reklamy, ktera se
jevi jako jedna z nejucinnéjsich, zatimco ubyvaji investice do televizni kampané a outdoor,
nejméné Ucinna je dle Novaka rozhlasova reklama. Televizni kampan je velky naklad
a vyplati se ptedevsim, pokud ma film jako medialniho partnera televizni stanici, coz bylo
naptiklad u filmu Srdce na dlani, jehoz medialni partner byla TV Prima. Bézné se v televizi
vyuzivaji dvaceti vtefinové spoty. Novak uvadi, Ze u ¢eskych filmu jsou outdoorové reklamy
rozsahlejsi a veétsi nez u zahrani¢nich filmi. Zatimco u Ceskych filmu se distributoii podili
na ptiprave grafickych materidli a vizualni stranky kampan¢, americké produkce zasilaji
distributoriim jiz pfipraveny balicek s veskerymi vizualnimi podklady pro propagaci bez
vétsi moznosti do n&j zasahovat.'®® Odbornici se shoduji, Ze nejucinnéjsi komunika¢ni
nastroj je trailer v king. Novak rozdé€luje u¢innost komunikacnich kanald nasledovné: 40 %
online reklama a socialni sité, 20 % televizni reklama, 15 % outdoor, 15 % tiSténa reklama
+ PR, 10 % radio.'®° Gabrielova rozdélila u¢innost reklamy pro film Prvok, Sampon, Tecka
a Karel nasledovné: 26 % televizni reklama, 7 % radio, 30 % outdoor reklama, 7 % ti$téna
reklama, online reklama a socialni sité 22 %.%! Gabriclova uvadi, Ze kazda kampari je
postavena na jiném medialnim kanalu a vzdy zaleZi na cilové skuping. V ptipadé filmu

Prvok, Sampon, Tecka a Karel se kampan zaméfila na outdoor reklamu a online.6?

Pro zvefejnéni traileru je stéZejni YouTube kanal Totalfilm.cz, kde byvaji trailery
nejucinngjsi. Také se trailer zvetfejiiuje na YouTube kandlu dané distribucni spolecnosti,
socialnich sitich distributora a kina. Pro film je velmi vyhodné mit silné medialni partnery,
Ktefi rozsifi pokryti cilové skupiny. Kromé osloveni $irsi cilové skupiny muze medialni
partner poskytnout finanéni zazemi filmu &i odlehéit filmu od nakladf na propagaci.t®® Film
Srdce na dlani mél silné medialni partnery, jako TV Prima a radio Impuls (vyhoda
celoplosného radia). Hlavni medialni partner radio Impuls propagoval film nékolika
zpusoby, naptiklad rozhovory s herci v zivém vysilani ¢i poradani soutéze o listek do kina.

Soutéz také probihala napiiklad na socidlnich sitich supermarketu Billa. Intenzivné
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probihala i kampan na socialnich sitich TV Prima, ktera lakala svymi ptispévky lidi do kina
na tento film. Cinestar uspofadala Damskou jizdu, kde se promital tento film pied vefejnou

premiérou.

Tabulka 5: vyuZiti komunikacnich kandlii a nastroji (zdroj. viastni vypracovani)

Tisk/internetova
Film Televize Outdoor Radio/rozhlas zpravodajstvi a
stranky
Vyuziti vyraznych
) OOH ploch CSFD.cz, TV mini,
Srdce na dlani TV Prima v centru Prahy, Radio Impuls Totalfilm.cz, BUS
billboardy u TV
prazskych silnic
Prvok, Sampén, Ceska CLV, Bigboardy, Evropa 2/ Totalfilm.cz,
Tecka a Karel televize led TV Frekvence 1 CSFD.cz, Tyden.cz
Digitalni —
obrazovky u CSFD.cz
Jursky ve t: Zénik TV Nova h.laV.mCh prazskych Radio Impuls | Totalfilm.cz, Instinkt,
fise silnic, CLV panely (s ,
. . Abicko.cz, Tyden.cz
v nakupnich
centrech

7.2.1. Nacasovani komunikacni kampané

vvvvvv

marketingové komunikace vySe zminénych filmt ¢asové vypoustény pied premiérou, je
uvedeno v Tabulce 6. Novak uvadi, ze kampan pro film Srdce na dlani planovali dva mésice.
Kazdy komunikac¢ni kandl a format ma vlastni rytmus a propagace se vypousti postupné,
I kdyZ nejintenzivnéjsi je v tydnu pted premiérou. Outdoor reklama se vypousti 14 dni az
jeden mésic pied uvedenim v kin¢€. Novak zminuje, Ze televizni kampan, podobné jako
rozhlasovou, je dobré soustiedit pfevazné na tyden pied premiérou.'® Gabrielova uvadi, ze
u filmu Prvok, Sampon, Tecka a Karel probihala aktivné televizni kampati jiz tii tydny pied
premiérou. Na socidlnich sitich a webovych portalech kampan za¢ind mnohem dfive,
I n€kolik mésicti dopiedu. Stézejni pro kampan je trailer v kinech, zpravidla kina nepousti
trailer filmu, ktery vychazi déle nez za dva mésice. Novak uvadi, ze jakmile maji k dispozici
trailer pro zvefejnéni online, posilaji jej také do kin.*®® U filmu Jursky svét distribuce dostala
hlavni plakét a trailer tii mésice pfed premiérou. Nejintenzivnéjsi bod kampané je vzdy tyden

pfed premiérou, kdy je dileZité intenzivné nasadit vesSkeré komunikaéni néstroje a taktiky.
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Avsak hlavni kampan startuje vétSinou meésic pfed premiérou. Gabrielova uvadi, Ze

nejintenzivn&j§i kampat pro film Prvok, Sampon, Tecka a Karel trvala po dobu ti tydnt

pied premiérou.

Tabulka 6: Nacasovani kampané (zdroj: viastni vypracovani)

Film V kinech Outdoor Soscl,l;lm Televize Rozhlas Tisk
Srdce na dlani 1 mésic 14 dni pred 2mésice | 10dni g g pred 1 mésic ped
pred pred
Prvok, Sampon, L 1,5 mésice | 4 mésice | 3 tydny Ly Cr oy
Tetka a Karel 2 mésice pied pied pied 7 dni pied 1 mésice pied
Jursky Ve t: Zénik 2 mésice ! eI 6 mesicd 7vd ! 7 dni pted 1 mésic pred
fise pred pred pied

7.2.2. Finan¢ni stranka kampané

Novak uvadi, ze reklamni rozpocet pro vysokorozpoctovy cesky film byva i vyssi
neZ rozpo&et na propagaci hollywoodskych filmi v Ceské republice.'®® B&zny rozpodet na
propagaci hollywoodského filmu v Ceské republice se pohybuje okolo 2,5 miliond K¢&.
Gabrielova uvadi, ze kampaii pro film Prvok, Sampon, Tecka a Karel méla témét
dvojnasobny rozpocet, nez je b&zné. Financni stranka kampané jednotlivych filmi je
popsana v Tabulce 7. Distributor sestavuje rozpocet na marketingovou kampan, dle
piedpokladaného vydélku v kinech.®” Gabrielova sdéluje, ze finalni podoba rozpoétu je
jasna nejpozdéji 14 dnii pted uvedenim filmu v kinech, av§ak odhadovany rozpocet se tvofi
jiz 6 mésict doptedu.’® V piipadé propagace eského filmu naklady na marketing nese
distributor a nasledné se odpogitavaji ze zisku, z kterého se vyplati producent.'®® Prvni tyden
se zisky z prodeje listkii déli rovnomérné mezi distributora a kino, nasledné kazdy tyden

klesa procento zisku pro distributora, kdy tento podil kon¢i na 30%.
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Tabulka 7: Financni stranka kampané (zdroj: viastni vypracovani)

Cena
Film marketingové Celkovy rozpoet = Triby v CR Kkiné
kampané do kin

Srdcenadlani | Cca 3 miliony K& neuvedeno 27 017 844 K&
Prvok, §amp(')n,
Tecka a Karel
Jursky svét: Zanik
fise

