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Komunikacni strategie filmu znacky Marvel uvadéného do

¢eskych kin
Anotace

Tématem diplomové prace je navrh komunikacni strategie filmu znacky Marvel
uvadéného do Ceskych kin. V teoretické ¢asti diplomova prace definuje terminy jako
filmovy marketing, marketingova komunikace, komunikaéni mix a jeho nastroje, které
vedle reklamy, public relation, podpory prodeje, spole¢né s guerilla, influencer a event
¢ast se zabyva také problematikou urovani marketingového rozpoctu filmu.
V praktické ¢asti je pfedstavena filmova znacka Marvel, a na konkrétnich pfikladech
filmu je sestaven ndvrh komunikacni strategie, jejiz plan a zacileni urCuje vymezeni
publika filmu Marvel, dale positioning a situacni analyza. Zavére¢na ¢ast poukazuje
na absenci moznosti méfeni pfimé konverze u filmové komunikaéni kampané, proto
je jeji efektivhost zhodnocena obchodni optikou dle vyhodnocovani trzeb filmu

a doplnéna hlediskem miry zajmu o film zejména v online prostiedi.

Klicova slova

Filmovy marketing, guerilla marketing, influencer marketing, komunikacni mix,

komunikacéni strategie, Marvel, public relation, reklama, socialni sité



Communication strategy of Marvel film released to Czech

theaters

Annotation

The topic of the thesis is the proposal of a communication strategy for a Marvel film
to be released in Czech cinemas. In the theoretical part, the thesis defines the terms
such as film marketing, marketing communication, communication mix and its tools,
which, in addition to advertising, public relations, a sales promotion, along with
guerrilla, influencer, and event marketing, includes the essential elements of film
communication — trailer and poster. This section also consists of an introduction to
the issue of determining a film's marketing budget. In the practical part, the Marvel
movie brand is introduced, and a draft communication strategy is constructed using
specific examples of the movie, whose plan and targeting are determined by the
definition of the audience of the Marvel movie, as well as from positioning and
situational analysis. The final part points out the absence of the possibility of
measuring direct conversion in the film communication campaign. Therefore, its
effectiveness is evaluated through a commercial lens according to the evaluation of
sales and complemented by the aspect of the level of interest in the film, especially

in the online environment.

Key Words

Advertising, communication mix, communication strategy, film marketing, guerrilla

marketing, influencer marketing, Marvel, public relation, and social networks
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Uvod

,Filmovy marketing neni jednoducha disciplina. Cilem je presvédcit potencialni divaky,
aby si v mnoZstvi jinych aktivit vybrali pravé film, kterému vénuji svlij omezeny
a drahocenny cas. Je to jako ,prodavat politického kandidata’; otevira se jedine¢né

okno prileZitosti, kdy prodat film co nejvétsi skupiné filmovych divaki.” (Cone 2008)

Volba filmu, stejné jako politického kandidata, nebyva feSena pragmaticky, ale emoci.
Pravé ovlivnéni pozitivnich emoci u potencidlniho divaka je nejvyznamnéjsi podstatou

filmové komunikaéni kampané.

Propagace filmu se od propagace béznych vyrobkl a sluZzeb odliSuje v nékolika
specifikach. Prvnim je ¢asovy limit kampané, protoze ta se realizuje v kratké dobé
bezprostfedné pfed uvedenim filmu do kin. Plati pravidlo, Ze je-li film béhem prvniho
vikendu v kinech divacky neuspésny, je z programu kin vytésnén konkurencénimi tituly
s vy$Si navstévnosti, ¢imz je jeho Zivotnost v kinech u konce. DalSim rysem je
jedine¢nost kazdé kampané. Kazdy filmovy projekt je original a cilem marketéra je co
jit do kina za placené vstupné. Je-li film chapan jako umélecké dilo, je nezbytné
v kampani zohlednit jeho kulturni aspekt, tim je jeho neuchopitelnost a absence

konkrétni uzitec¢nosti.

Tato diplomova prace si dava za cil vytvofit navrh na komunikacni strategii filmu
znaCky Marvel uvadéného do Ceskych kin. Teoreticka ¢ast definuje vychodiska
filmového marketingu, jez zahrnuji planovani, cile a tvorbu strategie komunikaéni
kampané filmu s vymezenim komunika¢niho mixu a jeho nastroji, kterymi jsou trailer,
plakat, reklama, public relation, podpora prodeje a nové typy marketingové

komunikace - influencer marketing, guerilla a event marketing.

V praktické &asti je sestavena komunikaéni kampan pro filmy znacky Marvel.
Sestaveni kampané predchazi predstaveni znaCky Marvel, dale pokracuje
definovanim positioningu filmd a cilovych skupin filmu této znacky a situaéni
analyzou, které jsou nezbytné pro vhodnou tvorbu obsahu, vybér nastrojl
komunikace a presné zacileni komunikace. V kampani je na konkrétnich prikladech

rozpracovan marketingovy mix véetné ¢asového planu a rozdéleni rozpo¢tu na nakup
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reklamy v médiich. Zavér prace zhodnocuje efektivhost komunikacni kampané jak

z finan¢niho hlediska, tak i optikou miry zajmu o film zejména v online prostiedi.

Vzhledem k internim informacim autorka pracuje v rozpo&tu na marketingové naklady

a u odhadu hrubych trzeb filmu s fiktivnimi ¢astkami.
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1 Teoreticka vychodiska komunikace filmu

Marketing Ize dle American Marketing Association formalné definovat jako ,aktivitu,
soubor instituci a procesd pro vytvareni komunikace, dodani a sménu nabidek, které
maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost” (Kotler
a Keller 2013). Autofi dale v publikaci jmenuji deset zakladnich typl objektl, se
kterymi marketéfi pracuji: zbozi, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnicka
prava, organizace, informace a mysSlenky. Filmovy marketing by se dal svou
specifikaci charakterizovat jako mix nékolika vy$e zminénich objektl s pfidruzenim
oblasti kultury a uméni. Dal by se charakterizovat jako holisticky proces prochazejici
nékolika fazemi, protoze jeho za¢atek vznika jesté pfed samotnym natacenim filmu —
prvni ideou v mysli tvlirce, a pokracuje skrze vSechny své cykly: produkce, distribuce

a uvedeni v kinech (Sifaki a Papadopoulou 2022).

Propagace filmu se pomérné odliSuje od komunika¢niho mixu bé&znych vyrobki &i
sluzeb. Prvnim specifikem je ¢asovy limit kampané. Délka uvedeni filmu v kinech se
zkracuje na Ctyfi az Sest tydn0, cozZ je velmi kratka doba a kazda filmova kampairi se
odehrava defacto pouze pfed uvedenim do kin. V udrzovaci (sustain) kampani, kdy je
film v kinech, jizZ neni na zmény prostor. Jen malo fiim{ se po $patném premiérovém
vikendu vzpamatuje (Marich 2013). Cilem kampané je tedy nalakat co nejvétsi skupinu

divakl béhem prvniho vikendu uvedeni filmu do kin, ktery je pro tvlrce, distributory

vvvvvv

.....

Roberta Evanse je film jako Zadny jiny produkt. Jde kolem jen jednou. Je to jako

seskok padakem, pokud se neotevre, jste mrtvi’. (Mingant et al. 2019)

Vedle ¢asového omezeni je také typicka jedine¢nost kampané. Kazdy film je novym
originalnim produktem. Pro kazdou kampan musi marketéfi ur€it cilovou skupinu,
které se prizplsobi forma, zplisob a obsah komunikace. Neexistuje jedna $ablona,
ktera by se dala aplikovat na vSechny filmy. Cilem relativné kratké kampané je co

vvvvv

divaka jit do kina a koupit si vstupenku.

DalSim specifikem je kulturni aspekt filmu. Filmy Ize chapat jako umélecka dila, typicka

svou jedine¢nosti, neuchopitelnosti a absenci konkrétni uzite¢nosti. Filmovy
16



marketing se podobné jako kulturni marketing skute¢né zabyva hédonismem,
emocemi a symbolikou. Kulturu je v8ak potfeba také vnimat i z hlediska identity, ktera
je pro kazdy trh jinak typicka. Proto je nutné, aby se marketéfi s narodnimi rysy
a kulturou vyporadali a v kampani je zohlednili (Mingant et al. 2019). Aplikovat
globalni komunikaci na v8echny filmové trhy neni mozné a pro Uspésnou kampan je

nutné znat dobie nejen svij produkt/film, ale také svUj trh.

1.1  Marketingova komunikace

Marketingova komunikace byva spojovana s pojmem komunikacni proces, tedy
pfenosem jednoho sdéleni jeho odesilatele k pfijemcim, tedy mezi prodavajicim
a kupujicim, firmou a jejimi stakeholdery. Aby byla komunikace u¢inna, musi byt
sdéleni a zdroj, odkud se komunikace vysila, pfijatelny a atraktivni. Pfijatelnost je
utvarena dlvéryhodnosti zdroje a jeho odbornou zpUsobilosti (napf. pfi reklamé),
a spotrebitel jej vnima jako objektivni a pravdivy. Atraktivnost je zde tvofena mirou
zaujmout pfijemce (napf. herci, design...). Pro pfenos reklamniho sdéleni marketéfi
vyuzivaji vhodné komunikaéni nastroje v online ¢&i offline formach (Pfikrylova 2019).
Autorka zmifuje i jiné prostredky, kterymi Ize ovlivnit zakaznika. Jsou jimi tzv. opinion
formers nebo leaders’, ktefi jsou ovlivnéni dalSimi prostifedky. V takovém pfipadé

hovofime o dvouvrstvé komunikaci.

Zadavatel/subjekt

AT

OL OL OL OL

AN

Cilova skupina
zakaznikd

Legenda
OL - opinion leader

Obrazek 1 Model dvouvrstvé marketingové komunikace
Zdroj: (PFikrylova 2019)

To, zda bude mit reklamni sdéleni na spotfebitele pozitivni dopad, ovliviuje mnoho

faktorl: Zivotni postoje, hodnoty, ocekavani, roli hraji navyky a motivace, kdy je

T Opinion leaders jsou lidé s neformalni aktivitou, opinion formers jsou lidé s vlivem nebo experti — pf. védci,
politici, analytici (Pfikrylova 2019).
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spotfebitel ovlivnén momentalni naladou. Méfitko dUlvéryhodnosti reklam uréuji
predsudky a stereotypy, které jsou zakotveny v nasem védomi (Vysekalova a Mike$
2018). Nejen ve filmovém oboru je nezbytné byt si védomi toho, Ze lidé jsou
ovliviiovani ¢im dal vétdim mnozstvim informaci, proto je dUlezité pracovat
s emocionalni slozkou, aby po pochopeni reklamy, pfijeti a uchovani v paméti reklama

i emotivné pulsobila.

1.2  Plan, cile a strategie komunikac¢ni kampané

Pfiprava planu kampané zahrnuje jasné stanovené cile a strategii, marketingovy
rozpocCet, definovani cilové skupiny, formulace obsahu a formy sdéleni a vybér
vhodnych medii (Vysekalova a Mike$S 2018). Dle Kotlera a Kellera (2013) je
marketingovy plan ...psanym dokumentem shrnujicim informace zjisténé o trhu

a indikujicich, jakym zplsobem chce firma splnit své marketingové cile.”

rozhodnuti. Vychazeji ze strategickych marketingovych cilli firmy, charakteru cilové
skupiny a v neposledni fadé také zivotniho cyklu produktu ¢i znac¢ky (Prikrylova 2019).
Pfikrylova dale zminuje tradi¢né uvadéné cile takto: ..."Vybudovat a péstovat znacku;
Poskytnout informace; Vytvorit a stimulovat poptavku; Diferencovat znacku, produkt
nebo firmu; Klast diraz na uZitek a hodnotu vyrobku; Stabilizovat obsah a posilit
firemni image.” V Ciselném vyjadfeni je cilem filmového marketéra dosahnout za
vynalozené investice do reklamy na odhadovanou (cilovou) hodnotu hrubych trzeb.

Detailnéji se hrubym trzbam vénuje kapitola 1.2.5.

Komunikace filmovych projektli musi probihat od distributora jak smérem ke
koncovému zakaznikovi — divakovi, ktery za sledovani filmu plati vstupné (B2C), tak
i smérem k provozovatellm kin, ktefi ovladaji misto prodeje vstupného (B2B).
V marketingové komunikaci filmu smérem k obchodnikovi Ize strategie B2B i B2C
oznadit z hlediska dUlleZitosti za paralelni kanaly. Zatimco se B2B strategie vénuje
obchodnim dohoddam o déleni dosaZzenych trzeb, vyuZiti marketingovych nastrojd
provozovatele kina v misté prodeje smérem k divakovi a stimulaci zajmu o filmovy

produkt, B2C komunikace buduje u obou skupin povédomi o filmu, a ze strany divakd
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tak vznika poptavka po daném filmu v kinech. Tato prace se soustifedi na B2C

strateqii.

Bé&hem pripravy strategie komunikace lze jako voditko vyuzit teorii 4C (customer,
costs, competition a channels), ktera predstavuje znalost jednotlivych C: profil cilové
skupiny, naklady na kampan, chovani konkurence a jaké jsou moznosti komunikace
(Vysekalova a Mike$ 2018). V pfipadé filmového marketingu zastupuji 4C: cilova
skupina potencidlnich divakd, naklady na marketing, konkurenéni filmy a kanaly,

kterymi budeme film propagovat.

Vychozim bodem pro vytvoreni strategie filmu jsou zakladniinformace o filmu: rezisér,
herci a par fadkd synopse?2. Toto jsou jediné informace, které jsou urdujici pro praci
s Cisly kasovniho trhaku, protoze v pocatecni fazi komunikace film ani jeho ¢asti jesté
nikdo nevidél. ZkuSeny marketér ma k dispozici dalsi data, dle kterych mdize
predikovat navstévnost a od ni odvodit rozpoCet na marketingovou kampan.
Srovnavaji se tituly stejné znacky nebo podobného zanru, sestavuji se filmy reziséra
nebo s herci a systematicky se porovnavaji s udaji o navstévnosti. Definitivni zavér
z toho vyvodit nelze, ale jakousi pfedstavu to dava (Mingant et al. 2019). DalSi udaje,
které jsou ddlezité pro vytvoreni strategie komunikaéni kampanég, je analyza trhu,

zakaznikl a konkurence (Vysekalova a Mike$ 2018).

Podle Minganta et al. (2019) by strategie komunikace filmu méla byt sestavena na
podlozi dat situac¢ni analyzy, z definovani primarni a sekundarni cilové skupiny, uréeni

positioningu? filmu a stanoveni data uvedeni filmu do kin (release date).

Zde vznikl prostor zminit rozdil ve zdroji propagacénich materidld k licenénimu filmu
zahrani¢ni produkce velkého studia a filmu lokani vyroby. V pfipadé zahraniéni tvorby
sdili studio s distributorem predem schvalené propagacni materialy, vcetné
doporucené komunikacni strategie. Lokalné se smi modifikovat formaty materiald,
lokalizovat obsah do ¢eského jazyka a pfipadné poupravit positioning filmu, to vSe po
schvaleni studiem. U Ceské tvorby je prostor pro tvorbu obsahu vice otevfeny,

producent prakticky konzultuje celou strategii filmu s filmovym distributorem. Prace

2 Text o dvaceti péti az padesati slovech, ktery shrnuje d&j filmu, pfedstavi hlavniho hrdinu a Ustfedni
konflikt filmu. Slouzi také jako ramec, kterého by se mély drzet propagacni materialy filmu (Barnwell
a Cagnan 2019).

3 Definice viz kapitola 1.2.3
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na obsahu lokalniho filmu je tedy mnohem svobodnéjsi, respektive zdaleka ne tolik

svazana licenéni politikou jako u zahrani¢nich subjekt(.