Cca 4 miliony K¢ 44 000 000 K¢ 79 800 408 K¢

Cca 2,8 miliond K¢ | 3 755 640 000 K¢ 65 145 273 K¢

7.2.3. Komunikace s producenty

Ptevazné u Ceskych filml producent mivd konkrétni piedstavu, kterd se ne vzdy
shoduje s distribuc¢ni strategii a komunikace byva slozitéjsi, nebot’ se musi najit kompromis.
Zahrani¢ni filmy jsou méné naro¢né na komunikaci s producentem, v téchto piipadech
distribuce posila pouze podklady na schvaleni a jsou stanoveny jasné podminky spoluprace.
Nasledné distributofi zasilaji producentim reporty ohledné navstévnosti a trzb&. Pavel
Novak uvadi, ze pfi zpracovavani materidlu u Ceského filmu maji vétsi volnost, ale
u realizace kampané maji vétsi volnost u zahraniéniho filmu.}’® Martina Gabrielova sdéluje,
ze u filmu Prvok, Sampon, Tecka a Karel byla spoleénost Bontonfilm jeden z producentt a

mohla proto mnoho véci fesit interné bez komplikaci pti domluvé.

7.2.4. VyuZiti socialnich siti a online prostoru

Do online reklamy a socidlnich siti investuji distributofi zna¢nou ¢ast rozpoctu
a povazuji tento komunikaéni kanal za velmi Gi¢inny. Pokud film nema exkluzivni smlouvu
s medialnim partnerem, ktery ma pravo na prvni zvefejnéni, propagacni materialy se zasilaji
najednou partneriim filmu a ostatnim webovym portalim, jeZ zvetejni ptispévky na svych
socialnich sitich ve spojitosti s danym filmem. Podstatné je zvetejnéni na socidlnich sitich
distributora, kin a filmu (pokud mé vlastni lokélni ucet). Dosahy socialni sit¢ distributorii
znazoriuje Tabulka 8. Martina Gabrielova uvadi, ze socialni sité¢ byly pro film Prvok,
Sampén, Tecka a Karel velmi uéinny zptisob propagace. Ucet tohoto filmu zaloZzeny na

vvvvvv

republice. Tento ucet obsahoval fotky ze zakulisi filmu, videa z nataceni nebo kratké
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vystiizky piimo z filmu. Dosahy socidlnich siti pfedmétnych filmt ukazuje Tabulka 9.
Odbornici vidi vyhodu socialnich siti v okamzité odezve a tvrdi, ze nejlépe funguji soutéze.
V Ceské republice nejsou socialni sité pro herce dilezité tak, jako v Americe, neni zde pro
to vytvoien systém. V Americe jsou profily herci dulézitou soucasti propagace filmu a
byvaji soucasti bézné marketingové strategie. Ovsem Martina Gabrielova uvadi, ze u filmu
Prvok, Sampon, Tecka a Karel herci aktivné propagovali film na svych socialnich sitich a to

velmi pomohlo zvysit povédomi o filmu. Film byl propagovan i ¢eskymi influencery.

Tabulka 8: Socidlni sité distributorii (zdroj: vilastni vypracovaini)

Distribuce Instagram Facebook YOUTL,Jbe
kanal
CinemArt 13,5 tisic 142 tisic 28,8 tisic
sledujicich | sledujicich | odbératelt
Falcon 39,3 tisic 175 tisic 18 tisic
sledujicich | sledujicich | odbératelt
St 18,2 tisic 186 tisic 41,1 tisic
sledujicich | sledujicich | odbératela

Tabulka 9: Socidlni sité filmii (zdroj: viastni vypracovadni)

Film Instagram Facebook

Srdce na dlani 1 269 sledujicich | 2 142 sledujicich
Prvok, Sampén,
Tecka a Karel

Jursky svét: Zanik
fise

6 713 sledujicich 26 722 sledujicich

Bez ¢eského uctu 133 sledujicich

7.2.5. Stézejni body kampané

Pavel Novak sdé€luje, ze pro film Srdce na dlani byl stéZejnim bodem propagace
pfipomenout Uspésny film Zeny v béhu, ktery pochazel od stejnych tvirci. U filmu Srdce na
dlani byly zvoleny jako hlavni komunika¢ni kandly televize, outdoor, online kampan
a socialni sité. Vizual plakatu Srdce na dlani mél podprahové evokovat plakat filmu Zeny
vV béhu. Zamérem bylo nalakat divaky do kina na film, ktery jim pfinese pohodu a pfijemny

pocit. Dal§im ,,lakadlem* bylo herecké obsazeni.!’
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Pro kampan filmu Jursky svet: Zanik rise bylo stézejni propagovat znacku Jursky
park. Cilova skupina tohoto filmu byla ,,vSichni“, a to bylo propagovano. V kinech byla
uvedena verze s titulky i s dabingem. Novak je piesvédéen o tom, Ze téméf kazdy, kdo na

tento film Sel, znal Jursky park a byl ovlivnén touto znackou.

Martina Gabrielova uvadi, ze v pocatku komunikace filmu Prvok, Sampon, Tecka a
Karel nejvice pomohlo kampani jméno reziséra a autora knizni pifedlohy Patrika Hartla a

také velmi silné herecké obsazeni. Cilem bylo vyvolat WOM, které pomohlo tuspéSnosti

filmu. Pozornost byla zaméfena na socialni sit&, online reklamu a outdoor reklamu.1"2

7.2.6. Souhrn fungovani filmového marketingu

Z ptedchozich kapitol, které obsahovaly informace z rozhovort se zastupci ceskych
filmovych distribu¢nich spolecnosti, 1ze zakladni distribu¢ni taktiky pti propagovani nového

filmu do kin shrnout v nasledujicich bodech:
e Kklicovy je prvni vikend v kinech, ktery rozhodne o uspéchu filmu;

e prvni teaser Ci trailer se zvefejiiuje u ¢eského filmu obvykle dva mésice pred

premiérou, u zahrani¢niho to miZe pul roku aZ rok pfed premiérou;

e vyhodné pro film je mit silné medialni partnery, ktefi podpoii film finan¢né

¢i jej budou propagovat;
e Cesky film miva zpravidla jeden trailer, zahrani¢ni film ma dva a vice;
e outdoor reklama se zavadi 14 dni az jeden mé&sic pfed premiérou;

4

e televizni a rozhlasovy spot bézi vétsinou v tydnu pied premiérou, kdy je

celkoveé kampan nejintenzivnéjsi;
e stézejni je trailer v king, ktery bézi maximalné dva mésice pied premiérou;
e naklady na propagaci nese distributor;

e hlavni ¢ast kampané zacina mésic pied premiérou se zaméfenim na tyden

pted premiérou;

172 Rozhovor s Martinou Gabrielovou vedla Barbora Dokulilova, 31.3.2022. Ptepis ulozen v archivu autora.
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kampaii pro vysokorozpoétovy &esky film stoji v Ceské republice cca

2,5 milionu K¢;

vyplati se investovat ¢as i penize do online reklamy;

nejmén¢ Uc¢inna je rozhlasova reklama;

premiéry zahrani¢nich filmu se planuji az dva roky pted zacatkem natacenti;
pro zvetejnéni traileru je efektivni stranka Totalfilm.cz;

do propagace ¢eského filmu se v nékterych piipadech investuje vice penéz,

nez do propagace zahrani¢niho filmu,

distributofi vice zasahuji do vizualniho vzhledu kampané (plakat, trailer)
u ¢eského filmu, ale u zahrani¢niho filmu maji vétsi volnost pii realizaci

kampang.
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8. DOTAZNIKOVE SETRENI — FILMOVI DIVACI

Obsahem kapitoly je interpretace vysledki kvantitativniho vyzkumu, jehoz
nastrojem bylo dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl realizovéan elektronicky prostiednictvim
webové stranky Survio. Osloveni respondentd probihalo na tematicky zaméfenych
facebookovych skupinach, vitadach studentdl Vysoké Skoly kreativni komunikace
a u béznych navstévnika kin. Pro tento vyzkum byl zvolen vzorek 100 respondentii bez
jakychkoliv blizsich specifik. Zaroven nebyla podstatna konkrétni charakteristika

respondenta, jedina podminka spocivala v navstiveni kina alespoil 2x ro¢n¢.

Dotaznik byl sestavovan s cilem ovéfit funkénost tvrzeni odpornika z kapitoly 7.2.
a zodpovédét VO2. V nasledujicich podkapitolach dojde K interpretaci dat ziskanych
Z jednotlivych odpovédi s primarnim cilem zjistit, jaké komunikaéni nastroje filmu nejvice
ovliviiuji divaka navstivit film v king¢ (VO2). Uplné znéni dotazniku je soudasti piilohy

Piiloha I;: Dotaznikové Setieni - filmovi divaci.

Mezi respondenty bylo 37 muzi a 63 Zen, pti¢emz nejpocetnéji zastoupena vékova
skupina byla ve véku 18-24 let. Konkrétni zastoupeni vékovych skupin je uvedeno v ptiloze
Ptiloha II: Dotaznikové Setfeni - vysledky. 56 respondentti uvedlo, ze navstévuji kino
minimalné 1x za 2—6 mésict, druha nejpocetnéjsi skupina (18 respondentti) navstévuje Kino

minimélné 1x za mésic. Cetnost navitév respondentt znazorfiuje Graf 1.

Graf 1: Prehled navstévnosti kina, (zdroj: vlastni vypracovani)
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8.1.Ukazatele atraktivity filmu

Ukolem druhé otézky bylo zjistit, jaké prvky filmu, jakozto dila, jsou pro divaka
ukazatelem atraktivity. Vysledky otazky mohou slouzit pro zohlednéni daného prvku pfi
propagaci nového filmu. Respondenti méli rozdé€lit 100 bodi mezi nékolik prvka filmu
audélit je dle atraktivity. Pro respondenty hraje velkou roli pii rozhodovani herecké
obsazeni, coz se shoduje s nazory odbornikd, ktefi toto vztahuji predevsim na ¢eské filmy,
kdy divaky zajimaji pfedevsim herecké obsazeni a ptizpusobuji tomu i propagaci filmu.
Nejvice dulezity je pro divaky piibeh, ovsem pokud film s dobrym ptibéhem nebude G¢inné
zpropagovan a piib&éh ptedstaven, neni pravidlem, Ze najde uspéch v kinech. Za méné
dalezity prvek filmu divaci povazuji producenta ¢i studio, ikdyz prave ti nejvice ovliviiuji
kone¢nou podobu dila. Pfedevsim u americkych filmt jsou velmi znatelné zasahy studia na

koneéném vysledku. Ostatni ukazatele atraktivity filmu znazorniuje Graf 2.

Graf 2: otdzka ¢.2: ukazatele atraktivity filmu, (zdroj: vlastni vypracovani)
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8.2. Uc¢innost komunikacnich nastroju

Odbornici se shoduji na tom, Ze nejucinnéjsi komunikacni nastroj je trailer, coz
potvrdil 1 vysledek, kde m¢li respondenti urcit tfi komunikacni néstroje, které je nejvice
naldkaji, k tomu vidét film v kin€. 95 respondentd uvedlo trailer, 81 respondentti da na

doporuceni od znamého, tedy na formu reklamy WOM a velky vliv ma také hodnoceni ¢i
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recenze. Respondenti nepovazuji plakat za hlavni nastroj, ktery by je mél naldkat jit do kina,

coz dokazuje, ze plakat dnes jiz neni ustfednim nositelem reklamniho sdéleni. Konkrétni

¢isla jsou vyobrazena na Grafu 3.

Graf 3: otdzka ¢.3: ucinnost komunikacnich ndstrojii (zdroj: vlastni vypracovani)
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8.3. Atraktivita traileru na komunikaénich kanalech

vvvvv

vvvvvv

Graf 4: otdzka ¢. 4: atraktivita komunikacnich kanalii — trailer (zdroj: vlastni vypracovani)
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odprezentovat v kinech a na YouTube kanalech. Respondenti méli rozdélit 100 bodt mezi
nékolik reklamnich kanalt, kde je pro né trailer nejzapamatovatelngjsi. Nejvice bodu ziskal
trailer na YouTube a druhy byl trailer v kinech. Nejmén¢ bodu ziskaly webové stranky filmu,
coz potvrzuje Ustup trendu atraktivity oficidlnich webovych stranek filmu. Atraktivita

jednotlivych kanalt pro trailer je znazornéna v Grafu 4.

8.4. Atraktivita komunikac¢nich kanalu

Cilem této otazky bylo zjistit, kde si respondenti nejvice v§imnou filmové reklamy.
Meli oznacit dva kanaly, které jsou pro né nejviditelnéjsi. Nejvice respondentit oznacilo
reklamu na socialnich sitich, zatimco odbornici uvedli, Ze investuji zna¢nou ¢ast rozpoctu
do outdoorové reklamy, ktera je vyrazna pouze pro 27 respondentli. Podle odborniki je
velmi ucéinna online reklama, kterou oznacilo 48 respondentii také jako jednu
z nejucinngjSich. Radio je pro filmovou reklamu nejméné Uc¢inny kanal, coz potvrdily

vysledky, které jsou zobrazeny v Grafu 5.

64



Graf 5: otdzka ¢. 5: atraktivita komunikacnich kanali (zdroj: vlastni vypracovani)
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8.5.Vyuziti socialnich siti a online prostredi

Socidlni sit¢ distributortt 1 filmovych tituld hraji podstatnou roli v celkové
marketingové strategii a nepochybné si zaslouzi zna¢nou ¢ast pozornosti. Pozitivni efekt
socialnich sitich pfi propagaci nového filmu potvrzuje 65 respondentt, ktefi uvadi, ze tyto
ptispévky maji vliv na jejich rozhodovani navstivit film v kin€. Nejen se socidlnimi sit€émi
jsou spojena videa, tvofend piedevSim pro zvetejnéni online, at’ uz jde o videa ze zékulisi,
viralni videa s herci ¢i film o filmu. Pro 63 respondentt jsou tato videa lakadlem na samotny
film a dokdzi ovlivnit jejich rozhodnuti. Z tohoto Setfeni lze jednozna¢né potvrdit vliv
obsahu na sociélnich sitich na navstévnost filmu v king€. Celkové vysledky odpovédi jsou

uvedeny Vv piiloze Ptiloha II: Dotaznikové Setfeni — vysledky.

8.6. U¢innost PR a podpory prodeje

Cilem osmé otazky bylo zjistit, do jaké miry se respondenti ucastni PR akci a akci na
podporu prodeje. Respondenti méli na vybér ze Sesti moznosti (viz. Graf 6), kde méli oznadit
vSechny moznosti, kterych se ucastni. 58 respondentli se neucastni zddné z uvedenych akci,
coz neni piekvapivy vysledek, jelikoz vétSina divaka, ktefi navstévuji kino 1% za pul roku,
pravdépodobné nebude vyhledavat konkrétni akce. 30 respondentt uvedlo, ze se zicastiuji

premiér a 16 respondentli se ucastni specidlnich dni kin. Specialni dny kin maji zajisté
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pozitivni vliv na navstévnost filma v kinech a neni pochyb, ze tento typ podpory prodeje by

mél byt rozvijen.