1.2.1 Situacni analyza

Smyslem situaéni analyzy (situation analysis) je ziskani informaci potfebnych pro
navrzeni marketingové strategie, pfipadné jeji upravu. Jakubikova (2013) situacni
analyzu definuje jako ,...vSeobecnou metodu zkoumani jednotlivych sloZek vnéjsiho
prostredi (makroprostredi a mikroprostredi)*, ve kterém firma podnika ... a které
predstavuje nekoncici fetézec prileZitosti a hrozeb.” Marketérlm pomaha
pragmaticky pojmenovat slabé a silné stranky a pfinasi uzitek v odosobnéni se od
vlastniho vkusu a emoci, které byvaji s filmem spojené. Diky tomu se miiZe z dobrého
filmu stat navsStévovany film, ale stejné tak z olekavaného velkofilmu propadak

s nevyuzitym potencidlem (Mingant et al. 2019).

Analyza mUze byt provedena mnoha metodami. Pro Gc¢el uvedeni filmu do kin se jevi
nejvhodné;jsi metoda 4C, ktera je popsana v kapitole 1.2. Kriticky bod se jevi v pfesné
definici ramce Sifky a hloubky analyzy. Nasledujici obrazek znazorfiuje zjednodusené
schéma situac¢ni analyzy firmy, ktery lze modifikovat pro analyzu okoli uvadéného

filmového produktu.

Situaéni analyza

v | v

Hodnoceni faktora prostredi

Hodnoceni firmy

monitorovani prostfedi firmy
§ cilem odhaleni pFileZitosti
a hrozeb, kterym firma celi

analyza zdroji a schopnosti firmy
s cilem odhaleni silnych a slabych
stranek a urceni kompetenci

Obrazek 2 Situacni analyza
Zdroj: Jakubikova 2013

4 Makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemUzZe nebo jen velmi
obtizn& mize zménit. Mikroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami
muUze ovlivnit (Jakubikova 2013).
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1.2.2 Cilova skupina

Podle Vysekalové a MikeSe (2018) lIze cilovou skupinu ,...definovat na zadkladé
geografickych, demografickych, psychografickych, psychologickych
i neuropsychologickych znak(. DdleZitou charakteristikou je také vztah ke znacce

i specifika cilovych skupin na internetu.”

Definice cilové skupiny je dal$im dUlezitym bodem pfipravy planu, protoze se tomu
pfizplUsobuje vybér médii, zplsob a forma komunikace kampané. V3e se odviji od
situace, zda lidé jiz znacku filmu znaji, a komunikuje se tzv. love brand?®, a primarné se
tedy cili na jiz znamé publikum, které do kina témeér s jistotou pfijde, a sekundarné se
oslovuji nerozhodnuti divaci, které Ize béhem kampané ziskat. Anebo je komunikovan
neznamy titul s malym rozpoc¢tem s naslednym preciznim planovanim pomoci vSech

nastrojl v kampani.

1.2.3 Positioning

Positioning filmu definuje jak a kde si film v porovnani s ostatnimi snimky stoji, a v ¢em
tkvi jeho jedine¢nost. Lze vytvofit dvé strategie positioningu pro jeden titul, kazdou
urCenou jiné cilové skupiné (Mingant et al. 2019). Efektivni positioning vychazi
z marketingovych cild a je sestaven na zakladé znalosti produktu, cilového trhu,
stavajicich i novych zakaznikd, slabych i silnych stranek konkurence, s ¢imzZ souvisi
tvorba klicové konkurenéni vyhody, kterou je diferenciace znacky. Pro upfesnéni
positioningu je uzite€¢né definovat tzv. mantru znacky, tedy podstatu ¢i ducha znacky,
ktera byva zastoupena kratkym sloganem (Kotler a Keller 2013). U filmovych
materidll, ve kterych se slogan nese napfi¢ komunikaé¢nimi materidly, posiluje
mantra/slogan konkrétnéji definovat typ =zabavy, kterou divak muize Cekat,
komunikovany obsah si zapamatovat a vyvolat v divakovi zvédavost dozvédét se

vice.

5 Znacka, kterou lidé maiji radi, maji k ni emo&ni pouto, jsou k ni loajaini a doporuduiji ji ostatnim.
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1.2.4 Datum uvedeni

Uréeni data uvedeni filmu do kin je krucialni. Velkou roli hraji konkurenéni tituly jinych
distributor( a snaha je ,nepfetahovat” se o stejnou cilovou skupinu divak{ ve stejnou
dobu. U zahrani¢nich licen¢nich filmU pfichazi uréeni data uvedeni ze strany studia,
které své filmy uvadi zpravidla v rezimu Day&Date, tedy celosvétové ve stejném
datué. Nicméné tim, Ze za obchodni vysledky je zodpovédny lokalni distributor, je
nutné informovat studio o pfipadném lokalnim datovém konfliktu s konkurenénim
filmem. Také vhodnéjsi marketingova pfilezitost, jako napfiklad prazdniny, statni
svatky apod., kdy je navstévnost v kinech vys$si, mohou byt pfedmétem jednani
o posunu lokalniho data uvedeni. Aktudini plan premiér filmd uvadénych do kin

v Ceské republice vydava tydné Unie filmovych distributortl (UFD 2023).

Zda existuje ve filmovém marketingu sezénnost Ci rozlustit divacké vzorce spotreby,
se pokouseji lidé zfilmové branze kazdou sezonu. Obecné existuje divacka
preference, Ze v lété lidé davaji prednost akénim filmdm nebo hororlm, v Unoru
umélecké tvorbé. AvsSak i tyto vzorce se neustdle vyvijeji. Dllezité slovo maji
rozhodné Ceny Akademie’, jez kazdoro¢né od roku 1929 oceniu;ji filmy, které jsou pro
v obdobi od ledna do bfezna, protoze cena Oscar zvysi divacky zajem o nominovany

¢i vitézny film nékolikanasobné (Mingant et al. 2019).

1.2.5 Marketingovy rozpocet

VySe rozpoctu na marketingové naklady se urCuje z kvalifikovaného odhadu
celkovych hrubych trzeb ve shodé obou zucastnénych stran — studia a distributora
filmu. Definuje cil, kolik ma filmovy projekt utrzit v kinech za dobu svého vefejného
Sifeni. Cil je definovan jako hruba trzba (gross box office®) a da se vyjadfit nasobkem
odhadu poctu divakl a aktualni primérnou cenou vstupenky v ramci cilové skupiny
filmu na daném trhu. Prlmérnou cenu vstupenky lze snadno zjistit z pravidelnych

reportd vefejné publikovanych prostiednictvim UFD. Ze ziskanych internich

6 S pfihlédnutim na den uvedeni filmu do kin dané zemé&, napf. v CR se filmy uvadi do kin ve &tvrtky, v USA
v patky.

7 Ceny Akademie (angl. Academy Award), znamé také jako Oscar
8 Zkracen& GBO
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a vefejnych dat Ize tvrdit, Ze rozpocet na marketing predstavuje zpravidla 10% podil
z odhadu hrubé trzby. Konkrétni obchodni pfipady se samoziejmé lisi, ale jde o validni

primér v rémci dostupnych dat a empirickych zkugenosti distributora (Brada¢ 2023).

PFfi stanovovani kvalifikovaného odhadu na rozpocet filmu znacky Marvel byvaiji

uvazovany ze strany studia nasledujici dva faktory:

e Predpokladany trzni potencial filmu. Pfedpoklada-li se uspésnost filmu, tedy ze
film bude mit vysokou navstévnost a potazmo trzby, bude rozpocet vysSsi.
Zohledhuji se taktéz konkurencni tituly, které startuji do kin spolu s filmem,
protoZze bude potfeba vynalozit vétsi usili a prostifedky na to, aby se film
k divakovi dostal.

e Sila znacky. Pokud je do kin uvadén film silné znacky a o¢ekava se silna podpora
fanouskd, studio rozpo&et na marketing krati. Cini tak z déivodu Uspor na zakladé
jistoty, ze film ma na daném trhu silnou divackou zakladnu a neni nutné

vynakladat tolik prostiedkl pro zaujeti publika.

1.3 Komunika€ni mix a jeho nastroje

Jako podsystém marketingového mixu® firmy predstavuje komunikacni mix uceleny
komunikacéni program, ktery je tvofen kombinaci jednotlivych komunikaénich nastroji
(Prikrylova 2019).

Cilem komunikac¢niho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komunika¢nich
prostiedkl a jejich vyuZziti zplsobem, ktery odpovida trzni situaci. Je dllezité sestavit
jej tak, aby splfioval marketingové a komunikacni cile (Vysekalova a Mikes 2018). To,
jaké nastroje se pouziji, se odviji dle typu uvadéného produktu, v tomto pfipadé filmu,
potazmo cilové skupiny. Komunikacni mix by mél obsahovat vSechny faze nakupniho

cyklu a komunikovat jedine¢né prodejni argumenty©:

e kazdy potencialni divak se musi dozvédét o existenci a dostupnosti filmu,

¢ divak se musi o film zajimat natolik, aby byl o ném ochoten premysilet,

® Marketingovy mix vychazi z pohledu firmy a tvofi jej produktova politika, tvorba cen, distribuéni cesty
a komunikace (Prikrylova 2019).

0 Unique Selling Propositon - konkuren&ni vyhoda, které odliduje produkt od konkurence (PS Works, 2023).
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e néco z filmu nebo marketingu musi v potencialnim divakovi vzbudit touhu film
vidét,

e divak musi byt veden k akci tim, Ze si zakoupi listek v kiné (Barnwell a Cagnan
2019).

Nastroje komunikac¢niho mixu

Marketingova komunikace se vyviji s novymi trendy a dle Vysekalové a MikeSe (2018)
je rozdéleni na nadlinkové a podlinkové aktivity minulosti. Podle autord jsou véechny
komunikaéni cesty v roviné a jedna druhou dopliuji. Nastroje by mély byt voleny

takové, aby ve spojeni s vhodnym obsahem zasahly a zaujaly cilovou skupinu.

Hlavnimi filmovymi nastroji v marketingové komunikaci jsou plakat, trailer a reklama
v mediich a na internetu, v€etné PR a jako nové nezbytné nastroje jsou ve filmové
komunikaci definovany guerilla marketing a influencer marketing. V ramci
strategického planovani komunikace je dUleZité vypracovat si predbéznou
strategickou Uvahu o typu filmu, o mife zaujeti v pfistupu k publiku, zddraznit prvky,
které maji byt zdlraznény a které by naopak mély byt v komunikaci upozadény.
Kinematografie je oblast, kde vice nez kde jinde rozhoduji emoce, nalada a interakce
s publikem. Vztah lidi k filmu je velmi osobni zaleZitost, proto je dllezité, aby mél
marketér schopnost rozpoznat podvédomou touhu kazdého ¢lovéka, resp. lidi, ktera

je predevsim reflexi toho, co film zprostfedkovava (Mingant et al. 2019).

Je tfeba zdUraznit jesté jeden dllezity ,hollywoodsky" aspekt, ktery ma na marketing
mimoradny vliv, a to jsou tvlrci a herci filmu. Ve smlouvach téch nejlepsich umélci
vSak byvaji uvedeny podminky, tykajici se jejich uvadéni prava na schvaleni vSech
vizudll s hercem pouzitych v reklamach (Marich 2013). Ne vzdy se proto smi stavét

kamparn na herecké hvézdé.

1.3.1 Trailer

Hlavnim cilem traileru neboli upoutavky na film, je zprostfedkovani pfibéhu
uvadéného filmu. Upoutavka byva dlouha zpravidla dvé a pUl minuty. Hlavni trailer se
dostane k divakim pfiblizné ¢tyfi mésice pred uvedenim filmu do kina. Nékdy
nasleduje jesté dalsi trailer vydany par tydnl pfed premiérou filmu, ten by mél posilit
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jiz ziskané povédomi o filmu z prvniho traileru a doplnit plnohodnotné scény prvniho
traileru. Nancy Gerstmanova, co-prezidentka Zeitgeist Films, amerického distributora
filmu Nikde v Africe, ktery v roce 2003 ziskal Oscara za nejlepS$i cizojazycény film,
o traileru fekla: "l kdyZ nevypravi cely pribéh, mél by vypravét jeho ¢ast. A trailery by
mély mit dobry spdd." (Marich 2013).

Ackoli se hlavni vina kampané se odehrava v dobé pfed uvedenim filmu do kin, tvdrci
zejména velkych filmd radi pouzivaji tzv. teaserovou kampan, ktera se do samotné
kampané nezadlefiuje. Sest az dvanact mésicll pfed uvedenim filmu v kinech teasuiji
teaser trailerem™ (Marich 2013). Cilem této komunikace je vyvolat zvédavost
a probudit touhu dozvédét se, co bude dal (Pfikrylova 2019). Dlvodem kratké délky
teaseru je to, Ze tvlrci nemaji dostatek materiald, protoze se film vétsinou nachazi ve

fazi nataceni.

Trailer je velmi dUleZitym nastrojem nejen kvdli samotnému poutani na film, ale také
z hlediska publicity: bezplatné Sifeni na online zpravodajskych, filmovych nebo
lifestylovych webech, na socialnich sitich a v televizi zajistuje obrovsky divacky
zasah. Trailer je pouzivan také jako zdroj audiovizudlnich dat pro sestfih TV spotd

nebo mikrovidei, tzv. bumperl do online kampané a na socialni sité.

DalSim umisténim traileru je platno v kinech v sekci traileringu pred filmy s podobnou
cilovou skupinou, nebo v prostorach kina na LED obrazovkach. Zatimco divak kina
stoji ve fronté na popcorn anebo jej konzumuje v sedacce, je vystaven mnoha
upoutavkam a signallim. Je ale schopen si zapamatovat jen jednu ze tfi (Mingant et

al. 2019). DUleZité je umét najit spravné signdly ve spravny okamzik pro spravné lidi.

1.3.2 Plakat

,Lidé na ulici, ktefi béhem nakupovani uvidi filmovy plakat, si viastné jen prohlédnou
tvar nebo jméno herce a vizudini stranku; a béhem pdl vtefiny vznika rozhodujici
moment, zda maji chut se na ten film podivat, nebo ne. Tato pdl vtefina na ulici je

1

rozhodujicim momentem kazZdé kampané... “, popsal dllezitost zaujeti publika

" Velmi kratka upoutavka na film v délce 90-120 sekund.
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vizualem filmu Benoit Mély, byvaly manazer Fox Searchlight’? pro Francii s praxi

filmového marketingového manazera (Mingant et al. 2019).

Soucasti filmové kampané jsou statické vizualy. Kromé zakladniho aspektu, jakym je
pifenos informace o chystaném filmu smérem ke spotrebiteli, je nutné posilit tento
pfenos pomoci psychologickych prvkd, které budou prenaset emoci. Obecné plati, Zze
pfi tvorbé plakatl neni bezpeéné odchylovat se od konvenci. Napfiklad Zluta, modra
nebo bild barva se bézné pouziva na prezentaci romantickych filmd, ¢ervena mdze
symbolizovat vasnivéjsi tén romance ¢&i tendenci zvyraznit hvézdu ve filmu (napfiklad

Saty, rténka, jméno herecky) (Kerrigan 2017).

K tvorbé plakatl se vyuziva studie semiotiky®, které ukazuji, Ze kromé jazykovych
znakU existuji i nejazykové. Kazdy znak pak obsahuje vyraz a obsah. Idedini stav je,
pokud komunikujici subjekt pfenese sdéleni tak, aby jej pfijemce pochopil dle zaméru
subjektu. V teorii se Ize setkat sterminem polysémie, neboli mnohovyznamnost
sdéleni (Prikrylova 2019).

Michael Williams-Jones, zkuSeny filmovy marketér uvadi, Ze filmové plakaty je
nejlepsi pfizplsobit rliznym teritoriim, protoze vizualni ztvarnéni mdze byt na rlznych
trzich interpretovano odlisné. Jako pfiklad uvadi titul Indiana Jones a dobyvatelé
ztracené archy (1981), ktery nebyl pro japonské publikum tolik atraktivni jako pro
ostatni trhy. Studie ukazaly, Ze to bylo kvili westernovému klobouku, ktery mél
Harrison Ford na sobé na vizualech filmu. Japonci reagovali na klobouk negativng,

protoze méli velmi silnou asociaci s pfedvaleCnym Japonskem (Mingant et al. 2019).

Podle teorie Bergera (1997) zpUsob, jakym véci vidime, je vysledkem toho, co vime.
Jeho sbirka eseji Ways of Seeing™ dodnes ovliviiuje oblast vizualniho umeéni a stale
vice vizualni stranku obrazu a pochopeni vlivu obrazu na divaky. V pfipadé filmového
marketingu se tak mlze jednat o ,kvalitu” filmu i Zanr. Napfiklad hvézdné herecké
obsazeni v divacich budi dojem, Ze se jedna o hvézdny film, v pfipadé znamého

reziséra pak mize byt film vniman vice umélecky (Kerrigan 2017). Ac¢koli designéfi

"2 Filmova produkce Fox Searchlight je sou&dsti obchodni skupiny 21st Century Fox, kterou po dokon&eni
akvizice v roce 2019 vlastni spole¢nost The Walt Disney Company (Romano 2019).

'3 Teorie znakovych soustav, ktera se zabyva vlastnostmi znakd od primitivnich pfes pfirozené jazyky az
k formalizovanym soustavam (Pfikrylova 2019).

4 Sbirka eseji byla zfilmovana nebo je také volné pFistupna online na ways-of-seeing.com
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filmovych vizudll znaji dllezitost pouziti kliCovych umélcl na vizualu filmu, jsou
bohuzel €asto svazovani smluvnimi omezenimi jejich vyuziti v marketingovych

materialech (Kerrigan 2017).

Formy plakatl byvaji jednak tisténé, nicméné se stale rozsifujici se digitalizaci
a promeénou klasickych POS v kinech na digitalni obrazovky, se plakaty vyrabéji ve
formé elektronického formatu .jpg, pfipadné rozpohybovaného zZivého plakatu, tzv.

living poster.

1.3.3 Reklama

Reklama je podle Vysekalové a MikeSe (2018) ,...soucdsti komerénich komunikaci,
které vyuzivaji dalsi nastroje, jako je podpora prodeje, prace s verejnosti, prfimy
marketing, sponzoring a ,novda média“...”. Ve filmové reklamé jsou zakladem pro
komunikaci v médiich trailer, respektive spoty vychazejici z traileru, a vizualy filmu

vychazejici z hlavniho plakatu.

e Televiznireklama

| pfes svou vysokou cenu je televizni kampan u filmovych marketérl neoblibeng&;jsim
mediem, protoZze umoznuje prfenaset obraz i zvuk a puUsobi tak na vice smysl{
najednou. Nakup reklamniho prostoru se orientuje podle zaméfeni na cilovou skupinu
definovanou pohlavim a vékem. Kabelova televize je zaméfena na konkrétnégji
specifikovanou skupinu, napfiklad na sportovné zalozené muze, nebo na déti, napf.
Nickelodeon (Marich 2013). Vyhodou televizni kampané je tedy masovy dosah, avsak
podle charakteru programu lze oslovit konkrétni cilové skupiny. Dal$i vyhodou je také
flexibilita v Casovém planovani. Nevyhodou je pfeplnénost reklamniho prostoru,
omezené informace — spot ma maximalné tficet sekund a je zde moznost prepinani
kanall b&hem reklamniho bloku (Vysekalova a Mike$ 2018). Oba autofi v publikaci

uvadeéji nutnost vzbudit u spotu pozornost hned na za¢atku, jinak zajem divakd upada.

e Tisténareklama

Reklama v ¢asopisech €i novinach nabizi moznost odprezentovat staticky vizual filmu
doplnény redakéni textovou podporou. Vyhodou je delsi Zzivotnost ¢asopisu, tzn., ze

uzivatel se k tiskoviné vraci, ddle moznost oslovit cilovou skupinu podle zaméfeni
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¢asopisu a veérohodnost v pfipadé inzerce v novinach (Vysekalova a Mike$ 2018).
Nevyhodou je dlouha uzavérka inzerce, nemoznost pruzné reagovat v pfipadé zmén,
a staticky vizual, protoZe napfiklad pfi oslovovani cilové skupiny akéniho filmu je lepSsi

komunikovat videem prostifednictvim medii, které toto umoznuiji.

e Rozhlasovareklama

Reklama v radiu pracuje pouze se zvukem. Proto pro vytvoreni radiového spotu nelze
prevzit audio stopu z TV spotu, ale je nezbytné ji doplnit voiceoverem®, idealné
hlasem zndamého herce nebo herce, ktery ve filmu hraje/dabuje a jehoz hlas je
posluchac¢lm znam. Vyhodou reklamy v radiu je relativné cenova dostupnost, diky
iroké Skale rozhlasovych stanic a pestrosti programd se nabizi vysoka segmentace
trhu (Vysekalova a Mikes$ 2018).

e Venkovnireklama-OOH a DOOH

Venkovni reklama (out-of-home media) nabizi vefejny prostor ve formé statickych
velkoplo$nych vylepU, nebo digitalnich nosic¢l (digital-out-of-home). BEhem instalace
je nutné vychazet z faktu, ze lidé tuto reklamu mijeji v pohybu, a ¢as, béhem kterého
maji moznost reklamu zaznamenat, je omezeny. Vyhody venkovni reklamy pfinasi jeji
variabilita, od vyvésnich tabuli pfes plochy na méstském mobiliafi az po billboardy
a megaboardy. Digitalni nosi¢e nabizeji moznost odvysilat spoty. Diky rozsifenému
pUsobeni se da zacilit geograficky. Nevyhodou byva omezena dostupnost nékterych

forem venkovni reklamy vyhlaSkami a zakonnymi predpisy (Vysekalova a Mike$ 2018).

¢ Internetovareklama

Internetova reklama, nékdy také oznacovana digitalni, je pro komunikaci filmu jednim
z nejvhodnéjsich nastrojl, protoZze umoziuje oslovit divaka prostifednictvim klipQ
a videi. Nevyhodou je pfemira informaci a reklamy, které na uzivatele najednou
pUsobi. Lidé, ktefi jsou vystaveni takovému mnozstvi sdéleni béhem velmi kratké
chvile, si nejsou schopni obsah zapamatovat (Mingant et al. 2019). Dle Prikrylové
(2019) je zakladni vyhodou online reklamy oproti offline v tom, Ze komunikacni
a informacni technologie umoznuji vytvaret a sdilet multimedialni obsah kdykoliv

a kdekoliv, a komunikace je rychla a flexibilni.

> Mluveny komentaf
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Vyvoj online reklamy za posledni obdobi prudce stoupa. Rekordni narlist dosahly
investice za rok 2021 v obdobi pandemie, nicméné narust investic do online reklamy

v Ceské republice stale roste (viz obrazek 3 s meziro&nim srovnanim do display

reklamy).
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Obrdzek 3 Meziroéni srovnani vyvoje vydaji do display reklamy od 01/2021 do
09/2022

Zdroj: AdMonitoring — SPIR/Nielsen Admosphere (SPIR)

Podle sdruzeni SPIR je nejrozsifenéjSim typem reklamy display reklama, jejiz
podstatou je zobrazovani bannerl Ci textl dle cileni (targetingu) na webech i
socialnich sitich. Tyto weby jsou sdruzovany v tzv. obsahové siti, které spadaji pod
vyhledavace Google a Seznam, diky nimz jde naplanovat efektivni kampan. Tyto
weby, véetné dalSich sluzeb od emailu po videoportaly (Youtube), na této siti
zobrazuji relevantnim spotiebitelim inzerci (bannery) z reklamnich systémi Sklik
a Google Ads. Cileni se provadi pomoci remarketingu (vyhledava¢ Google) Ci
retargetingu (vyhledava¢ Seznam) smérem ke specifické skupiné uzivateld.

Online reklamu lze nakupovat skrze automatizovany proces Programmatic, ktery
pomoci sofistikovanych algoritm( a Al'® efektivné vyuziva cileni reklamnich kampani
pro relevantni skupinu uZivatell internetu (demografické Udaje, geolokace, chovani

spotrebitele) (24b 2020). Display reklama zahrnuje tyto formaty: banner, button,

6 Uméla inteligence (artificial intelligence)
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skyscraper, overlay, interstitial (zobrazuje se pres vétSinu plochy), vyskakovaci pop
up prekryvajici jiné vizualni elementy na webu. Prodej banneroveé reklamy se vétsinou

uskuteCnuje za tisice zobrazeni (CPT= cost per thousand).

PPC reklamni kampané se voli pfevazné pro reklamu ve vyhledavacich Google
(Google Ads) a Seznam (Sklik) nebo na socialni siti Facebook (Meta Ads) a v obsahové
siti. Jejich princip stoji ve vyhledavani podle kliC¢ovych slov nebo podle
demografickych charakteristik uzivatell. Tim, Ze jsou PPC reklamy inzerentovi
uctovany za proklik (pay per click), mohou se stat nakladné, pokud jimi negenerujeme
zisk (BureSova 2022). Vyhodami jsou presné cileni, rychlost, a méfitelnost, kterou diky
spravné nastavenému trackingu miZeme porovnat s vygenerovanym ziskem (24b
2020). Tim, ze ve filmovém marketingu nelze zméfit vynosnost investice do PPC
reklam, a stava se tak nakladnou, se v online filmovém marketingu od PPC reklam
ustupuje a uprednostnuje se presné cilena displayova reklama, ktera je uctovana za

tisice zobrazeni a pomoci niz se buduje povédomi a znalost znacky filmu.

Prokliky z reklam by idealné mély sméfovat na landing page, tedy microsite, ktera
bude nabizet uzivateli atraktivni filmovy obsah: fotogalerie, trailery, informace
o uvedeni v kinech, pfipadné mlze odkazovat na zabavné filtry na Instagramu.
Smyslem téchto stranek je ale pfedevsim zdroj ziskanych dat z kampané, diky kterym

Ize data remarketovat/retargetovat na dalsi film s podobnou cilovou skupinou.
DalSimi formaty internetové reklamy vhodné pro komunikaci filmu jsou:

e reklama ve vyhledavacich (paid search advertising), kdy se reklama zobrazuje ve
vyhledavani dle zadani specifickych slov,

e mobilni display reklama (mobile display advertising), tedy reklama zobrazena na
mobilnim telefonu,

e sponzoring webu, nebo také skin ¢i branding webu, kdy inzerent sponzoruje
oblast kolem konkrétniho webu (IAB Europe 2023).

Youtube

Ackoli je platforma YouTube oznaCovana jako sdilena multimédia, je nejvétSim
vyhledavacem na svété. Algoritmus funguje dle demografického zacileni, ale také dle

historie vyhledavani. Kromé platformy, ktera nabizi prostor pro umisténi vytvorenych
30



videi, je také mistem pro zadavani reklamy ve formé videoreklamy a banner(. Reklama
se zadava v Google Ads, stejné jako se zadavaji cile reklamy, podle ¢ehoz se voli typ
formatu. Pro filmovou reklamu, jejiz cil je maximalizace dosahu na YouTube spolu
s budovanim a zvySovanim povédomi a zajmu, budou vhodné tyto formaty: bumper
(6sekundova videoreklama), TrueView in-stream (reklama zobrazujici se pred,
v priibéhu nebo po videich), TrueView discovery (zobrazuje se ve vyhledavani)
a Masthead (prémiovy format zobrazujici se na domovské strané YouTube) nebo

Overlay bannery (prouzek s textem na spodnim okraji videa) (BureSova 2022).
Socialni sité

,Socidlni média Ize charakterizovat jako podmnozinu médii, ktera vyuZivaji
internetového spojeni. Socialni média maji i jiné oznaceni jako ,new media” nebo
,media 2.0". (Bure$ova 2022) Rozdéleni uzivatell socidlnich siti se dle BureSové da

rozskalovat dle vékovych skupin:

Boomers (lidé narozeni 1946 az 1964) — na socialnich sitich jsou zastoupeni nejméné,

ale pocty novych uzivatell se zvysuji; nej¢astéji pouzivaji Facebook;

Generace X (lidé narozeni 1965 az 1980) - nejCastéji pouzivaji Facebook a travi

primérné dvé hodiny denné na sitich;

Generace Y (tzv. milenidlové, narozeni kolem roku 2000) - pouzivaji Facebook,

Instagram i Twitter, fadi se mezi hlavni kupni silu na internetu;

Generace Z (narozeni v poloviné 90. let 20. stol do roku 2012) — generace, ktera
nezazila svét bez internetu, ¢aste¢né pouziva Instagram, hlavnim mediem je YouTube
a TikTok.

Filmova komunikace se bude délit svym obsahem a zacilenim mezi tyto Ctyfi hlavni
sité. Reklamu (sponzorovany staticky nebo video pfispévek) Ize zacilit dle velmi
specifickych kritérii pfes hypertageting s naslednou snadnou analyzou dat. Vedle ni
se na sitich nabizi prostor pro budovani komunity a ziskavani reakci na konkrétni
obsah, napf. reakce na trailer, plakat, novy film. Rizikem jsou negativni reakce, které

jsou pod pfispévkem nezadouci a je proto nutné komentare moderovat.
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1.3.4 Public Relation

Public Relation (ddle PR) predstavuje komunikaci a vytvafeni vztahl smérem vné
i dovniti firmy. DUllezitou souéasti PR je publicita, ktera stimuluje poptavku po
produktu &i sluzbé (Prikrylova 2019). Maloco dokaze dodat dlvéryhodnosti sdéleni
jako medialni pokryti v regionalnich a celonarodnich novinach, ¢asopisech, v televizi,
radiu nebo v novych mediich, jako jsou podcasty, online zpravodajské weby, YouTube
kanal apod. Media Relation” je velmi U¢innym nastrojem, ktery téméf bez nakladd
posiluje hodnotu a znalost zna¢ky. Bohuzel v sou¢asné zaplavé informacnich tokd,
jako jsou emaily Ci telefonat, je riziko, ze zprava neprorazi informacni Sum a neziska
si redaktorovu pozornost. Re$enim je budovani individuélnich vztahl s medii, diky
spravné strategii a trochou Usili Ize prekdzky k uspé&snému medidlnimu pokryti

pifekonat (Kerrigan 2017).

Zakladnimi materidly pro prdci PR poskytovanymi zahraniénimi studii, jsou kromé
traileru a plakatu také presskit a filmové fotografie. Pressskit obsahuje rozsifené
informace o filmu, synopse, detaily o tvlrcich, hercich, mistech nataéeni, produkci
filmu, vizudlnich efektech, hudbé, kostymech atd. Je uréen pro novinare, ktefi chtgji
film recenzovat ¢i o ném napsat. Presskit je poskytovan novinaidim a kritikim v ramci
novinarské projekce, kterou distributor organizuje bezprostiedné pred uvedenim
filmu do kin. Soucasti presskitu jsou fotografie z filmu (stills), které jsou uréené ke

zverfejnovani v tradi¢nich a novych mediich.

DalSimi materialy, které jsou poskytovany individualné ke kazdému titulu, jsou textove
generické rozhovory s herci nebo tvlrci, ¢asto poskytované se studiovymi fotkami
hercl. Ty mohou byt exkluzivné nabizeny lokdlnimu c¢asopisu nebo novinam.
Rozhovory byvaji poskytovany také na videonahravce, v takovém pfipadé jsou

nabizeny pro sestfih televizi nebo online webu.

Zejména ve dnech tésné pred uvedenim filmu jsou nejsledovanéjsSimi
a nejoblibengjsimi propagacni materidly ze zakulisi (BTS"), herecké medailonky nebo
filmy o filmu. Zejména na webech a socialnich sitich je obrovsky hlad po tomto typu
obsahu. Verfejnost zajima, jak se filmy nataceji a chtéji vidét hvézdy v akci. Tyto

7 vztah s médii je klicovou disciplinou Public Relation.
'8 Anglicky behind the scenes - BTS
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materidly patfi k nejsnaze vyrobitelnym materidllm, které jsou béhem nataceni
zaznamenavany cilené kameramanem nebo $tdbem za pomoci chytrych telefond

(Barnwell a Cagnan 2019). Origindini materidly maji mezi lidmi dobré viralni Sifeni.