Graf 6: otdzka ¢. 8: ucinnost PR a podpory prodeje (zdroj: vlastni vypracovani)
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8.7. Vnimani filmové propagace

Tato otazka méla zjistit vnimani divaka filmové propagace, ktera se zaméfovala na
jedno z témat zminovanych v kapitole 7.2. Odbornici uvedli, Ze neni pravidlem, aby kampan
pro zahrani¢ni film byla drazsi, ¢asto ma cesky film podobné ndklady na propagaci jako
zahraniéni. 49 respondenti se domniva, ze do propagace zahraniénich filma se v Ceské
republice investuje vice penéz. Ovsem 40 respondentii spravné uvedlo, Ze to neni pravidlem
a dokazi kampané vnimat objektivné. Celkové vysledky odpovédi jsou v ptiloze Ptiloha II:

Dotaznikové Setfeni — vysledky.

8.8. Uinnost kampané filmu Jursky svét: Zinik ¥ise

Desata otazka mela ovefit tvrzeni odbornikti podilejicich se na kampani pro tento
film. Odbornici v kapitole 7.2. uvedli, Ze pii propagaci filmu spoléhali pfedev§im na
fanousky filmu Jursky park a celkova marketingova strategie byla upozadéna znackou
Jursky park a ptredeSlym dilem. Respondenti méli uvést, pro¢ na tento film §li do kin (pokud
§li). Tfemi hlavnimi divody navstév filmu byla oblibenost filmt Jursky park, podafeny
predesly dil Jurského svéta a trailer. 26 respondentll oznacilo jako jeden z hlavnich divodi

navstévy vyskyt motivu Jurskeho parku, coz potvrzuje ucinny zamer celé propagace tohoto
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filmu. Ostatni divody zhlédnuti jsou zobrazeny v Grafu 7. V navazujici otazce bylo tikolem
zjistit, zda divaci zhlédnout dalsi brzy ocekavany dil Jurského sveta v Kinech. VétSina
respondentl uvedla, ze film v kin€ nenavstivi, jelikoz je zklamal predesly dil nebo si radéji
pockaji az bude online. Otazka zni, jestli pfesvédcivejsi propagace dostane divaky do kina

nebo bude opét spoléhat na fanousky uspésné série Jursky park.

Graf 7: otdzka ¢. 10: ucinnost kampané filmu Jursky svét: Zanik rise (zdroj: vlastni vypracovani)
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8.9. U¢innost kampané filmu Srdce na dlani

Otazka 12, 13 a 14 méla ovéfit funkénost zaméru kampané pro tento film, ktera byla
popséna Vv kapitole 7.2. StéZejni pro tuto kampai bylo odk4zani se na spésny film Zeny
V béhu od stejnych tviirci, $lo o podobnou kreativu celé kampané i filmu, ktery se netajil
podobnou vizualizaci. Dvanécta otazka méla za cil ovéfit, zda respondenti zaznamenali, Ze
film pochazi od stejnych tvirci jako film Zeny v béhu. 33 respondentii uvedlo, Ze si jsou
toho védomi a stéZejni sdéleni celé kampang, bylo z ¢asti uspésné. Dalsi otazka navazovala
tim, zda je tento fakt ovlivnil k navstéve filmu v kin€. 24 respondenti §1o do kina na zaklad¢
tohoto faktu, ¢imz lze hlavni motiv kampané povazovat za uspéS$ny. Posledni otazka
sméfovana k tomuto filmu potvrdila tvrzeni odbornikt, ze u Ceskych filmu je hlavnim
lakadlem herecké obsazeni. Takto tomu bylo i u tohoto filmu, kde 29 respondentti uvedlo,
ze herecké obsazeni byl hlavni ditvod navstévy filmu v kin€. Nejméné lidi ovlivnilo vizuélni

zpracovani, pfi¢emz si tvirci filmu zakladali na celkové vizualizaci, ktera méla vzbudit
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pfijemny a svézi dojem s odkazem na film Zeny v béhu. Faktory ovlivijici divacké

rozhodovani zndzornuje Graf 8.

Graf 8: otdzka ¢. 14: ucinnost kampané filmu Srdce na dlani (zdroj: vlastni vypracovani)
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8.10. Uc¢innost kampané filmu Prvok, Sampon, Tecka a Karel

Cilem otazky bylo zjistit, jaké prvky ovlivnily respondenty pii navstévé filmu
Vv kinech. Vybér byl slozen z prvki, kterym tviirci kampané piikladali nejvyssi vahu pfi
propagaci. Vysledky odpovidaji tvrzeni odborniki, ktefi spoléhali na fanouSky knizni
pro 33 respondentti pti rozhodovani a pro 19 to byla knizni ptedloha, ktera byla pro kampan
také klicova. Filmu pomohla WOM reklama, jelikoz 18 respondentti uvedlo, ze navstivili
film na zdkladé doporuceni ¢i hodnoceni. Marketingovy zamér byl dle odpovédi respondenti

naplnén. Prvky ovlivilujici rozhodovani divaka navstivit tento film v kin€ znazoriuje Graf 9.
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Graf 9: otizka ¢. 15: vic¢innost kampané filmu Prvok, Sampén, Tecka a Karel

(zdroj: vlastni vypracovéni)
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9. ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: V ¢em se lisi propagace Ceskych filmt do kin od propagace zahrani¢nich filmi

v Ceské republice?

Propagace Ceského a zahrani¢niho filmu se 1isi v komunikaci s producentem,
v nacasovani ¢i v realizaci. Hlavni rozdil je v komunikaci s producentem a moznostech
zasahovani distribuce do vizualni stranky kampané. U ¢eského filmu mé distributor moznost
zasahovat do tvorby plakatu ¢i traileru, zatimco u zahrani¢niho filmu distributor dostane jiz
pfipraveny bali¢ek s veskerymi materialy k propagaci. Distributor ma u zahrani¢niho filmu
vSak vétsi volnost pii celkové realizaci kampané, zatimco u Ceského filmu do tohoto
intenzivné zasahuje producent a musi se ¢astokrat hledat kompromis. Zna¢né rozdily jsou
I V nacasovani, nebot’ u zahrani¢niho filmu distributor dostava i dva roky pied natacenim
informaci, Ze se film bude natdcet a nasledné¢ se hleda datum premiéry. U €eského filmu se
distributor zapojuje vétSinou mésic pred natacenim, ale ma moznost se ucastnit nataceni
V rAmci pofizovani propaga¢nich materialti a zvat k nata¢eni média. Cesky film mé vice
moznosti zapojit herce do propagace, tocit propagacéni videa, zvat je na rozhovory, potadat
premiéry apod. Teaser trailer zahrani¢niho filmu je mozné vidét uz i rok dopfedu pied
premiérou, zatimco trailer na ¢esky film se zvetejiiuje nejdiive 2—4 mésice pred premiérou.
Rozdil je i v poctu trailerti a teaserd. Zahrani¢ni film miva dva a vice trailert i teaserd,
zatimco ¢esky film ma vétSinou 1 trailer a ziidka i oficialni teaser. Do propagace ceského
filmu se n€kdy investuje i vice penéz nez do propagace zahrani¢niho filmu, neni proto
pravidlem, ze americky blockbuster méa nakladné¢js$i kampan nez ¢esky vysokorozpoctovy

film.

VO2: Jaké nastroje marketingové komunikace filmu nejvice ovliviiuji divdka

navstivit film v kiné?