Exkluzivnim materidlem, ktery mlze studio nabidnout distribuci pro ucel PR, je U¢ast
na zahrani¢nim junketu'™. Mluvime o tiskové konferenci s herci a tvirci filmu za Gc¢asti
nékolika vybranych novinail z ¢asti svéta. Vznika zde prostor pro individudlni
rozhovory s hereckymi hvézdami, coZz pro dané medium predstavuje exkluzivni

divacky/Ctenarsky zadany material.

1.3.5 Podpora prodeje

Prostory kina jsou dllezitym aspektem pro promovani filmu, nebot je to misto, kde je
cileni na filmového divaka nejucinngjsi. Zakaznik vétSinou pfichazi do kina
v uvolnéném rozpolozeni, zakoupenim listku pfedem vi, ze pfed filmem uvidi reklamy,
které nelze preskocit ani vypnout. Zacatek kampané v kinech je optimalni nadasovat
na dobu, kdy kina hraji konkuren¢ni film s podobnym divackym zacilenim a kampan
udrZet co nejdéle. Bohuzel kvdli velké filmové konkurencii v oblasti reklamy, musi byt
délka kampané omezena. Zakladem proma filmu v kinech je off screen prostor, ktery
predstavuje reklamni aktivity od vchodu az po kinosal. Pfimé osloveni divakd
v prostifedi multikina znamenda zasah na specifickou skupinu divakl, a pfedstavuje
elektronické nebo tisténé filmové plakaty vyvésené v prostorach kina, dale
samplingy, stojky, digitalni plochy a promo akce. Vedle toho byva kinem nabizen on
screen reklamni prostor. Zahrnuje exkluzivni pozici traileru a spotu tésné pred filmem

s podobnym cilenim (Cinestar 2023).

1.3.6 Influencer marketing

Influencefi jsou lidé, ktefi svym obsahem na internetu ovliviuji své sledujici. Dle média
se pak rozdéluji na instagramery, tiktokery, youtubery a dalSi. Pro marketing se tak

stavaji dalSim mediem, které je zapojeno do komunika&niho mixu.

% Rozhovory s herci v ramci tiskové konference pofadané filmovym studiem
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Influencefi se déli podle velikosti na nanoinfluencery (do 10 tis sledujicich z blizkého
okoli), mikro (nad 10 tis sledujicich s Uzkoprofilovym tematickym zaméfenim), makro
(nad 100 tis sledujicich — osobnosti ze svéta filmu, hudby), mega (nad 1 milion
sledujicich globalné mediadlné znamé osobnosti) influencery. Z hlediska spoluprace je
tfeba vybér zvazit, protoze makro a mega influencefi maiji sice velky zdsah, nicméné
neni v jejich silach aktivné komunikovat s fanousky. Coz u mensich influencerd je

vyhodou, protoze pfima interakce posiluje dlivéryhodnost sdéleni a autenti¢nost.

Pro efektivnost komunikovaného sdéleni je tedy nutné vybrat influencera dle cilové
skupiny, kterou chceme jeho prostfednictvim oslovit, dale tématu, kterému se vénuje,
zvazit jeho dlvéryhodnost, geografické zacileni a jeho engagement, tedy kolik

uzivatelll bude aktivnich a na pfispévek organicky reagovat.

Spoluprace s influencery byva barterova nebo finan¢ni, jednotlivé pfispévky se daji

navic sponzorovat za ucelem zajisténi vyssiho dosahu (BureSova 2022).

1.3.7 Guerilla marketing

,Guerillova komunikace je nekonvencni komunikacni kampan, jejimz ucelem je
dosdahnout maximalniho efektu s minimem zdroji a primarnim cilem upoutat
pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané. Firmy ji vyuZzivaji pfedevsim tehdy,
kdyz nemohou porazit konkurenci v pfimém soutézZeni a nemaji dostatek financnich

prostiedkd na klasickou kampari.” (Pfikrylova 2019)

Dobre promyslena guerillova komunikace dokaze vyvolat rozruch (buzz), ktery na film
pomUzZe upozornit a spusti virdini $ifeni informace. Nasleduje public relation, kdy
v komunikaci dochazi k vysvétleni akce, ¢i udalosti, ktera probéhla médii (Coates
Geneve 2016).

1.3.8 Event marketing

Filmovy marketing nabizi skvélou pfilezitost pracovat s event marketingem. Pfed
uvedenim filmu do kin, kdy je po oCekavané novince nejvétsi hlad, se otevira prostor

usporadat projekce, ze kterych prvni divaci budou Sifit povédomi o filmu slovné nebo
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sdilenim obsahu na socialnich sitich. Takové projekce mohou mit charakter slavnostni
premiéry s mediadlné znamymi hosty zfad hercl, zpévakl, sportovcl nebo
influencerl za pfitomnosti spoleCenskych médii a pracovnikd fotobank. Podobné
moznosti nabizi napfiklad fanouskovska projekce, specidlni projekce pro influencery
nebo také word of mouth? projekce, kam jako hosty Ize pozvat vyherce soutéze na

socialnich sitich medialniho partnera filmu.

20 WOM - word of mouth je velmi uginny osobni komunika&ni nastroj vysledku spokojenosti spotiebitele.
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2 Predstaveni znacky Marvel

,Barvité vytvory Marvelu — Fantastic Four (Fantasticka ¢tyrka), Spider-Man, Incredible
Hulk (Neuvéritely Hulk), Thor, Iron Man a Doctor Strange — poloZily zdklady pro
sobéstacny fikéni konstrukt zvany Marvel Universe”, popisuje Howe (2016) ve své
knize ,Marvel: Co jste neméli védét o komiksovém zazraku’ pocatky komiksového
vydavatelstvi Marvel Comics z roku 1962. Pozdé&ji se marvelovsky rozpinajici vesmir
obohatil o postavy X-Men, Daredevil, Black Widow, Hawkeye, Silver Surfer a mnoho
dalSich, za nimiz stdli Stan Lee, Steve Ditko a Jack Kirby, jejichz hrdindm v kinech

dodnes fandi nadseni divaci.

Uplynulo vice jak pdl stoleti od prvnich skic superhrdind v komiksovych sesitech po
souCasné fantazijni pfibéhy na velkém platné. Marvel proSel obchodné nékolika
fazemi vyvoje, nicméné zasadnim milnikem z hlediska filmové produkce byl rok 1986,
kdy vznikla spole¢nost Marvel Entertainment Group (dale MEG), ktera zahrnovala
kromé Marvel Comics také televizni a filmové studio Marvel Production. Marvel
Comics, respektive MEG totiz prodavaly od konce roku 1970 do roku 1990 prava na
vyrobu filmU s postavami Marvel Comics, a Uspéch téchto filmovych zpracovani
komiksl pFimélo Marvel k produkovani vlastni filmové tvorby (Howe 2016). V roce
1993 byla zalozena spole¢nost Marvel Entertainment, ktera roku 1998 prevzala
v akvizici MEG, a zaloZila v roce 1996 dcefinou spole¢nost Marvel Studios (Marvel
Entertainment 2022).

Nejzasadnéjsi bod pfisel vroce 2009, kdy Marvel Entertainment, v€etné Marvel
Studios, koupila The Walt Disney Company za 4 miliardy dolar(. Od té doby se MCU?,
ktery predstavuje soubor multimedidlnich produktli Marvel Studios, které spojuje
jeden fiktivni pfibéh, rozrostl na 32 vzajemné propojenych film{22 a dal$ich produktd,
jako jsou kratké filmy, serialy na streamovaci sluzbé Disney+ a tisténé tituly. V planu
je natoCeni vice nez tucet film{ a televiznich serial(l studia Marvel, coz nazorné

ilustruje jak MCU Uspésné spléta pfibéhy s desitkami hrdinl a padouchi a vypravi tak

21 Marvel Cinematic Universe je americkd medidlni fransiza film& vzniklych podle komiks( Marvel produkuijici
Marvel Studios.

22 Datovano k dobé psani této prace, kdy byl do kin uvadén film Guardians of the Galaxy: Volume 3 (datum
uvedeni 4. 5. 2023)
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preruSované pfibéhy, které dokoncuji nékteré déjové linie a zaroven oteviraji cestu

novym postavam a udalostem (Carnes a Goren 2023).

Marvel Entertainment (dale Marvel), dcefina spole¢nost spole¢nosti The Walt Disney
Co (dale Disney), se aktualné zabyva vyrobou pocitatem generovanych animovanych
filmd a celoveCernich hranych filmd. Mimo to produkuje licencované komiksy,
merchandising, hry, oblec€eni, ale i licenéni a publikaéni sluzby. Marvel vlastni prava
na knihovnu osmi tisic animovanych postav, z nichz mezi hlavni postavy v knihovné
spole¢nosti se fadi Spider-Man, Iron Man, Thor, Ghost Rider, Captain America, The

Fantastic Four a dalsi (Marvel Entertainment 2022).

Vypada to, Zze ,My$aklv dim” vlastni veskera prava ke zna¢ce Marvel. Historickym
prodejem licenci na nékteré postavy komiksovych hrdin ma v$ak na poli filmové

produkce Disney/Marvel nékolik konkurentl a do MCU byt zapojeni nemohou:

Sony Pictures (dale Sony): viastni prava na hrané filmy s postavou Spider-Man spolu
s dalSimi 900 spfiznénymi postavami. Po dvou neuspésnych celovecernich filmech
Amazing Spider-Man s hercem Andrew Garfieldem, vznikla dohoda Sony Pictures
a Disney, ktera umoznuje postavé Spider-Man objevit se v MCU (pf. postava Peter
Parker z filmu Spider-Man: Homecoming se objevila ve filmu Avengers: Infinity War
nebo Doctor Strange in the Multiverse of Madness). Dalsi licenéni postavy Marvel ve
vlastnictvi Sony Pictures jsou Morbius, Venom nebo Kraven the Hunter. Prava na tyto
postavy zlstanou dle dohody u Sony navzdy pod podminkou, Ze studio Sony
vyprodukuje jeden film o Spider-Manovi kazdych $edesat devét mésicd. Moznosti,
jak by spole¢nost Sony mohla pfijit o prava, je akvizice celé spole¢nosti nebo odprodej
licenci zpét Marvelu. Vzhledem k tomu, ze se filmy Spider-Man: No Way Home (2021)
a hned po ném Spider-Man: Far From Home (2019) staly nejvydélec¢néjsimi filmy

Sony?, je zfejmé, Ze se prav spolecnost jen tak rychle nevzda (Pearson 2021).

NBCUniversal: vlastni prava pouze na sélovy film s postavou Hulk a Namoc The Sub-

Mariner.

Twenty-First Century Fox (dale 21st Century Fox): na konkuren¢nim poli stalo jesté

do roku 2019 toto filmové a televizni studio, které drzelo prava na postavy Deadpool,

23 Datovano k dobé psani této prace, tedy duben 2023.

37



Fantastic Four nebo X-Men. Akvizici spole€¢nosti The Walt Disney Co?* se v8ak od roku

2019 postavy propojuji s pfibéhy hrdinl stavajiciho MCU.

2.1 Definovani cilovych skupin filmu znacky Marvel

vvvvv

publiku. Omezeni véak mize pfichazet z politického prostiedi redlného svéta. Pfibéhy
a zapletky c¢asto napadné obchazeji politicka témata, ktera by mohla rozdélit
publikum nebo snizit prodej vstupenek. Proto tvirci ¢asto samotné pfib&hy zjemiuji,
protoze az 70 % prijmd amerického filmu pochazi ze zahrani¢nich zdroju a tak je obsah
amerického filmu neustale pod drobnohledem, zda neni kulturné nesourody (Carnes
a Goren 2023). Racionalni rozhodovani studia se proto fidi jednoduchym pravidlem,
které zni: ¢im je vétsi rozpocet filmu a ¢im vétsi ma podporu, tim vice bude jeho obsah
ovliviiovan potfebou maximalizaci ziskl nez uméleckou tvorbou. Jako pfiklad mdze
byt uveden film Doctor Strange: aby jeho uvedeni nebylo zakazano v Ciné - v jednom
z nejlukrativnéjsich trhl pro americkou kinematografii, musela byt mysticka svatyné
Kamar-Taj, ktera se v komiksech Marvelu nachazi v Tibetu, umisténa v Marvel

Cinematic Universe do Nepalu (Shaw-Williams 2016).

Filmové produkty Marvel jsou tedy v definovani cilové skupiny studiem pomérné jasné

dané, cilem je takika kobercové pokryti globalniho divackého publika.

Hlavni cilovou skupinu (primary targeting) kinofilmG znacky Marvel, jsou filmovi divaci
ve véku 12-54 let, respektive 15-54 let u horrorové/nasilné zaméfenych filmd, jako
napf. u filmu Morbius. Dolni limit je u kinofilm& MCU ovlivnén pfistupnosti definovanou
zahraniénim studiem, ozna¢ovanou jako PG 13%, v Ceské republice klasifikovano jako
nevhodné pro mladez do 12 let. Dale se cili na filmové fanousky, fanousky znacky

Marvel, fanousky konkrétnich postav filmu a hercd daného filmu.

Vedlejsi skupina cileni (secondary targeting) je vétSinou zastoupena fanousky zanru
filmu, napfiklad aké&ni, sci-fi, dobrodruzny film.

24 Akvizice za 52,5 miliardy USD (Disney 2023)
25 Tzv. Filmovy rating, nebo také klasifikace filmu PG 13 oznaduje v zahrani¢i pfistupnost.
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2.2 Positioning filmu znacky Marvel

Diky sile znacky a obrovské vybudované siti pfibéhd MCU, je startovaci pozice pfi
ur¢ovani positioningu filmu zna¢ky Marvel dobra; divaci tuto znacku znaji a ocekavaiji
dalsi vyvoj pfibéhl komiksovych hrdind. Positioning by tedy mél byt definovan
samotnym pfibéhem a postavami zasazenymi do MCU, pfipadné novymi hrdiny, které
divaci doposud neznaji. Dale je uveden pfiklad positioningu filmu Guardians of the
Galaxy: Volume 3% (2023), jehoz distribu¢ni uvedeni do Ceskych kin zajistuje
spole¢nost FALCON a.s.

e Film zahajuje velké filmové Iéto v kinech.
e Slogany ,Jesté jednou s citem” a ,Posledni jizda” tvlrci zdUrazfuji vyvrcholeni
trilogie Guardians of the Galaxy.
e Zavérecny film trilogie Guardians navazuje na udalosti z filmu Avengers: Endgame
(2019) a oblibena skupina se musi postavit novému padouchovi.
e Divaci nemusi vidét predchozi dily trilogie, aby mohli sledovat pfibéh — neni
propojen s multivesmirem, takze je film samostatny a pIné pfistupny.
e Divaci se ve filmu dozvédi vice o Rocketové minulosti.
e Hlavni témata, ktera se objevuiji v pfibéhu:
o mezigalakticky road trip s rodinou vyvolenych (bez multivesmiru
a Casovych linii; samostatné vesmirné dobrodruzstvi),
o emotivni zaveér jedné kapitoly.
e Atmosféra filmu:
o Vesmirné dobrodruzstvi
o 0Odvazny, nebojacny, nekorektni humor
o Energicky a hudebné ladény

o Emocionalni, dramaticky

Tvlrci a herecké obsazeni: rezisér a scénarista James Gunn, producent a $éf MCU
Kevin Feige, Herci Chris Pratt, Zoe Saldana, Vin Diesel, Bradley Cooper.

26\ geské verzi uveden jako StraZci Galaxie: Volume 3
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Znamé postavy z filmu: Peter Quill/Star Lord, Gamora, Drax, Nebula, Mantis, Groot,

Rocket, Kraglin.

2.3 Situacnianalyza

Prakticka situacni analyza je vypracovana taktéz pro film Guardians of the Galaxy:

Volume 3. Nasledujici rozbor by mél pfinést informace dilezité pro sestaveni

komunikacni strategie: hodnoceni filmu s cilem odhalit silné a slabé stranky filmu,

a dale monitoring prostfedi filmu, ktery by mél odhalit pfilezitosti a hrozby filmu.