Nezpochybnitelné je tvrzeni odborniki, ktefi se shoduji s divaky, ze filmovy trailer
je nejucinngj$i komunikacni néstroj Ceského i zahrani¢niho filmu. Podstatné je zvolit
spravny komunikaéni kanal pro jeho zvetejnéni. Trailer je pro divaky nejvice atraktivni na
YouTube kanalech, konkrétné¢ kanal Totalfilm.cz spolupracuje s distributory pro
zvefejiiovani trailert, které zde dostavaji nejvyssi miru pozornosti. Divaci také hodnoti jako
efektivni trailer promitany v kiné pied piedstavenim, v ¢emz se shoduji s odborniky. Trailer
v kiné¢ umoznuje zacilit na konkrétni publikum v cilové skuping, které ptislo na zanrové

podobny film. Jako velmi G¢innym komunika¢nim kanalem pfi propagaci filmu se ukazaly
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socialni sité. Divaci se rozhoduji dle ptispévkl na socidlnich sitich, zda chtéji zaplatit své za
listek do kina. Nejvice Gi¢inna jsou viralni videa, rozhovory s herci nebo videa z nataceni.
Online reklama ses ukazala také jako velmi U¢inny komunikaéni nastroj, coz uvedli
odbornici 1 divaci, at’ uz jde o bannery ¢i sponzorované piispeévky na socialnich sitich. Forma
WOM reklamy funguje pfedevsim jako doporuceni od znamych, ktefi film jiz vidéli nebo
od znamé osobnosti, jez film doporucuje napiiklad na socialnich sitich. Pokud chce film
naldkat divaky do kina, musi zaméfit komunikaci na prvky filmového dila, které divaci
povazuji za nejvice atraktivni. Divaci povazuji za nejvétsi ,,lakadlo® herecké obsazeni,

atraktivni piib¢h a Zanr.
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ZAVER

Primarnim cilem prace bylo popsat a analyzovat postupy, které vyuzivaji Cesti
distributofi pfi uvadéni novych filma do kin a vytvofit uceleny ptehled fungovani tohoto
trhu. Sekundarni cil byl objasnit realny vliv nastroju marketingové komunikace na
rozhodovani divaka navstivit film v King. Za timto t¢elem teoreticka ¢ast obsahuje zakladni
terminologii z oblasti marketingu se zaméfenim na marketingovy mix. Daéle se prace
zaméfila na uvedeni do filmového pramyslu v Ceské republice, kde popsala vyrobu filmu,
filmovou historii a odbornou terminologii z filmového pramyslu. Zasadni tGsek teoretické
Casti pro praktickou ¢ast aplikoval marketingové terminy do filmového primyslu se

zaméfenim na komunikac¢ni stranku marketingové kampané filmu.

Praktickd &ast analyzuje soucasny filmovy trh v Ceské republice a na zikladé
polostrukturovanych rozhovorti s odborniky =z filmovych distribu¢nich spole¢nosti
analyzuje tfi pouzité komunikaéni kampané finan¢n¢ Gspé$nych filmi v ¢eskych kinech za
posledni roky. Dale prakticka ¢ast uvedla vhled do distribu¢nich taktik pii propagaci nového
filmu do kin na zéklad¢€ analyzy filmovych kampani a rozhovorl s odborniky. Druhd cast
objasnila funk¢nost distribucnich taktik a realny vliv komunikaénich nastroji filmu na

rozhodovani divaka navstivit film v kin€é pomoci dotaznikového Setfeni na vzorku 100

navstévnika kin.

Primarni 1 sekundarni cil prace byl splnén. Prace také odpovédéla predevsim na dveé
predem stanovené vyzkumné otdzky. Prvni se snazila zjistit, jaky je rozdil pfi propagaci
¢eského a zahrani¢niho filmu pfi uvedeni do ¢eskych kin. Zahrani¢nim filmem se v kontextu
této prace rozumi americky komeréni film. Na tuto otdzku odpovédéla prvni polovina
praktické ¢asti, kterd popsala a analyzovala postupy a taktiky pii propagaci nového filmu.
Propagace se lisi predev$im v komunikaci s producentem a moznostmi distribuce zasahovat
do podoby plakatu ¢i traileru. Lze uvést, ze nadklady na propagaci ¢eského filmu byvaji
Castokrat vyssi nez na propagaci zahrani¢niho filmu z divodu moZnosti vyuziti vice
komunikac¢nich prostiedkil pro cesky film. Vyslo také najevo, Ze s propagaci ¢eského filmu
se vice pracuje a je na ni vynalozeno vice Gsili. Rozdil Ize také vidét z hlediska nacasovani
celé kampané, kdy je zahrani¢ni film propagovan delsi dobu a prvni zminka o ném miize
probéhnout i s rocnim predstihem. Tento cil byl splnén a lze fici, ze do propagace ceského
filmu mize distributor zpravidla vice promitnout své zkusenosti, kreativu a vice zasahuje do

celého procesu, coz se odrazi na nakladech, ale i intenzité celé kampang.
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Dotaznikové Setfeni zodpovéd€lo druhou z vyzkumnych otazek, jaké nastroje
marketingové komunikace maji nejvétsi vliv na rozhodovani divaka navstivit film v king.
Zaroven dotaznikové Setfeni ovéfilo tvrzeni odbornikli a funk¢énost taktik. Divaci potvrdili
tvrzeni odbornikt, Ze nejveétsi vliv na jejich rozhodovani ma trailer, ktery vidi v kin¢ nebo
na YouTube. Potvrdila se uc¢innost online reklamy, které odbornici vénuji velkou cast
pozornosti pri kampani. Velky potencial maji socialni sité, dle kterych se divaci Casto
rozhoduji, zda chtéji film navstivit. Dale se potvrdila funk¢nost hlavnich distribuc¢nich taktik

u konkrétnich kampani zminovanych filmt.

Praktickd ¢ast nabidla kromé odpovédi na stanovené cile dalsi data k analyze a nabizi
se otazky pro dal$i vyzkum: Jaké znacky ¢i jména jsou na ¢eském filmovém trhu ukazatelem
kvality pro divaky? Jaké jsou rozdily na evropském trhu filmové propagace? Jak velkou roli

hraje PR filmu v jeho tspé&snosti?

Stanovené cile byly splnény. Po dvou letech, kdy byl filmovy primysl utlumen, Si
odvétvi filmového marketingu zaslouzi vyssi pozornost, nez kdykoli v minulosti. Tato prace
muze slouzit filmaftim, ktefi chtéji ziskat vhled do problematiky propagace filmu do kin
v Ceské republice, tak komukoliv kdo chce v tomto vyzkumu déle pokraovat a pomoci, tak

revitalizaci sou¢asného kinopriimyslu.
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Priloha I: Dotaznikové Setfeni - filmovi divaci

1 Jak casto chodite do kina?

|:| prevazné 1x tydné D minimalné 1x za mésic D minimalné 1x za 2 mésice |:| minimalné 1x za 2-6 mésic(

[ ] Jina.

2 Na filmu mé nejvice oslovi...

Napovéda k otazce: Rozdélte body Nejvice bodii = nejvice mé na filmu zaujme, Nejméné bodii = nejmiri mé
zajima

Rozdélte: 100 bodu

Herecké obsazeni

Rezisér

Producent, studio

Pribéh

Rozpocet

Zanr

Nominace a ocenéni

3 Ke zhlednuti filmu v kiné mé vétSinou nalaka

Napovéda k otazce: wherte 3 odpovédi

|:| Trailer (na jakékoli D Plakat (na jakékoli D Doporuceni (od znamého i
platformé/misté) platformé/misté) mamé osobnosti..)
Akce kin (slevy, soutéze, D reklama (televize, radio,
specialni dny) socialni sité..)

|:| Recenze/hodnoceni
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4 Kde Vas nejvice zaujme trailer

Napovéda k otazce: rozaélte body

Rozdélte: 100 bodu

Vkiné

Na YouTube

V televizi

Na socialnich sitich (Instagram, Facebook...)

Weboveé stranky filmu

Filmové portaly (CSFD, Kinomaniak..)

5 Filmové reklamy si nejvice vsimnu

Napovéda k otazce: Vierte komunikacni kanaly, které jsou pro Vds nejvice atraktivar pii propagaci nového filmu do kin. Vyberte 2

|:| Socialni sité D Televize |:| Radio/rozhlas D [)’utn?ucrreklama(blllboard,utyllght,
zastavky...)
D Tisk (Casopisy, D Online reklama (bannery,
noviny) videoreklama...)

6 Maji na Vase rozhodovani vliv pfispévky na socialnich sitich filmd/distributort?

Napovéda k otazce: DokdZou Vs oviivnit prispévky na socidlnich sitich, abyste navstivili film v kinech?

|:|Ano DNe

7 Ovliviuji Vase rozhodovani online videa spojena s filmem (reportaze z nataceni, behind the
scenes, rozhovory s herci, viralni videa...)

Napovéda k otazce: Pokud Vds zaujmou napiiklad rozhovory s herdi, koupite si listek do kina na dany film?

|:|Ano DNE

84



8 Ucastnite se...
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéd/

o Specialnich dnd kin (damska Soutéi (o listky, filmovy Akce spojené s filmem (rozhovory s
P
D remier D jizda, akéni nedéle...) D merchandising) D herci, specialni akce...)
L] Nigeho

[ s | |

9 Myslite si, e se do propagace zahranicnich filmd investuje vice penéz nez do Ceskych filma (v
Ceské republice)?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Neni to pravidlem O Ano O Ne

10 Film Jursky svét: Zanik fiSe (2018) jsem zhlédnul/a predevsim kvdli...

Napovéda k otazce: Odpovidejte pouze pokud jste film vidéli, idedlné navstivili v kiné. Jursky svet: Zanik fise jste mohli vidét v kiné v roce 2018.

4K ULTRA HD 4+ BLU-RAY™
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D Jsem fanousek Jurského parku D Rezisér (Colin Herecké Libil se mi predesly dil (Jursky .
Trail
a dinosaur( Trevorrow) D obsazeni D svét, 2015) D i

|:| Jina reklama

11 0d 9.6.2022 mazete v kinech navstivit dalSi dil Jursky svét: Nadvlada. Navstivite tento film?
ProC ano/ne?
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12 Védéli jste, Ze film Srdce na dlani (2022) je od stejnych tviircti jako film Zeny v béhu (2019)?

Napovéda k otazce: Newplriujte pokud fste film nevidéli nebo nezaregistrovali jeho propagaci. Film Zeny v béhu je nejispésnéjsi cesky film v kinech a kampari
pro film Srdce na dlani byla celd zaloZend na odkazu na tento film.

VIADIMIR LESLAY KRISTINA

ELISKA NATDUS 1ANA BD
POLIVEKA BALZEROVA RUML PIDEMANOVA POLIVEA SVARINSXA

S : N e
\:‘\\ .:v\‘ o

1

SRDCE NADLAN

KOMEDIE 0D TYORCO HITU ,ZENY V BEHU'

Vi

¥

VKINECHOD20.LEDNA = ~ » =w —o

13 Ovlivnil Vas tento fakt (stejni tviirci filmu Zeny v béhu) navétivit film Srdce na dlani v kiné?

Napovéda k otazce: Neodpovidejte, pokud jste o tomto faktu nevedéli.

OAno ONe



14 Co Vas na filmu Srdce na dlani nejvice zaujalo, aby jste ho navstivili v kiné?

Napovéda k otazce: Newyplriujte, pokud jste film v kiné nevidéli.

|:| Herecké obsazeni |:| Trailer |:| Plakat D Rezie D Pribéh E] Vizualni zpracovani

15 Co Vas nejvice ovlivnilo vidét film Prvok, Sampén, Tecka a Karel (2021)?

Napovéda k otazce: neodpovidejte pokud jste film nevidéli. Prvok, Sampdn, Tecka a Karel (2021) byl nejuispésnéjsi film v kinech za rok 2021.

Ty

PECHLAT SVEHLIK CERMAK HOFMANN

FILM PATRIKA HARTLA

~ PRVDIE SAMPON
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V KINECH OD 29. 7. 2021

|:| Knizni pfedloha |:| Rezie D Herecké obsazeni D Pribéh |:| Hodnoceni/recenze D Trailer

[] plakat

16 Jste...

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Mz O Zena
17 Vag vék je...
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 18etamene O 18-241et O 24-351t O 35-50tt () 50 let avice
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Priloha II: Priloha I1: Dotaznikové Setfeni — vysledky

1. Jak ¢asto chodite do kina?

56
Al
19
13 12
[
3
minimainé 1x za 2-6 minimalné 1x za Jina. minimainé 1x za 2 pfevazné 1x tydné
mésicl mésic mésice
2. Na filmu mé nejvice oslovi

. wee

3265 3219

1660
1227
1000
426
314
89
Pfibéh Herecké Zanr ReZisér Producent, Nominace a Rozpocet
obsazen( studio ocenéni
g .~ - g s ¥
3. Ke zhlednuti filmu v kiné mé vétsinou nalaka
a7
82
73
26 24
. '
Trailer (na Doporuéeni (od Recenze/hodnoc... Plakat (na reklama Akce kin (slevy,
jakékoli znamého & jakékoli (televize, radio, soutéze,
platformé/misté) znamé platformé/misté) socidlni sité...) specialni dny)

osobnosti...)
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4. Kde Vds nejvice zaujme trailer

3070
2898
2097
1079
858
Na YouTube V kiné Na socidinich Filmové portaly V televizi
sitich (Instagram, (CSFD,
Facebook...) Kinomaniak...)

5. Filmové reklamy si nejvice vS§imnu

00 o
48
28
25
. . :

Socidlni sité Online reklama Qutdoor reklama Televize Tisk (Easopisy,
(bannery, (billboard, noviny)
videoreklama...) citylight,
zastavky...)

198

Webové stranky
filmu

Radiofrozhlas

6. Maji na Vase rozhodovani vliv prispévky na

socidlnich sitich filmU/distributori?

66
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7. Ovliviuji Vase rozhodovani online videa spojenda
s filmem (reportdze z nataceni, behind the scenes,
rozhovory s herci, viralni videa...)

65
37
Ano Ne
’
~ ’
8. UcCastnite se...
59
AN
16
n
7
2
Ni¢eho Premiér Specialnich dni  SoutéZi (o listky, Akce spojené s Jina
kin (damska filmovy filmem
jizda, akéni merchandising) (rozhovery s
nedéle...) herci, specialni
akee...)

9. Myslite si, Ze se do propagace zahraniénich filmo
investuje vice penéz nez do &eskych filmd (v Ceské
republice)?

50

Ano Neni to pravidiem Ne



10. Film Jursky svét: Zanik fise (2018) jsem
zhlédnul/a predevsim kvuli...

Jsem fanousek Libil se mi Herecké Jind reklama Retisér (Colin
Jur

obsazen Trevorrow)

11. Od 9.6.2022 mizete v kinech navstivit dalsi dil
Jursky svét: Nadvlada. Navstivite tento film? Pro¢
ano/ne?

Nejupite e,

12. Védéli jste, ze film Srd_ce na dlani (2022) je od
stejnych tvircd jako film Zeny v béhu (2019)?

Ne Ano
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13. Ovlivnil Vas tento fakt (stejni tvirci filmu Zeny v
béhu) navstivit film Srdce na dlani v kiné?

26

Ne Ano

14. Co Vas na filmu Srdce na dlani nejvice zaujalo,
aby jste ho navstivili v kiné?

3
1
12
8
. |
2
Herecké Trailer Pfibéh Plakat Relie Vizudini
obsazen Zpracovan

15. Co Vas nejvice ovlivnilo vidét film Prvok,
Sampén, Teéka a Karel (2021)?

35
19 19
16
12
8
2
Herecké Hodnoceni/re. Knizni Pfibéh Trailer Reiie Plakat
obsazeni predloha
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16. Jste...

17.Vas vék je...
73
18- 241 24

65

Zena

37

Muz
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Piiloha III: Polostrukturovany rozhovor - otazky

10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Jak dlouho ptfed uvedenim v kinech zacala kampan filmu? Na ¢em zavisi
nacasovani?

Muizete mi v bodech popsat cely proces/faze propagace tohoto filmu pied uvedenim
do kin?

Jak probiha komunikace se studiem/producentem/filmafi?

Muizete mi v bodech shrnout jaké komunikacéni kanaly a néstroje byli pouzity pro
kampaii tohoto filmu, fict jak byly vyuzity a proc¢? A jak byly ¢asoveé naplanovany?
(kampan v kinech, vypusténi traileru, teaseru, online reklama, tv spot, rozhlasovy
spot, outdoor reklama, indoor reklama...)