Silné stranky:

sila znacky Marvel,

oblibenost znacky Guardians of the Galaxy (tfeti dil budi zdjem o pokracovani
pfibéhu filmu),

oblibeni herci a postavy, hudba z filmu, nekorektni humor,

kvalita znaCky - je vysoka pravdépodobnost, Zze divak dostane, co ocekdava
(pfibéh, zabava, vizualni zazitek),

atraktivni materialy pro komunikaci v kampani vyvolavajici vysokou miru zapojeni

na socialnich sitich.

Slabé stranky:

kampan a velikost rozpocCtu se fidi strategii studia a licen¢nimi podminkami,
lokalni Upravu kampané lze velmi obtizné realizovat,
¢im znaméjsi znacka, tim nizsi rozpocet na marketing,

prakticky nemozné crosspromo s tfetimi stranami?.

Prilezitosti:

komunikace smérem k velké a vérné fanouskovské divacké skuping,
rozSifovani divacké zakladny a poptavky po pokracovani pfibéhovych linii
prostfednictvim transmedidlniho marketingu® MCU, jimz se vytvafi sit pfibéhd,

ktera je provazana napfi¢ médii a formaty (Diggit Magazine, 2021),

27 Dle pravidel licenéni politiky

28 Masivni fiktivni vesmir rozptyleny napfi¢ vdemi druhy medidinich kanall, ktery vede k jedinému
jednotnému divackému zazitku (Diggit Magazine 2021).
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e spoleCenska potieba fanouska filmu Marvel vitézi nad ekonomickou (fanousci
chtéji vidét film mezi prvnimi v kinech a neekat na uvedeni na streamovaci
sluzbé),

o filmové efekty na velkém platné a zvuk v kiné u velkofilmd vitézi nad domacim

prostredim.

Hrozby:

e pokles divackého zajmu o filmy znacky Marvel po divacky rozpacité hodnoceném
filmu Ant-Man and Wasp: Quantumania (2023),

e pokles ekonomického standardu ve spole€nosti — néktefi divaci si pockaji na
uvedeni filmu na streamovaci platformé Disney+, kde se mési¢ni cena
pfedplatného vyrovnava cené jedné vstupenky do kina,

e konkurence podobného zanru filmu v kinech.
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3 Sestaveni komunikacni kampané pro film znacky

Marvel

Marketingova kampan licen¢niho filmu zacina stanovenim marketingového rozpoctu,
kterému predchazi nékolik dllezitych krokU: identifikace cilové skupiny, analyza trhu
a konkurence, stanoveni jasnych a méfitelnych komunikaénich cild. Dle definice cilové
skupiny, positioningu, situa¢ni analyzy a vySe rozpoc¢tu je sestaven komunikacni plan
kampané, ktery zahrnuje rozdéleni rozpoctu z hlediska komunikaénich ndastrojd
a nakupu médii do tzv. media splitu, dale ¢asové rozlozeni kampané a dil¢i body

komunikace, véetné PR.

3.1 Rozpocet na marketing filmu

VysSi marketingového rozpoctu stanovi dle trzniho potencialu a sily znacky filmovy
distributor, respektive je vyc€lenén z kvalifikovaného odhadu hrubych trzeb filmu?®,
ktery musi vzniknout ve shodé studia a lokalniho distributora. Znacka Marvel je na
¢eském trhu pomérné znamy brand se silnou divackou zakladnou, proto bude

marketingovy rozpodcet stfedné velky.

Vzhledem k internim informacim bude nasledujici strategie obsahovat fiktivni ¢astku
a rozdéleni rozpoctu bude uvedeno procentnim podilem. Pro ucel této prace byla

ur¢ena vyse fiktivniho rozpoctu 3 000 000 K&.

3.2 Media split

Media split je pojem, ktery v marketingu a reklamé oznacuje rozprostieni rozpo¢tu na
reklamu mezi vybrana média. Cilem je dosazeni co nejefektivnéjsiho vyuziti penéz na
reklamu, aby bylo dosazeno co nejlepsich vysledkl. Rozdéleni ovliviiuje nékolik

faktorl: cilova skupina a typ produktu, konkrétnéji film znacky Marvel.

2% Definici odhadu hrubych trZzeb filmu uvadi kapitola 1.2.5 a déle se ji v&nuje kapitola 4.
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Soucasti rozdéleni financi na reklamu je mediaplan s detailnim vybé&rem medii, ktery
predklada marketingovy pracovnik filmového distributora pfislusnému oddéleni
studia, které rozpocet schvali, pfipadné vyzada upravy. Pro Ucel této prace je plan

medii rozpracovan v dalsi kapitole v ramci ¢asové osy kampané.

Na obrazku 1 je graficky znazornén procentualni navrh rozprostieni rozpoctu do
nakupu reklamy, ktery je ddle detailngji textové rozpracovan. Naklady na vyrobu

vydaje nejsou v media splitu zahrnuty.

NAVRH NA ROZDELEN{ ROZPOCTU DO REKLAMY

ONLINE KAMPAN A
SOCIALNI SITE
60 %

JINE
7%
DIGI OOH
13%

ONLINE KAMPAN & SOCIALNI SITE JINE =DIGIOOH ®=RADIO =TV =

Obrdzek 4 Ndvrh na rozdéleni rozpoctu do reklamy (media split)
Zdroj: viastni

3.3 Casovy a medialni plan kampané
Casové osa kampané (timeline), nabizi nahled rozlozeni kampané z hlediska &asu

a typu komunikace. V obsahu komunikace je nutné pfihlédnout, zda bude

komunikovana znama a oblibend znacka (napf. pokracovani divacky uspésného
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pfedchoziho dilu dané fransizy — pf. Spiderman, Thor, Strazci Galaxie) ¢i divacky zatim

neznama znacka.
Z hlediska ¢asu a obsahu komunikace je vhodné kampan rozfazovat do t¥i Usekd:

1. Faze Brzy v kinech; 3-2 tydny pred premiérou filmu v kinech. Buduje se
povédomi o znacce, respektive poutani na dalsi dil oblibeného filmu v kinech.
Informace o spousténi pfedprodeje vstupenek na film. Start kampané lze
zahdjit dfive, nicméné z hlediska efektivnosti investice do reklamy se tato
strategie jevi jako nejvhodné&jsi. Casovy prostor pred touto fazi miize byt
vyuzit pro praci PR.

2. Faze: Pravé v kinech; v tydnu premiéry filmu v kinech. Jde o snahu
pfitahnout pozornost divaka a presvédcit ho, aby Sel do kina a aby si vybral
v konkurencni nabidce praveé tento film.

3. Faze: Udrzovacifaze; 1-2 tydny po premiére filmu v kinech. Pfipominani

filmu v nové konkurenéni nabidce.

Tabulka 1 Pfiklad ¢asové osy kampané k filmu Morbius
CASOVA OSA KAMPANE

FILM: MORBIUS
DATUM UVEDENIi DO KIN: 31. 3. 2022
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RADIO EVROPA 2

Zdroj: Vlastni

3.3.1 Televizni kampan

Televizni reklama je vhodnou souc¢asti marketingové kampané filmu znacky Marvel,
protoZe je cilena na Sirokou divackou zakladnu. Zasahne tak nejen fanouskovské
jadro, ale i dospélé divaky s détmi. S ohledem na programovou napli televize
a pfidruzené kanaly, se z lokalnich komer&nich televizi jevi jako nejvhodné;jsi medialni
spole¢nost FTV Prima (dale Prima). Dle slov generalniho feditele skupiny Prima Marka

Singera je za rok 2022 druhou nejsilnéjsi televizni skupinou na trhu, a ve sledovanosti

44



u dospélych divakl (15+) dosahla rekordnich hodnot: v celodennim vysilani se podil
na sledovanosti vySplhal na 26,45 %, v hlavnim vysilacim ¢ase na 26,56 % (Prima
2022).

Spoluprace s televizi se uskute¢ni na bazi medidlniho partnerstvi. To zahrnuje
zavazek ze strany distributora k umisténi loga partnera na propagacnich materialech
filmu, ze strany média pak kampan, ktera bude zahrnovat spotovou kampafn na
hlavnim kanale CNN Prima NEWS, a na kanalech Prima, Prima COOL a Prima LOVE.
Placena kampan bude podpofena redakéné v podobé reportazi v poradu SHOWTIME
a v poradu HLAVNI ZPRAVY, déle ve formé PR ¢&lank{ na webu coolmagazin.iprima.cz
a na Instagramu Televize Prima a na Facebooku Prima, Prima COOL, ZOO, Prima
LOVE.

Medialni partnerstvi bude mit podobu multimedidini kampané - kromé spotové
kampané se promo filmu promitne na televizni weby a socialni sité. Pro tuto kampan
bude vy&lenéno 27 % z rozpoctu. Kampar bude mit 7denni trvani a probéhne v tydnu
uvedeni filmu do kin: od pondéli do stfedy pljde o snahu co nejvice zaujmout divaky,
upozornit na film v kinech, odliSeni se od konkurence, ¢tvrtek, tedy den premiéry, se
oznamuiji prvni reakce na film, o vikendu udrzeni zajmu a nalakani vikendovych divak
do Kin.

e Spotova kampan

Pozadavek na délku spotu je 20 sekund. Programové bude nasazen tak, aby zasahl
divackou skupinu 12+, teenagery a dale muze a Zeny 18-35 let. Celkové bude spot
odvysilan 50x na kanalech Prima, Prima Love a Prima Cool. Lokalizovany TV spot
doda distributor filmu produkci marketingového oddéleni dle casového
harmonogramu. TV spot by mél pfedevsim zaujmout divaka atraktivnimi ukazkami
z filmu, akénimi scénami, poutanim na hlavni postavu filmu, znamé herce a klicové
body déje v dynamickém sestiihu a atraktivni hudbou. Planovany pocet GRPU je
500.

¢ Redak¢ni podpora
Soucasti medialniho partnerstvi je redakéni podpora. Vzhledem k zacileni filmu je
nejvhodnéjsi poutat pfes znamé herce filmu. Redakéné se nejvhodnéji jevi porad

Showtime, magazin o slavnych osobnostech, vysilan premiérové denné od 19:55 na

45



kanalech CNN Prima NEWS a Prima. Forma vystupu je obvykle postavena na videu,
které je dodano zahrani¢nim studiem —rozhovory s herci z tiskové konference nebo
z Cerveného koberce na zahraniénich premiérach, které redakce sestiiha
s ukazkami zfilmu a doplni slovnim komentafem. Dalsi forma reportaZze bude
z Ceské premiéry, ktera probihda v jednom z multikin v hlavnim mésté za ucasti
lokalnich znamych osobnosti, véetné tvafi TV Prima, kde si $tab natoci vlastni
reportaz do poradu Showtime. DalSi prostor se otvira pro reportaz z nataceni
dabingu a rozhovor s dabujicim hercem, nicméné detaily filmu znacky Marvel,
v¢etné dabingového obsazeni, jsou az do posledni chvile utajeny, proto neni mozné
tuto marketingovou aktivitu u filmu této znac¢ky vyuzit.

Je-li material obsahem divacky atraktivni, poutani na reportaz v Showtime véetné

kratké reportaze probéhne v Hlavnich zpravach.

¢ PR ¢lanky na webu Prima
Weby televize jsou navstévovany zejména uzivateli, ktefi chtéji ziskat dalsi
informace o svych oblibenych poradech, nebo tvafich, které znaji z obrazovky.
Z hlediska obsahu webu se pro PR ¢lanky k filmu znacky Marvel jevi jako

nejvhodnéjsi coolmagazin.iprima.cz.

Priklady témat ¢lanku k filmu Black Panther: Wakanda necht Zije: ,Do kin jde nova

marvelovka. Podivejte se na trailer k filmu Black Panther: Wakanda necht Zije.

,Vidéli jsme Black Panther: Wakanda necht Zije. Jaké jsou prvni reakce na film?“.

e Podpora na socialnich sitich FTV Prima
Také socidlni sité televiznich kanall a oblibenych pofadl hraji v komunikaci
s potencidlnimi divaky dulezitou roli. Nabizeji moznost komunikovat s fanousky
televiznich poradd, ktefi jsou potencialnimi fanousky filml a potazmo i Marvel

Cinematic Universe.
Komunikace znacky Marvel bude probihat na Facebooku a Instagramu.

Profily FB: Prima, Prima COOL, ZOO, Prima LOVE
Profily 1G: Prima
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Jednotlivé posty budou postaveny na atraktivnim obsahu, ktery uzivatele
socidlnich siti zaujme: na kratkych exkluzivnich videoukazkach a teaserech,
grafice a fotkach z filmu nebo ze zakulisi natac¢eni filmu, ze svétové premiéry. Pro
zvys$eni dosahu a zapojeni publika budou posty doprovazet texty, které fanousky
profilu budou vybizet ke komunikaci a reakcim.

Oblibenym pfispévkem pro vysoké zapojeni publika jsou soutéze o filmovy
merchandising, listky do kina nebo vstup na exkluzivni event, napfiklad ¢eskou

nebo zahraniéni premiéru.

Pfedpokladany pocet impresi: 150 000.

3.3.2 Radiova kampan

DuleZitou sou¢asti kampané je radio. Z hlediska vhodného zacileni na posluchace dle
divacké skupiny filmu Marvel je nejvhodnéjsi radio EVROPA 2, které je spolu s radiem
Frekvence 1 ve vlastnictvi multimedidini skupiny Active Radio a.s. Dle oficialnich tGdajl
na webu spoleénosti zastupuje podil posluchacl radia EVROPA 2 64, 26 % ve véku
15-39 let. Poslechovost dosahuje 1,56 mil. tydné, denné 688 tisic posluchacl. Jako
multimedialni spole¢nost zahrnuje web radia s 800 tis. redlnych uzivatell mési¢né,
socialni sité dosahuji 880+ tis. fanouskl na Facebooku a 280+ tis. na Instagramu.
(Active 2022) Dllezity kanalem propagace jsou tvare s obrovskym vlivem, napriklad
prostfednictvim moderator(i pofadu Ranni show Leose Marese a Patrika Hezuckého,

ktefi jsou zaroven vlivni influencefi na socialnich sitich.

Kampan bude stat na pldorysu medialniho partnerstvi, kdy distributor se zavazuje
k finan¢nimu plnéni v dohodnuté vysi a komunikace loga radia EVROPA 2 na filmovych
materidlech, partner pak pini dle mediapanu. Vyrobu materiall pro ucel kampané
zajistuje distributor. Finanéni net hodnota pInéni pfedstavuje 17 % z marketingového

rozpoctu.

Pfiklad mediaplanu na radiu EVROPA 2: spotova kampar v sedmidenni délce trvani od
pondéli do nedéle v tydnu uvedeni filmu do kin. Podet odvysilanych spotl 50,
s postupnym narlstem intenzity, s peakem v patek. Z hlediska ¢asu pobézi kampan
0od 09:00 do 18:00 h, ve ¢tvrtek a patek pak i od 06:00 do 09:00 h, posilena o redakéni
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podporu v pofadu Ranni show s LeoSem MareSem, Patrikem Hezuckym a Katkou

Rihovou.

| vtomto pfipadé bude mit kampaf multimedialni rozsah, nebot silnym nosi¢em
propagace je i web radia, ktery bude v tydnu kampané obrandovan motivem filmu

a zverejni PR ¢lanek.
Socialni sité

Na Facebooku EVROPA 2 stémér 600 tis. fanousky bude pfed premiérou filmu

odpromovana soutéz o filmové ceny.

3.3.3 Outdoorova reklama

Venkovni reklamé bude vyc¢lenéno 17 % rozpoctu. S ohledem na typ promovaného
produktu, jehoz nejefektivnéjsi prezentace probiha v podobé audiovizudlniho dila,
budou poptavany zejména digitalni LED obrazovky. S ohledem na cenovou a ¢asovou
dostupnost nosi¢l bude u dodavatell reklamnich ploch poptano 20 obrazovek
umist&nych na vysoce frekventovanych mistech velkych mést CR — v mistech silniéni
dopravy, na hlavnich nadrazich a v centrech velkych mést. Dle dohodnutého poctu
vysilacich hodin bude 10sekundovy spot vysilan v rotacich 1x za 1, 2 nebo 3 minuty.
Délka trvani kampané bude 14 dni, tyden pfed uvedenim do kin a tyden po uvedeni

do kin v ramci udrzovaci kampané.