Jak dlouho jste vytvareli strategii pro tento film neZ se spusti samotna kampai
kampan? V jaké fazy vyroby filmu se zapojujete?

zam¢fili? A proc?

Jaky komunikaéni nastroj byl v této kampani nejucinnéjsi? Pro¢? A jak byl vyuzit?
Jaké byly celkové ndklady na kampan pro tento film? Na ¢em zalezi velikost
rozpoctu a kdo to plati? Je to n¢jaké procento z celkového rozpoctu? Pocita se

s naklady na propagaci uz na zacatku tvorby rozpoctu?

Myslite si, ze divaci §li na tento film pfedevsim kviili znacce Jursky park, ¢i kvali
ucinné propagaci?

V &em byl podle Vas tspéch filmu v kinech? Uginny marketing nebo zavedena
znacka uspeésné knizni predlohy?

Kolik lidi pracovala na marketingu tohoto filmu? Spolupracujete s externimi
firmami?

Co je podle Vas obecné nejucinnéjsi komunikaéni néstroj pro kampat nového
filmu do kin?

Do jaké miry mate volnou ruku pfi vytvafeni strategie a kreativy? Jak moc do toho
zasahuje studio (¢esky film vs zahrani¢ni)?

Kdy zaciné vase préce pii vyrob¢ filmu? SlySela jsem, Ze u zahrani¢nich filmt byva
Castokrat hotovy trailer, diiv nez samotny film. (¢esky film vs zahrani¢ni)

Je pravda, Ze u ¢eskych filmi se bere propagace filmu, jako spis§ takova nutnost,
zatimco u americkych se do toho investuji desitky milionii. Mluvim hlavné o
traileru, merchendising...

Ziskavate podil z prodanych listki? Jak se rozd€luji procenta z prodeje listki?

Do jaké miry hraji dnes roli socialni sité v propagaci filmu? Jak funguji vase
socialni sit¢? Probihaji na nich i n&jaké soutéze konkrétné k danym filmim?
Vnimate néjaky rozdil v propagaci filmu pred 10 lety a ted? Jak se to zménilo, jaké
jsou vyhody/nevyhody dnes?

Premiéry filmt se pfesouvaji na VOD platformy, snazite se propagovat film ted’
jinym smérem, aby lidé méli chut’ jit do kina?

Jaké nejzasadnégjsi rozdili vnimate pii propagaci ¢eského filmu a zahrani€niho
filmu? Co se ty¢e moznosti, komunikace s filmafi, propagacnich kanali, atd...?
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22. Existuji néjaka pravidla ¢i postupy, které se pti propagaci opakuji? Nebo je vzdy
kampan ptizptisobena filmu a naptiklad rozpoctu?

23. Jak se projevila postcovidova doba na navstévnosti divakli a moznych zmén z
hlediska marketingu filmu?
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Piiloha IV: Prepis rozhovoru s Martinou Gabrielovou

Béro, nez Vam budu odpovidat na konkrétni otdzky, rdda bych Vam nastinila jak
Kk filmiim, které uvadime do kina, pfistupujeme. Kazdy snimek, At uz jsme jeho producenty
¢ ,jen* distributory je pro nas unikatni dilo, ke kterému pfistupujeme individualng, jak

Z hlediska distribuce, tak samoziejmé z hlediska pojeti MKT a PR kampan¢.

Film Prvok, Sampoén, Te¢ka a Karel byl jednim z filmiim, které se diky covidové
situaci v CR a na SK musely odkladat z ptivodniho terminu uvedeni na novy. Snimek mél
byt uvadén do kin 24. 12. 2020. Situace, ve které jsme film pozdé&ji uvadéli, tedy 29. 7. 2021,
byla velmi nejista, lidé se po druhé ving teprve ucili chodit znovu do kina, zaroven byly
prazdniny a lidé vyjeli na dovolenou, nicméné pokud jsme film chtéli v roce 2021 uvést,
neméli jsme jinu moznost. Termin byl samoziejmé volen s velkou peclivosti s ohledem na
faktory, které navstévnost filmu mohou ovlivnit — konkuren¢ni projekty v okoli, velké
blockbustery, které¢ by mohly ubrat projekéni prostor v kinech, mésice, ve kterych je kino-
navstévnost niz§i apod. Byt snimek by v ptfedcovidové dobé udelal dvojnasobnou
navstévnost, jsme velmi vdééni za kazdého divédka, ktery se pfiSel do kina na film Patrika

Hartla podivat.

K filmu Prvok, Sampoén, Te¢ka a Karel

Jak dlouho pi‘ed uvedenim v kinech zac¢ala kampai filmu? Na ¢em zavisi

nacasovani?

Prvni zminka o filmu padla s prvni filmovou klapkou v fijnu 2019. Od snimku jsme
méli velkd ocekavani, proto jsme se mu vénovali od pocatku natdceni. Zalozili jsme
ceskym filmovym profilim. V samotné komunikaci filmu ndm samoziejmé v Uvodu
pomohlo jméno Patrika Hartla, jeho kniZzni ptedloha a skv¢lé herecké obsazeni. Samotné
nataceni bylo komunikovano reportdzemi, ¢lanky, napti¢ medialnimi partnery, kteti film od
pocatku podporovali — Ceska televize, Frekvence 1/Evropa 2, rtizné printové a online
magaziny, pomohli ndm 1 samotni herci z hlavnich a vedlejSich roli, ktefi byli nadSeni, Ze si

mohou ve filmu pod vedenim pana Hartla zahrat.
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MiiZete mi v bodech popsat cely proces/fize propagace tohoto filmu pred

uvedenim do kin?

Viz piilozeny harmonogram, je délany k pivodnimu releasu — 24. 12. 2020, ale

prakticky byl dodrzen i pro zménény termin, méla byste tam najit vSe pro Vas stézejni.

Jak probihala komunikace s producentem?

Prvok, Sampén, Tecka a Karel je film, ktery vznikl u nas v Bontonfilmu, jsme jednim
z producentt (Bontonfilm studios), tedy v tomto pfipadé jsme vSe fesili interné, popiipade
s Patrikem Hartlem jakoZto autorem knihy, scénafe a rezisérem v jedné osobé. Jiz od

pocatku jsme méli nad komunikaci filmu shodu, tedy vSe probihalo hladce.

Bézna praxe je postavend na koordinaci producenta a distribuce, tedy pravo
zasahovat, komentovat atd. producent ma a vzdy je cilem se dohodnout. Pokud by doslo na
neshody, pak v nasem piipadé¢ (nemohu mluvit za smluvni zavazky ostatnich distributori)

mame pravo zvolit findlni podobu my.

MiiZete mi v bodech shrnout jaké komunikacni kanaly a nastroje byly pouzity

pro kampaii tohoto filmu, Fict jak byly vyuZity a pro¢? A jak byly ¢asové naplanovany?
TV —26 % - 3 tydny pted kinouvedenim, trvani 5 tydna
Radio — 7% - premiérovy tyden, trvani tyden

OOH - 30 % - dle aktivity — CLV, Bigboardy, led TV, tento mix trval 1,5 mésice a

zacal v poloviné ¢ervence

Print — 7 % - jedna se pouze o inzertni ¢ast, inzerce se objevovaly v prub&hu

cervence a srpna

On-line — 22 % - hlavni kampan po domu 3 tydnt pfed uvedenim a 2 po, kdy byl jiz
film v kinech.

Kampan v kinech — 8 % - Cervenec a srpen

vvvvvv

zamérili? A proc?

99



Kampan¢ nestavime jen na jednom nastroji, vzdy je to mix zvolenych aktivit, které
nam pomohou dostat divaky do kin. StéZejnimi materialy jsou samoziejmé¢ trailer a plakat.
Kampaii u filmu Prvok, Sampon, Te¢ka a Karel nejintenzivngj§i po domu 3 tydnd pied

uvedenim a 2 po, kdy byl jiz film v kinech.

Jaky komunikaéni nastroj byl v této kampani nejicinnéjsSi? Pro¢? A jak byl

vyuzit?

Jak jsem psala vyse, nedokdzeme jasné urcité jeden neucinnéjsi nastroj, vzdy je to

mix zvolenych aktivit a komunikac¢nich témat.

Jaké byly celkové niklady na kampaii pro tento film? Na ¢em zaleZi velikost
rozpo¢tu a kdo to plati? Je to néjaké procento z celkového rozpoctu? Pocita se

s naklady na propagaci uz na zacatku tvorby rozpoctu?

Piesnou castku bohuzel zminovat nemohu, nicméné¢ kampan byla dvojnasobkem
béZné kampané na uvedeni filmu a pohybovala se v rozmezi 3.500.000 — 5.000.000 K¢
pouze v CR. Rozpocet filmu se tvoii cca 6 mésicti predem s tim, Ze finalni podoba je jasna
nejpozdéji 14 dni pfed uvedenim filmu do kin. Rozpocet zédlezi na smluvnim ujednani

producenta a distributora, stejn¢ tak domluva ohledn¢ odpocet od vynost.

U kazdého filmu je kampan postavend na jiném medialnim kanalu — v ptipadé filmu
Prvok, Sampon, Tetka a Karel to bylo primarné OOH, on-line. Nicméné u jinych je
naptiklad dominantni printova cast. Jak jsem zmitovala v tivodi, kazdd kampani je jina a

vzdy zaleZi, jaka je cilova skupina filmu a kde ji miiZeme nejvice oslovit.

V &em byl podle Vis tispéch filmu v kinech? U¢inny marketing nebo zavedena

znacka aspéSné kniZni predlohy, nebo?

V piipadé¢ zminovaného filmu je zcela jist¢ mix faktorG — Patrik Hartl, knizni
ptedloha, herecké obsazeni a zvolend komunikace a marketingové aktivity filmu. A

samoziejmé 1 neopomenutelny faktor ,,Word of Mouth*.
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Kolik lidi pracovala na marketingu tohoto filmu? Spolupracujete s externimi

firmami?

Externi agentury nevyuZivame, vie jedeme in-house. Uzky tym byl sloZeny ze tii lidi
— ja& jako marketingovy feditel, PR a social manazer. Samoziejm¢ s backupem feditele
kinodistribuce, producentd, ostatnich kolegt, ktefi se staraji o technické véci, komunikaci

s kiny atd.

Cilem je vzdy tymova prace — tymovy brainstorming, abychom z kazdého filmu
dostali komunika¢ni maximum. Kazdy snimek vnimame jinak a neni zddouci, aby filmova

kampan lezela jen v rukou jednoho ¢loveka.

OBECNE OTAZKY

Jaka faze propagace je pro film nejstéZejnéjSi a kdy je nejintenzivnéjsi? Ve
vétSiné piipadl je vzdy stéZejni hlavni kampan startujici mésic ptfed kino distribuci
s dirazem na poslednich 14 dni pfed uvedenim a prvni kino vikend (¢t-ne). Od tspéchu
filmu v prvnim vikendu lze predikovat celkovou navstévnost. Ve vétsing piipadua se jedna o

péti nasobek. Zaroven se od toho odviji nasazeni kin.

Co je podle Vas obecné nejucinnéjsi komunikacni nastroj pro kampai nového

filmu do kin? A jak ho efektivné vyuzit v prospéch kampané?

Komunikaéni nastroj je jiz nastroj zvoleny adekvéatni cilové skupiné a tu ma kazdy
film jiny. StéZejni prvek je spravné urCeni cilové skupiny a zvoleni spravnych
komunika¢nich témat, bodli, o které¢ se kampan bude opirat a které film piiblizi at’ uz

primarni ¢i sekundarnim cilovym skupinam.

Do jaké miry mate volnou ruku pri vytvareni strategie a kreativy? Jak moc do

toho zasahuje studio (¢esky film vs zahrani¢ni)?

Diky faktu, Ze neuvadime filmy velkych americkych studii typu Sony Pictures,
Warner Bros. Entertainment, Marvel Studios atd. nemame striktné danou komunikaci filmu.
Je tedy na nas, jak komunikaci nastavime, samoziejme¢ je potieba si v§e s producenty filmu

schvalit.
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Kdy zacina vaSe prace pri vyrobé filmu?(Cesky film vs zahranicni) (zahranicni
studia Vas oslovi uz davno pred tim nez se bude natacet film a cesky tésné pred natacenim a
jak to probihda potom?) V ptipadé Ceskych filmd, které se produkuji u nas v Bontonfilm
Studios, za¢ind nase prace jiz pred samotnym natd¢enim — fesi se PP, komer¢ni a medialni
partnefi, merch pro §tab, s herci/tvirci se nabiraji MKT véci. Zahrani¢ni filmy dostavame

jako hotovy produkt a zaciname az distribu¢ni kampani.

Je pravda, Ze u ¢eskych filmi se bere propagace filmu, jako spis takova nutnost,
zatimco u americkych se do toho investuji desitky milionti. Mluvim hlavné o traileru,
merchendising... Budu mluvit ¢ist¢ za Bontonfilm, ale MKT kampan povazujeme za
dileZitou soucast distribuce tituld a vkladaji se do ni nemalé finance. U nds vznika merch ke

kazdému filmu a je to nedilnd soucast MKT kampan¢ filmu.

Ziskavate podil z prodanych listka? Jak se rozdéluji procenta z prodeje listka?

Ano jisté, bohuZzel co se tyce procentudlniho rozdéleni, nemohu vdm podat bliZsi informace.

Do jaké miry hraji dnes roli socialni sité v propagaci filmu? Jak funguji vase

socialni sité? Probihaji na nich i néjaké soutéZe konkrétné k danym filmum?

Velikou, je to jedina cesta, ze které vidime pfimé reakce a dokdzeme usoudit, zda se

film libi ¢i nelibi. SoutéZe u nés probihaji pravidelné, je to soucést propagace filmu.

Vnimate néjaky rozdil v propagaci filmu pred 10 lety a ted’? Jak se to zménilo,

jaké jsou vyhody/nevyhody dnes?

Urcité, soucasny trh nabizi daleko vice MKT mozZnosti a nastrojli, coZ nam

samoziejme ulehcuje praci a snadnéji dostdvame informaci o filmu cilovym skupinam.

Premiéry filmi se prresouvaji na VOD platformy, snaZite se propagovat film ted’

jinym smérem, aby lidé méli chut’ jit do kina?
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Zatim se to nedéje v takovém méfitku a jde primarné o nékteré studiové tituly.
Nicméné¢ se zcela jist€ zkracuji okna mezi kino uvedenim a VOD uvedeni. Pro nés to neni

az takovy problém, jelikoZ distribuujeme filmy skrze ob¢ cesty.

Jaké nejzasadnéjsi rozdily vnimate pri propagaci ¢eského filmu a zahrani¢niho

filmu? Co se ty¢e moZnosti, komunikace s filma¥i, propagacnich kanali, atd...?

Cesky film je u ¢eského publika samoziejmé oblibenym a navstévovanym zanrem.
Propagace ceského a zahrani¢niho filmu se zas az tolik nelisi, mySleno stylem, uzitymi
marketingovymi nastroji. Lisi se spiSe Skalou a snadngj$i dostupnosti materiala — fotek,

hereckych pozvanek do kina, rozhovort atd.

Existuji néjaka pravidla ¢i postupy, které se pri propagaci opakuji? Nebo je
vZdy kampan prizpisobena filmu a napriklad rozpoctu? Kampan kazdého filmu je jina.
Existuji spiSe pravidla (opét mluvim za Bontonfilm), kdy se uvadi trailer, plakat, kdy

zac¢iname kampaii atd. Detaily kampané€ jsou odvislé od daného snimku.
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Piiloha V: Zvukovy zaznam rozhovoru s Pavlem Novakem

Ptilozen nahrany na CD.
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