DalSim typem outdoorové reklamy v kampani budou CLV nebo také CityLight
osvétlené nosiCe. CLV vitrinami bude komunikovan filmovy plakat na celkem 50
mistech v centrech vétSich Ceskych mést, zejména u obchodnich center, a na
zastavkach MHD.

Dalsi venkovni reklamni plochou budou statické vizuadly na plachtach umisténych na
obchodnich domech, ve kterych je v najmu multikino. V této kampani se to bude tykat

Prahy a Brna.
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3.3.4 Onlinereklama

Akcent ve strategii komunika¢ni kampané jednoznaéné poukazuje na prioritu online
reklamy. Mladé publikum film{ znacky Marvel Ize nejlépe oslovit na socidlnich sitich
a s nejvy8si intenzitou vdobé& kolem uvedeni filmu vkinech. Pro
retargeting/remarketing Ize vyuzit data z pfedchozich kampani Marvel filmd a znovu

tak publikum zapojit do dal$iho pfibéhu o superhrdinech a postavach svéta Marvel.

Klicovym cilenim jsou filmovi fanousci, ktefi vyhledavaji novy obsah a velmi radi o ném
vedou na sitich diskuse. Ti zvySuji miru zapojeni a podnécuji ostatni k interakci.
Smyslem obsahu je tedy zaujmout, oslovit novym pfibéhem a nechat fanousky sdilet

nadsSeni pro novy film. Fanouskovstvi je pro Sifeni povédomi o filmu zasadni.
Nasledujici graf prfedstavuje rozlozeni rozpoc¢tu do online reklamy:

Inluencer
marketing
15%

Socialni sité
45%

Online Ads
40%

Socialni sité = Online Ads  m Inluencer marketing =

Obrazek 5 Graf rozloZzeni rozpoc¢tu do online reklamy (v %)
Zdroj: viastni

Prioritizace komunikacnich cest v online reklamé:

Socialni sité: vysoka priorita
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Znamé herecké obsazeni, pfipadné znalost a oblibenost znacky z pfedchozich dild,
jsou idealni pro komunikaci na socialnich sitich. V kampani to umozni zaméfit se na ty
uzivatele, ktefi budou pravdépodobné chtit takovy obsah vyhledavat. Detailngji je

komunikace na socialnich sitich rozepsana v nasledujici samostatné kapitole.
Influencer marketing: vysoka priorita

Osloveni zejména generace Z skrze jejich internetové idoly (influencery) je pro zaujeti
této skupiny dulleZitou koncepci online komunikace. Vybér vhodnych influencerl
a zpUsob propagace filmu by mél byt provadén disledné. Cilem je i v této
komunikac¢ni lince zaujmout potencialni divaky novym pfibéhem, novymi superhrdiny
a probudit zvédavost chtit se dozvédét vice. Detaily spoluprace jsou rozepsané

v nasledujici samostatné kapitole o influencer marketingu.
Sklik, Google Ads, Programmatic: vysoka priorita

Zde je potfeba se zaméfit na minulé kampané filmd znac¢ky Marvel, kde si vedli dobfe
napfiklad Zeny nad 35 let, muzi 35 + a bézni filmovi divaci 13-35 let. Je dllezité
komunikovat ddvéryhodnost znacky Marvel a dal$i superhrdiny, vcetné hercl
a znamych charakterovych postav. Funguije i cileni dle Zanru, v pfipadé filmi Marvel
je to nej¢astéji akeni film. Nakup displayové reklamy probéhne pres Seznam, Google

a Programmatic.
Paid search advertising: stfedni priorita

Reklama ve vyhledavacich nese to riziko, Ze kliCova slova zastoupena znamym
hereckym obsazenim mlze odvést potencialni divaky k jinému projektu, na kterém se
vyhleddvana osobnost podili. Namisto filmu se tak mizZe uZivateli na pfednich
pozicich vysledk{ vyhledavani objevit produkt, jehoz tvafi je hledana herecka hvézda.

Z hlediska efektivnosti je tato reklama pomérné financ¢né nakladna.

Dalsi nastroje, které budou pouzité v online kampani: display reklama pro mobily,
branding webu, nativni reklama, videobannery, reklama na YouTube v podobé
bumperu (6sekundova videoreklama) a TrueView in-stream (reklama zobrazujici se

pred, v prlbéhu nebo po videich).
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Cile dosahu online kampané:

Imprese celkem 14 milionl (garantovano), odhadovano 17 miliond napfi¢ online.
Zhlédnuti traileru 1,5 miliond (5 sekund), 500 tisic (15 sekund). 5 miliont zhlédnuti
dal$iho video obsahu. Pfedpoklad celkového poctu ,like” u zvefejnénych postd 22

tisic, interakci celkem 5 tisic.
Landing page

Pro zachycovani potencialnich divakd z online kampané bude vytvofena webova
stranka s profilem filmu. Uzivatellm pfinese zajimavosti o filmu, fotografie, videa
k filmu a datum uvedeni. Stranka také bude uzivatele pfesmérovavat na socialni sité,

pfipadné na zabavni filtry, které budou v rezimu augmented reality k filmu vytvoreny.
Madialni partner Totalfilm

Online kampan je vhodné rozsifit o medidlni partnerstvi s platformou s vysokou
kumulaci filmovych fanouskl. V Ceském online prostiedi patfi mezi nejvlivnéjsi
seridzni filmovy portal Totalfilm.cz, ktery ¢te mési¢né 120 tisic unikatnich ¢tenariso,
a YouTube kanal Totalfilm.cz, ktery se fadi mezi nejsledovanéjsi medialni YT kanal
v Ceské republice s dosahem az 5 milion{l divak({i mésiéné (Socialblade 2023) a 302
tisici odbérateli. Totalfilm spravuje vlastni socialni sité, u¢et na Facebooku ma 2,6 tisic

sledujicich a Instagram 7 tisic sledujicich®'.

Medialni kampan bude zahrnovat bannerovou kampan, PR ¢&lanky na webu
Totalfilm.cz a kampan na YouTube. Start kampané bude 14 dni pfed uvedenim, plné
nasazeni probéhne v tydnu uvedeni filmu, vedlej$i nasazeni v ramci udrzovaci
kampané tyden po uvedeni filmu do kin. Bannery dle technickych specifikaci doda

distributor (bannery Square, Expand, Float left, Snake, Leaderboard, Header).

Clanky o filmu budou vychazet v souginnosti s PR filmu: recenze filmu, zajimavosti
o filmu, zvefejnéni Making of videi ¢i ukazek z filmu, teaser a trailer a pfipadné vyroba

podpdrnych materiall - film o filmu, rozhovory, videa ze zahrani¢nich premiér, které

39 Dle internich dat Totalfilm.cz
31 Udaje k dubnu 2023
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budou zaroven nahrany na YouTube kanal. Tato videa vzhledem k vysoké mife

organického zajmu nebudou sponzorovana.

Kampan na YouTube kanalu bude probihat ve formé TrueView in-stream reklamy
v podobé proklikavaciho traileru u tematickych videi podobného zanru, dale v tydnu
premiéry jako Masthead, zobrazujici se na domovské strance YouTube. DalSim
prostorem pro komunikaci filmu bude YouTube komunita se 300 tisici adresaty.
Primérny podet lajkl jednoho pfispévku je 780 a primérné zobrazeni pfispévku je
78 tisic.

DalSi spoluprace s Totalfiimem bude u WOM projekce (word-of-mouth), ktera
probéhne den pred oficialnim uvedenim filmu do kin. Spoluprace probéhne v podobé
soutéze o vstup na fanouskovskou projekci komunikované na socialnich sitich
Totalfilm.cz. Vystupem je pozadovana ,Suskanda“, jednak ustni, ale i prostfednictvim
socidlnich siti divakd projekce. Stab Totalfilmu nato&i video s bezprostiednimi
reakcemi fanouskl po filmu, které umisti na YouTube kanal a na své socidlni sité.
Pozitivni hodnoceni filmu prvnich fanouskl mdze pfispét k ovlivnéni nerozhodnutych

divaku film v kiné vidét.

3.3.5 Socialni sité

Komunikace s potenciadlnimi divaky prostfednictvim socidlnich siti distributora,
respektive sitémi provozovatell lokalnich kin, je efektivni z dlvodu toho, Ze
komunikujeme s lidmi, ktefi jiz jsou fanousky filmu, a kina, které navstévuji. Tato
skupina vybira v nabidce filmd, pro ktery film se rozhodne kino navstivit. Cilem je
proto divaka zaujmout natolik, Zze bude chtit vidét film mezi prvnimi, koupi si
vstupenku do kina, ¢imz da prednost pfed ¢ekanim, az se film objevi na streamovaci

sluzbé.

Komunikacni linka bude v prvni fazi komunikace®? zaméfena na poutani filmu
a poskytovani informaci o chystaném filmu do kin. Bude probihat skrze zabavny

atraktivni filmovy videoobsah, giphy?3, které maji velkou $anci stat se viralnimi, tedy

32 F4ze od zvefejnéni teaseru do faze zesilené komunikaéni kampané, viz kap. 3.2.
33 Kratka videa ve smy&ce bez zvuku
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Ze si je budou uZivatelé preposilat. VSechny materidly budou obsahovat branding
v podobé nazvu filmu, informaci o uvedeni filmu do kin a informaci o uvedeni pouze

v kinech34,

V dalsi fazi, tedy témér pred uvedenim filmu do kin, bude do komunikace pfidana
vyzva k akci (call to action — CTA). Materialy budou komunikovat informaci, Ze divak
si mUze koupit listek na svdj oblibeny film v pfedprodeji. Pfedprodeje jsou predevsim
zalezitosti multikin a oCekavanych filmd s core®* fanousky. Zajem o pfedprodej

predbézné kopiruje vyvoj navstévnosti filmu.

Treti fazi komunikace na socialnich sitich bude udrzovaci, tedy po uvedeni filmu
v kinech. Komunikuje se smérem k lidem, ktefi film chtéji vidét, ale zatim jesté nesli
do kina. Komunika¢ni linka odtajiiuje nové body pfibéhu filmu, které jsou divacky
oblibené a podnécuji v zatim nerozhodnutych divacich zvédavost dozvédét se

o pribéhu vice.

Mechanika distribuce materialli bude probihat od distributora smérem ke spravciim
siti kin prostfednictvim datového ulozisté distributora a emailové komunikace.
Materialy jim budou zasilany v jednotlivych komunikaénich fazich ve vSech
pozadovanych formatech: 16x9, 9x16, 4x5, doplnénymi o statické vizualy
a doporuceni texty pro komunikaci. Materialy budou doplnény o ¢eské titulky, nejen
kvlli pfekladu do lokalniho jazyka, ale i z dlvodu toho, Ze uzivatelé socidlnich siti

mivaji obvykle ztlumeny zvuk.

Z hlediska placené online reklamy bude do reklamy na socialnich siti vydano 45 %
z rozpocCtu do online reklamy. Nize je uveden ndvrh na rozdéleni investic podle typu

siti a zacileni:
Meta Business Suite (Facebook/Instagram) - 55 %

e Filmovi fanousci (18-49 let)

e Fanousci superhrdinll a Marvelu (18-49 let)

34 Roz&ifeni streamovacich platforem pfindsi uZivatelskou nejasnost v tom, zda film bude uveden v kinech,
na streamovaci platformé, pfipadné v TV. Komunikuje se tak z dlvodu jasného sdéleni.

35 Skalni fanousci filmu, ktefi chté&ji vidét film mezi prvnimi divaky.
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TikTok-30 %
e UZivatelé 13+, zajem o filmy a zabavu (Generace Z)
YouTube-15%

e Filmovi fanousci (18-44 let)

e Fanousci superhrdinl a Marvelu (18-44 let)

Sponzorovana kreativa:

e Hlavni trailer, nezkracena (full) verze
o Format 16x9 - YouTube
e 60sekundovy zkraceny trailer pro socialni sité
o Format 4x5 - Facebook, Instagram
e 15sekundova upoutavka na trailer
o Format 4x5 - Facebook, Instagram
o Format 9x16 - Instagram Stories, Reels, TikTok, pfibéhy na Facebooku

a komunitana YT

3.3.6 Influencer marketing

DlleZitost prace sinfluencery v komunikaci filmu znadky Marvel smérem
k potencialnim divaklm je nezbytna. Ackoli jejich pFimy vliv na nakupni rozhodnuti jit
do kina a zakoupit si listek je obtizné méfitelné, je spoluprace dllezita z hlediska

budovani povédomi o znac¢ce a posilovani sily znacky.

Z dGvodu pozadavku na vy$$i miru zapojeni s publikem a vétsi autenti¢nosti, budou
pro spolupraci vybrani z hlediska velikosti mikroinfluencefi s poétem od 10 do 100 tis.
sledujicich, dale makroinfluencefi s poétem sledujicich do 500 tisic a dle zaméreni
influencefi z fad umélcl (zpévaci) a hvézdy z reality show, ktefi maji radi film a znacku
Marvel. Z hlediska zacileni publika bude komunikace namifena na mladsi publikum
12-35 let, fanousky filmu, komiksu, akénich komedii a konkrétnim hereckym

obsazenim.
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Vybrana skupina influencerl pro spolupraci by méla zasahnout celkem 1,5 milionu

sledujicich.

Pro dosazeni autenti¢nosti bude kazdému z influencerl vytvoren distributorem
unikatni obsah s grafikou a bumpery? z filmu. Komunikacni faze budou nastaveny dle
¢asového harmonogramu komunikacéni strategie. Tyden pfed uvedenim filmu ponese
informace komunikaci, Ze brzy jde do kin novy film konkrétni znacky, seznameni
s filmem se zamérem upoutat pozornost a zaujmout atraktivné sestfihanymi ukazkami
z filmu. Druha faze ponese informaci, ze film je pravé v kinech a CTA messaging?¥.
Poslednim komunikaénim prvkem budou stories z Ceské premiéry, tagovani

distributora a filmu.

ZpUsobem, jak ziskat co nejvétsi atraktivnost obsahu pro influencery je zajistit jim
exkluzivni obsah. Jednou z moznosti je setkani s filmovou hvézdou na zahraniéni
premiéfe filmu nebo zahrani¢nim junketu. Tyto eventy jsou studii uréené pro novinare,
ktefi s herci ¢i tvarci filmu délaji rozhovory do médii, nicméné soucasny trend
filmovych studii je zapojit také influencery a podil rozhovor( rozsifit také do fad
osobnosti na socidlnich sitich. Oproti rozhovorlim s novinafi se herecké hvézdy pfi
setkanich s influencery zpravidla vice uvolni a mize vzniknout neformalni obsah,
ktery se zaCne viralné Sifit a svym dosahem dopliuje zasah rozhovoru v tradi¢nim

mediu.

Vybér influencera pro tento typ spoluprace je potieba peclivé zvazit a zohlednit
dllezité aspekty, jako jsou schopnost vést se zahrani¢ni hvézdou uvolnéng, ale
profesionalné rozhovor v anglickém jazyce, ale také mira oblibenosti u potencidlni
cilové skupiny filmu. Pfikladem vhodného parovani mize byt za stranu influencera
zpévak Adam Misik (IG @adammisik, 132 tis sledujicich) a herec a zpévak Jared Leto
za roli Morbiuse ve stejnojmenném filmu znacky Marvel. Vystupem bude
videorozhovor s brandingem filmu, které zajisStuje produkce filmu. To zvefejhuje
v ramci kampané influencer na svém profilu, nicméné pokud je i influencer lokalné

medidlné znama osobnost, jsou obé hvézdy atraktivni jako materidl také pro tradi¢ni

36 Kratkymi ukdzkami z filmu v délce 6 sekund
37 Call to action, tzn. vyzva k akci, v tomto pfipadé vyzva k tomu bé&zte to kina na tento film.

55



media. DalSim vystupem jsou stories a reels ze zahrani¢ni premiéry filmu na

Instagramu Adama Misika.
Plan maximalizace dosahu:

Zvetejnéni videa, repost a stories z junketu a zahrani¢ni premiéfe na instagramovém

profilu Adama Misika — odhad 500 tisic zobrazeni.

Madidlni partner FTV Prima zvefejni rozhovor Adama Misika s Jeredem Letem
v pofadu Showtime, v€etné publikovani na online webu cnn.iprima.cz — odhad 800

tisic divaka.

Medialni partner EVROPA 2 pozve do Odpoledni show se Zorkou Hejdovou
a Tomasem Zastérou Adama Misika, se kterym povedou neformalni rozhovor na téma
,Délal jsem rozhovor s Jeredem Letem k filmu Morbius’, ktery jde pravé do Kkin.
Rozhovor z junketu bude publikovan na webu evropa2.cz a na Instagramu @e2cz

(265 tisic sledujicich), zasah 1 milion posluchaci a uzivatell socialnich siti.

Dal$i navazujici vystup bude uc¢ast Adama Misika na fanouskovské projekci filmu,
kterou v rdmci word-of-mouth porada distributor. Moderator filmu v Uvodu uvede film
a kratce udéla rozhovor s Adamem Misikem. Vystupem bude video z akce zverejnéné
na strankach distributora, na YT kanalu medialniho partnera Totalfilm.cz, a vystupy

fanouskl - divakd projekce na socidlnich sitich — odhad 300 tisic zhlédnuti.

Celkovy odhadovany dosah 2,1 miliond lidi.

3.3.7 PR

Komunikace filmu smeérem k verfejnosti bude probihat v souladu s positioningem
a strategii filmu s vydefinovanim hlavnich komunikaénich pilifd, které se dale

promitnou do obsahu sdéleni smérem k vefejnosti.
Teaser a trailer

Jak je uvedeno v kapitole o nastrojich komunika¢niho mixu filmu, je trailer
nejzasadnéjSim komunikacnim prostfedkem pro ziskani zaujeti divaka. Proto je
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médii do redakci kultury a zpravodajstvi. Atraktivita filmG znacky Marvel je natolik
vyrazna, Ze zajem na zverejnéni traileru maji nejen kulturni redakce, ale také online

redakce spoleenskych rubrik a lifestylu.

DalSim cilem, kam se trailer musi dostat, jsou provozovatelé kin. Ti na svych socialnich
sitich komunikuji smérem ke svym fanousklm, tedy ke svym divakim. Komunikace se
zakazniky skrze kina, je dllezitym distribu¢nim kanalem z hlediska pfesného zacileni

publika.
Uéast na zahraniénich junketech

Pokud zahrani¢ni studio pofada zahrani¢ni junket, tedy tiskovou konferenci
s moznosti rozhovord s herci a tvlrci filmu, pak dle své strategie pfidéluje moznost
rozhovorl pro novinafe vybranych zemi. Pocet nominantl dané zemé obvykle
kopiruje velikost trhu, Ceské republice tak byva pfidélen jeden slote, ktery definuje
jména herct a tvlrcd, ktefi jsou k dispozici pro rozhovory; ¢as, ktery je k dispozici pro
rozhovor a misto junketu. To se zejména po obdobi pandemie nemoci covid-19
presunulo do online prostiedi, takze junket sice realné probiha napfiklad v Londyné,
nicméné rozhovory probihaji virtualné. Realného junketu se ucastni pouze omezeny

pocet novinard.

Pfiklad prace s rozhovory k filmu Thor: Love and Thunder (Ceska verze Thor: Laska
jako hrom uvedena do kin v roce 2022). Ceské republice byl pfidé&len slot pro tist&né
medium na individudlni rozhovory s rezisérem a hercem filmu Taikou Waititim, dale
s hercem Christianem Balem a herec¢kou Natalii Portman. Rozhovory probéhly

virtualné pres aplikaci Zoom.

Z hlediska zasahu byl rozhovor nabidnut redakci deniku MF DNES, ktery je druhym
¢eskym nejétengjS$im denikem s 407 tisici C¢tenafi (Unie vydavateld 2023).
Maximalizace ¢tenosti bude dosazeno tim, Ze rozhovory se zvefejni na online verzi

deniku, tedy idnes.cz s 1,4 milidny redlnych uzivateld denné (Gemus Audience 2022).

38 Slotem je min&n pocet novinafl, které mlze dana zemé& nominovat.
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Rozhovory byly rozvrstveny v nasledujicich vydanich:

e Ctvrtedni vydani (v den uvedeni filmu do kin) rozhovor s Natalii Portman, online
rozhovor zvefejnén v patek,

e vikendové vydani (premiérovy vikend) rozhovor s Christianem Balem, online
verze rozhovoru zverfejnéna v nedéli,

e stfedecni vydani (vydani v tydnu po premiérovém vikendu) rozhovor s Taikou

Waititi, na online bylo zvefejnéno ve Ctvrtek.
Rozhovory byly sdileny na Facebook idnes.cz s témér 250 tisici sledujicimi.
Reportaze z dabingového studia

Filmy znacky Marvel byvaji pro €esky trh dabovany. Pokud to strategie studia
dovoluje a dabing neprobiha v utajeni, je mozné pfijit natolit znamého herce, ktery
dabuje jednu z postav. V takovém pfipadé, se souhlasem herce, se tato moznost
nabizi televizi jako exkluzivni obsah a Stab natoci rozhovor z dabingu, ktery se doplni
ukazkami z filmu. V ramci partnerstvi se jevi jako nejvhodnéjsi nabidka pro pofad
Showtime. Z dabingu dale probéhne nataceni obsahu pro socialni sité distributora,

kratké pozvanky herct, ktefi zvou na film do kina.
Making of videa, filmy o filmu a rozhovory s herci a tvtrci, ukazky z filmu

Material, ktery vznika v zakulisi nataceni filmu je divacky velmi atraktivni, tendence
studii je tento obsah distributorlim nabizet. Videa jsou poskytovana v originale, proto
je nutné opatfit je Ceskymi titulky. Prace s timto typem materidlu vyzaduje individualni
pfistup z dlivodu miry zaujeti. Na rozdil od traileru, ktery je vniman jako zakladni
obecna informace o filmu, je zmiflovany typ materidlu vniman u novinail jako
specifikum. Proto prace publicisty je vyhledat médium, pro které bude konkrétni video
zajimavé, respektive zaujme jeho divaky nebo uzivatele. Vznika i jakysi dojem
exkluzivity, Ze medium ma néco, co jini nemaiji. Ddlezité je dodat i textové materidly
(presskit, zajimavosti o filmu), aby redakce ziskala relevantni zdroje pro psany i

komentovany ¢lanek. Nize je plan navrhovanych medii s pfidélenim obsahu:

e YouTube kanal Totalfilm: making of videa, sestfih rozhovorl s herci a tvirci
o Ceska televize, pofad Studio 6 - filmové &tvrtky: film o filmu
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e TV Nova, vikendova Snidané s Novou: video ze zakulisi filmu

e FTV Prima, Showtime: rozhovory hercll poskytnuté studii a video ze svétové
premiéry

¢ Novinky.cz, Idnes.cz: film o filmu a making of video

e Blesk.cz: video ze zakulisi nataceni, napf. jak se pfipravovala hlavni herecka na

kaskadérské scény.
Novinarska projekce

Recenze vydavané filmovymi kritiky se fadi mezi zasadni prvek v PR, protoze tim, ze
novinafi vidi film uz s nékolikadennim predstihem pfed platicimi divaky, maji moznost
ovlivnit divacké ocekavani. Lze jimi navodit pozitivni naladu kolem filmu a probudit
zvédavost film vidét, ale stejné tak mlze fetézec negativnich recenzi film pohrbit.
Hodnoceni se ve formé externich recenzi propisuji i do nejvétsi lokalni filmové
databaze CSFD.cz*%, kam sva hodnoceni pfidavaji také filmovi fanousci, ktefi film vidi.
Zde bohuzel neni prostor ovlivnit obsah recenze, nebot novinaf zastupuje nestranny
pohled. Nabizi se otazka, zda projekce pro novinare vlibec organizovat, odpovédi je
vSak to, Zze zahrani¢ni studia maji novinarské projekce jako soucast kampané, a dale,
pokud se novinaiska projekce nekond, vznikaji ze strany novinaili domnénky, zda se

distributor projekci vyhyba z diivodu nekvalitniho filmového obsahu.
WOM projekce

Projekce, na které se zvou fanousci a influencefi za ucelem Suskandy, se bude konat
v podvecer pied premiérovym Ctvrtkem. U filmu znacky Marvel je hlad po obsahu
evidentni a prvni skupina divakl bezprostiedné sdili dojmy na svych socidlnich sitich.
Fanouskovska projekce bude organizovana za podpory medialniho partnera, se
kterym se naplanuje komunikacni linka vyzvy ucastnit se projekce. V tomto pfipadé
probéhne spoluprace na WOM projekci s Totalfilm.cz. Projekce bude moderovana
filmovym fanouskem a influencerem Torenem, ktery bude obsah prezentovat na
svych sitich (YouTube 82 tisic odbératell, IG 10 tisic odbératell).

39 CSFD.cz - Cesko-slovenska filmova databaze
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Slavnostni premiéra

Projekce, ktera je organizovana den pfed uvedenim filmu do kin, zahrnuje hosty z fad
celebrit a medialné znamych osob. Diky seznamu pfedem potvrzenych hostl se
otevira moznost posileni publicity smérem k tradi¢nim médiim a domluvit moznost
rozhovorl do spole¢enskych poradl v televizi a na online. V tomto pfipadé bude
navazana spoluprace s redakci Showtime, redakci Blesku a Super.cz. Zvat se budou

i fotografové fotobank, ze kterych €erpaji dal$i média.

3.3.8 Reklama v kinech

U velkého titulu znacky Marvel je efektivnéjsi dohodnout rozsahlejsi spolupraci se siti
multikin, nebot ta oproti jednosalovym kinlim nabizeji diky vice salim vy$si frekvenci
navstévnosti potencidlnich divakl. V soucasné dobé operuje na Ceském trhu 31
multikin pod nazvy Cinema City, CineStar, Premiere Cinemas, Golden Apple
a Cinemax (UFD, 2022). Spoluprace bude dohodnuta dle nejvyhodnéjsi nabidky
multikina, ktera svym podilem pojme 7 % marketingového rozpoctu. V tomto pfipadé
bude zvolena sit multikin CineStar s 13 pobo&kami v Ceské republice: Praha Andél,
Praha Cerny Most, Hradec Kralové, Ostrava, Olomouc, Ceské Budé&jovice IGY
Centruma OC étyFi Dvory, Plzen, Pardubice, Jihlava, Mlada Boleslav, Liberec a Opava
(UFD 2022).

Navrh spoluprace s multikinem CineStar

Kampan bude zacdinat v patek tfi tydny pfed uvedenim filmu do nedéle druhého

premiérového vikendu.
Online

Web CineStar.cz, jehoz hlavni funkci je prezentovat aktualni nabidku hranych film{
a rezervacni systém kina, umoziiuje distributorim prezentovat své filmy ve formé
brandingu webu. V rotaci s 5 dalSimi tituly, které si pfimo nekonkuruji, bude branding
filmu znacky Marvel nasazen na web pfi spusténi pfedprodeje filmu, v tomto pfipadé

tfi tydny prfed uvedenim do kin.

60



Off screen reklama

Off screen reklama v kinech neboli reklama mimo promitaci platno, nabizi $kalu

variant, jak zakaznikim kina odprezentovat film.

POS v kinech zastupuji pogumované zavésné bannery s vizualem filmu, umisténé nad
eskalatory v kiné. | zde se bude komunikovat hlavnim vizualem filmu a datem uvedeni
do kin, ktery je provazan celym marketingovym mixem. Prostory u pokladen nabizeji
moznost umisténi samostatné stojiciho banneru, tzv. 3D stojky. | tady bude
komunikovan vizudl filmu, nicméné tim, ze je fyzicky na dosah zakaznikim, je zde
moznost zaujmout neotfelym ndpadem, aby podnécovala zdkazniky se u stojky
vyfotit a sdilet obsah na socialni sité. Stojka bude doplnéna QR kdédem, ktery po
nacteni chytrym telefonem presmeéruje zakaznika do zabavni sekce stranek filmu, kde
se mUlze bavit pouzivanim filtrl k filmu (pf. U filmu Venom se po zamiteni telefonem

na obli¢ej zakaznik diky filtru proméni v postavu Venoma).

Mnoho kin diky pfechodu na digitalni nosi¢e nabizi moznost umisténi elektronickych
plakatl. Vyhodou je rychlejsi operativnost zmény obsahu, a dale Uspora financi za
vyrobu papirovych plakatl. NosiCe digitdlnich plakatl jsou rozmistény po kiné

v mistech, kudy zakaznik jde k salu.

Prostory za pokladnami nabizeji umisténi promo filmu na elektronickych obrazovkach.
Zde bude umistén rozpohybovany vizual filmu (motion poster) v délce 5 sekund.

Prob&hne v rotaci s aktudlni nabidkou filma.

Prostor foyer umozniuje projekce trailerll. Zde je nutné brat v Gvahu ten aspekt, Ze ve
v prostorach kina se vyskytuji i déti a trailer musi byt tomu pfizplsoben — nesmi
obsahovat slova ¢i zabéry nevhodné pro déti. Filmy znacky Marvel byvaji do kin

uvadény obecné jako nevhodné détem do 12 let, proto je potfeba brat na obsah zfetel.

Dal$im nosi¢em vizualu filmu budou zrcadla na toaletach polepena samolepkami
s vizualem filmu. | zde se nabizi pfilezitost k propojeni s online prostorem pres QR kod
s propojenim na web filmu a do zabavni sekce. Distributor tak ziska dalsi informace

o zakaznikovi.
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Budovy, ve kterych jsou kina v najmu, nabizeji zvenci moznosti reklamniho prostoru.
Pokud to budova bude umoznovat, bude film podpofen zavésnym bannerem na

budové, pfipadné LED obrazovkami, kam se umisti 15sekundovy spot.

Dal$im prvkem kampané budou zaméstnanci kina CineStar, ktefi budou po dobu

kampané oblec¢eni v reklamnim tricku s nazvem filmu.

Vizual filmu bude dale umistén na papirovych popcornovych boxech stfedni velikosti
v objemu 100 000 ks. Boxy budou dany do obéhu se za¢atkem kampané v king, tedy

tfi tydny pred uvedenim filmu do kin. V prodeji budou do jejich vyprodani.

Exkluzivnim nosi¢em reklamy jsou fyzické vstupenky, které budou potisténé logem
a vizualem filmu. Pfedpokladany pocet vstupenek bude odhadovan na 700 000 ks,
které se dostanou do ruky kazdému navstévnikovi kina CineStar. Vstupenky
s potiskem budou v obéhu dva mésice pred uvedenim filmu do kin a dale do vytisténi
celé sady. Celkem se promo filmu dostane k 700 000 divakdm. Filmovi fanousci si

limitované vstupenky foti, schovavaji, sdileji na socialni sité.
On screen reklama

Cas na promitacim platné pfimo pred zagatkem filmu, kdy divak sedi v kin&, nabizi
pfilezitost cilit na potencialniho divaka trailerem filmu, ktery zacili na stejnou cilovou
skupinu, na kterou cili hrany film. Trailer bude promitan v bloku 5 trailer(, ktery je
prokladan komerénimi bloky. Nez bude spustén reklamni a trailerovy blok, bude po
dobu usazovani divdkl do sdlu na platné promitan Setfi¢ platna v podobé

rozpohybované hlavni postavy z filmu a informaci o filmu.

Vedle spoluprace s multikinem Cinema City bude zakoupen také reklamni prostor
v prazském multiking& Cinema City Flora, kde se nachazi sal IMAX®, jediny v Ceské
republice. Rozpohybovany vizual filmd bude umistén na sérii LED obrazovek ve foyer

kina.

49 Promitaci platno o velikosti 25 x 14 metr(, jedno z nejvétsich digitalnich platen v Evropé&. Technologie
IMAX 3D je hodnocena jako nejlepsi trojrozmérna projekéni technologie na svété (CINEMA CITY 2022).

62



Socialni sité kina a newsletter

Socialni sité multikina nabizi komunikaci s uzivateli, u kterych je velmi
pravdépodobné, ze jsou fanousky multikina CineStar, ale i filmu. Je zde tedy prostor
pro komunikaci konkrétniho titulu, nabizet atraktivnost, pro¢ by si konkrétni film
neméli v programové nabidce divaci nechat ujit. Multikino CineStar komunikuje
prfedevsim skrze Facebook, ktery ma 169,9 tisic sledujicich (z toho 157,3 tisic
uzivatelll se stranka libi) a Instagram s 26,6 tisici sledujicimi’. Nové sit multikin

buduje profil na siti TikTok.

Komunikacni strategie bude kopirovat komunikaci stanovenou distributorem, obsah
se bude odvijet od materiald poskytovanych distributorem, respektive zahrani¢nim
studiem. Posilena bude zejména faze komunikace s CTA od doby spusténi
predprodeje vstupenek do kin, protoze v pfipadé multikina si Ize zakoupit v ramci

pfedprodeje vstupenky na film online nebo na pokladné kina.

Vedle socidlnich siti bude v komunikaci kina vyuzita databaze ¢lend klubu CineStar,
kterym bude zaslan elektronicky newsletter s prezentaci nové uvadéného filmu.

Pocet ¢lend klubu z dlivodu utajenych dat nelze v této praci zvefejnit.

41 Data k dubnu 2023
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4 Zhodnoceni efektivhosti komunikaéni kampané

Reklamni kampan filmu uvadéného do ¢eskych kin ma jedno Uskali: neexistuje zpUlsob,
jak presné zmérit jeji efektivnost z hlediska konverze, tedy od zasahu zakaznika
reklamou aZ po nakup vstupenek v kin&. Na rozdil od jinych zemi, v Cesku chybi
obecné pfijatelny centradini obchodnik, ktery potencialnim divakim na oteviené
platformé nabidne vstupenky pro vSechna kina v nejbliz§im misté pozadovaného
zajmu. Vétsina velkych kinofetézct multikin a provozovatell jednosalovych kin si tak
své platformy prodeje ovlddd sama bez udasti tfeti strany. Pfikladem takového
uceleného technického rozhrani ve formé aplikace &i webu je americky prodejce
vstupenek do kina Fandago.com, ktery zakazniky geoloka¢né zacili na nejblizsi kina

v okoli.

Variantou, jak sledovat nakupni chovani divéka kin v Cesku, by mohlo byt smérovani
kampané k jedné siti multikin, kde si zakaznik online vstupenky mlze zakoupit. Tim
by vSak dochazelo k pokfiveni rovnych obchodnich podminek ve vztahu distributora

a provozovateld kin.

Existuji nicméné dvé dimenze, ve kterych Ize aplikovat metriky méreni efektivity

filmové kampané:

e sledovani miry zajmu o film v online prostfedi v prlibéhu kampang,

e navstévnost v kinech a reakce divakl po zhlédnuti filmu.

Zhodnoceni z finanéniho hlediska

KliCovym prvkem v méfeni navratnosti investice do marketingu je navstévnost,
respektive od ni se odvijejici hrubé trzby*? v kinech za celou dobu aktivniho Sifeni
filmu v kinech. Procentnim podilem kvalifikovaného odhadu hrubych trzeb oproti
skute€né dosazenym hrubym trzbam se urcuje efekt vykonu filmu v kinech. Vysledky
vycisluji, zda bylo dosazeno marketingového cile, tedy zda za investované prostfedky
do reklamy bylo dosazeno hrubych trzeb, kterou mél film utrzit za dobu svého

42 Gross box office - GBO
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vefejného Sifeni v kinech. Marketér si zpétné mlze vypoditat vysi podilu nakladd na
obratu (Bradac 2023).

Pro konkrétni prikladové zhodnoceni kampané v této praci je nezbytné pracovat
s konkrétni s referenéni hodnotou. Stejné jako rozpocet na marketing bude pro ucel
této prace i tato ¢astka fiktivni, a hodnota cile GBO bude stanovena na 30 000 000
KE. Vysledky v kinech marketérovi sdéli, zda bylo dosazeno za celou dobu promitani
filmu v kinech hrubého zisku 30 000 000 K& za 3 000 000 K¢ investovanych do
reklamy.

Sledovani dosazeni cile probiha v praxi na denni, vikendové a tydenni bazi. Nicméné
pro ucel této prace bude uveden pfiklad trzeb snimku Guardians of the Galaxy:
Volume 3 (Strazci Galaxie: Volume 3) za prvni az ¢tvrty vikend od svého uvedeni do
kin. Tabulky 2, 3, 4 a 5 ukazuiji pravidelné tydenni reporty publikované UFD, které radi

top 20 aktualné promitanych filmU v kinech podle hrubych trzeb.

Tabulka 2 Top 20 film@ v CR za 18. tyden 2023

© Unie filmovych distributora

CESKA REPUBLIKA TOP 20

Top = 20, Datum = 04. 05. 2023, Vikend od: 04.05.2023, Predchozi tyden od: 27.04.2023
tazeno podle - Trzeb,

Por Min. Film Distributor Prod. Format Poc Pot. Vikend Vikend Zmeéna Pot Min.tyden  Min. tyden Celkem Celken]|
por. - - ~ tyd. kin triby divaci v%  kin triby divaci triby divaci

1 Strazci Galaxie: Volume 3 FALCON ass. USA |DVD, 2D, 3D, IM3,4D3, | 1 | 229 22 891 840 122 380 77| 2027 502 10 588 24 919 342 132 968

2 1 |Super Mario Bros. ve filmu Cinemart, a.s. USA |2D, DB2 5 | 136 3143 177| 18388| -24,3%| 136 5 359 954 30 257 46 552 082 287 864

3 | 2 |Smrtelné zlo: Probuzeni Vertical Entertainment sr.o. | USA [2D 3 | 55 1202 254 6255| -421%| 76| 2 660 063 14 199 7581 964 46 663

4 3 |Dungeons & Dragons: Cest zlod&ju Cinemart, a.s. USA |2D 6 | 44 835 051 4277 -56,0% 85 2430 269 12 601 29 871 272 163 052

5 | 5 |BUD CHLAP! AQS, as. (divize BIOSCOP) | CZE |2D, MP4 7 | 60 721307 3987| -39,0%| 107 1442617 8351 27 723 415 163 210

6 | 4 [Miaajave fimu BONTONFILM a.s. DEU |20, MP4 2 | 100 643 223 3862| -50,9%| 190) 1510827 9754 2458 126 17 230]

7 | a4 |Zivot kotéte Cinemart, a.s. FRA 2D 1 | 147 620312 3980| 2557,7%| 10| 27 630] 210) 653 692 4238

8 | 6 |John Wick: Kapitola 4 Vertical Entertainment sr.o. | USA [2D, DB2 7 |51 572 367 2860| -456%| 69| 1379935 6866 33961 883 177 460

9 | 7 |Sisu FALCON as. FIN_[2D, DB2 2 | o3 489 850 2646] -51,9%| 127] 1382036 7382 2252268 13 141]

10 | 9 |Papezav vymitaé FALCON as. USA |2D, DB2 5 | 34 384 592 1966| -48,3% 55 931 111 4757 8105 138| 45 276
11 | 8 |Krasna katastrofa Vertical Entertainment s.r.o. | USA [2D 2 | a9 343792 1776] -555%| 134 1051552 5961 13095 344 7737
12 | 10 [Invalida Cinemart, a.s. SVK 2D 3 |65 234 329 1347] -67.7%| 134] 915 915| 5169 2489 749 16 897|
13 | 12 |Air: Zrozeni legendy Vertical Entertainment s.r.o. USA |2D 5 | 16 181 650| 875 -42,4%| 39| 461 647 2 406| 3996 423 21910
14 | 13 |Kocour v botach: Posledni prani Cinemart, a.s. USA [DVD, 2D 20 | 25 153 786 1027| -a7.7%| 48| 360 784] 2447 82 970 961 500 031
15 | 15 |On se boji AEROFILMS s.r.0. USA |2D 3 25 140 411 862| -310%| 42 278 885 1648 762 613 4877
16 |MySka Pattie: Na vinach dobrodruzstvi AQS, as. (divize BIOSCOP) | FRA [2D 1|18 97 493] 549 97 493 549
17| 25 \Ostrcv Cinemart, a.s. CZE |2D, MP4 14 | 30 78712 729 243%| 39 118 106 1117 50 237 394| 288 289
18 | 14 |Mafia Mamma AQS, a.s. (divize BIOSCOP) | GBR [2D 3 17 74 080 356| -64,1%| 65 259 775 1353 874 042 6054
19 | 19 ’TAyéka amedvéd na cestach Cinemart, a.s. FRA [2D 3 | 36 70 476 462| -432%| 83| 155 859 999 645 264 4870
20 | 11 \Avatar The Way of Water FALCON as. USA |2D, 3D, HF3 21| 6 60 520 299 -81,9%| 23| 411 275 2024 298273491 1463 844,
32 939 224) 178883]  17,071536] 23183741 128089 625821956 3 366 160)

Zdroj: UFD
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Tabulka 3 Top 20 filmi v CR za 19. tyden 2023

© Unie filmovych distributort

’ CESKA REPUBLIKA TOP 20

Top = 20, Datum = 11. 05. 2023, Vikend od: 11.05.2023, Pfedchozi tyden od: 04.05.2023
fazeno podle - Trzeb,

Por Min. Film Distributor Prod. Format Pot Pot Vikend Vikend  Zména PoG. Min. tyden _ Min. tyden Celkem Celken
por. - - - ~ tyd. kin triby divéci V%  kin triby divaci triby divaci
1 | 1 |Strazci Galaxie: Volume 3 FALCON as. USA [2D, 3D, IM3,4D3,DB2 | 2 | 153 14 634 865 74744] -36,1%| 233] 30704103 162 755 47 366 470 248 087|
2 Zivot pro samouky BONTONFILM as. CZE |2D, MP4 1 | 226 3120094 18 552| 25 417 442 3074 3537 536 21 626
3 | 2 [Super Mario Bros. ve filmu Cinemart, a.s. USA (2D, 4D2, DB2 6 | 107 2541216 14766 -19,2%| 150 4066 692| 23 765 50 640 914 309 199
4 | 17 |My3ka Pattie: Na vinach dobrodruzstvi AQS, a.s. (divize BIOSCOP) | FRA |2D 1 | 151 1521318 9098| 14604%| 18 97 493 774 1618 811 9872
5 | 3 |Smrtelné zlo: Probuzeni Vertical Entertainment s.r.o. | USA |2D 4 | a4 750 499 3846 -376% 62 1510 201 7887 8640 408 52141
6 Hypnotik Vertical Entertainment s.r.o. | USA |2D 1| o1 636 806 3208 636 806 3298
7 [ 4 |Dungeons & Dragons: Cest zlodéju Cinemart, a.s. USA [2D, DB2 7 |38 514971 2631 -383%| 54| 1152221 5908 31188 204 167 493
8 | 6 |Miaajave fimu BONTONFILM as. DEU [2D, MP4 3 | 68 345811 2066] -46.2%| 109 840 585 5003 3001 473 20 444
9 | 5 [BUDCHLAP! AQS, a.s. (divize BIOSCOP) | CZE |2D, MP4 8 | 35 343 385 1935| -52,4% 83 959 713 5589 28333091 167 289
10 | 7 |Zivotkotéte Cinemart, a.s. FRA (2D 2 |77 276 394/ 1790| -555%| 157 768 515 4896 1078 289 6944
11 | 8 |John Wick: Kapitola 4 Vertical Entertainment s.r.o. | USA |2D, DB2 8 | 24 274119 1324] 521%| 60 786 495 3928 34481324 179 852
12 | 9 |Sisu FALCON as, FIN 2D, DB2 3 | a4 216 406 1170] 558%| 117 699 051 3859 2678 844 15 560
13 | 10 |Papezav vymitaé FALCON as. USA (2D 6 | 23 143 356 770 -62,7%| 41 504 061 2 605 8363 540 46 655
14 | 13 [Air: Zrozeni legendy Vertical Entertainment s.r.o. | USA [2D 6 | 13 138 409 661 -23,8%| 24 239 465 1192 4193 848 22763
15 | 14 |Kocour v botach: Posledni prani Cinemart, a.s. USA [DVD, 2D 21 [ 24 94821 672 -384%| 28 205 189 1316 83 118 570 501 153
16 | 12 |Invalida Cinemart, a.s. SWK |2D 4 | 30 92869 542| -604%| 77 306 786 1774 2664 657, 17 936
17 | 100 |Katedrala AEROFILMS s.r.0. SVK_ 2D, MP4 1|2 88 929 626| 5712,4%| 3| 16 580 204 116 983 1007
18 | 15 |On se boji AEROFILMS S0, USA [2D 4 |7 87812 526] -37.5%| 35 196 901 1220 906 725| 5770
19 Znovu se zamilovat FALCON ass, USA [2D 1| 14 86 500 53] 86 500 453]
20 | 19 [Ostrov Cinemart, a.s. CZE 2D, MP4 15 | 26 72 660 702]  -7.7%| 44 118 282 1161 50 357 464 289 485|
25 981 330 140172 65,5/1320] 43589 776 236910 363010637] 2087027
Zdroj: UFD
Tabulka 4 To ilméG v CR za 7den
p 20 fil CR za 20. tyden 2023
© Unie filmovych distributord
CESKA REPUBLIKA TOP 20
Top = 20, Datum = 18. 05. 2023, Vikend od: 18.05.2023, Pfedchozi tyden od: 11.05.2023
tazeno podle - Trzeb,
Pof Min. Film Distributor Prod. Format Pot Pot Vikend Vikend  Zména Po. Min. tyden  Min. tyden Celkem Celken]|
por - - - - tyd. kin trzby divaci V% _ kin trzby divaci trzby divaci
1 Rychle a zbésile 10 Cinemart, as. USA [2D, M2, 4D2, DB2 1 215 12 087 985, 66 162 37 1059 165 5900 13147 151, 72062
2 | 1 |StraZci Galaxie: Volume 3 FALCON as. USA 2D, 3D, DB2 3 |120 7518 107, 38920 -48,6%| 160| 18283 626 93 369 58 533 338| 305 632
3 | 3 [Super Mario Bros. ve filmu Cinemart, a.s. USA (2D, 4D2 7 | 116 1511 225 9047 -40,5%| 109! 2946 612| 17 064 52 557 535 320 544
4 | 2 |Zivot pro samouky BONTONFILM as. CZE [2D, MP4 2 [142 1278204 7319] -50,0%| 239] 4143874 24 565 5839 520 34958
5 | 4 |My3ka Pattie: Na vinach dobrodruzstvi AQS, a.s. (divize BIOSCOP) | FRA |2D, MP4 2 | 138 725 836 4304] -523%| 157 1767 022 10525 2590 351] 15 603
6 | 22 |[Znovu se zamilovat FALCON as. USA [2D 1 |127 449 775| 2497| 419,4%) 16/ 187 552 923 637 327 3420
7 | 5 |Smrtelné zlo: Probuzeni Vertical Entertainment s.r.o. | USA |2D 5 | a1 439 829 2233] -414%| 48 971 989 5048 9301 726 55576
8 | 29 |Aftersun [AEROFILMS s.1.0. GBR 2D, MP4 1|3 222 222| 1437] 6738% 8 77332 468 418 018| 2672
9 | & |Hypnotik Vertical Entertainment s.r.o. | USA [2D 2 | 30 205 205 998  -67,8%| 104] 898 027| 4689 1103 232 5687,
10 | 7 [Dungeons & Dragons: Cest zlodéji Cinemart, a.s. USA |20 8 | 20 188 399 904]  -63.4%| 44| 662 430 3395] 31524152 169 161
11 Cool Girl! DonArt production, s.r.o. CZE |2D -1 3 148 143 497| 1 75 944 256 224087 753
12 | 11 |John Wick: Kapitola 4 Vertical Entertainment s.r.o. | USA |2D 9 | 12 136 693 641 50,16 28 371195 1830] 34715002 180 999
13 | 8 |Miaajave filmu BONTONFILM as. DEU [2D, MP4 4 |55 132 898 848]  -616% 71 400 710) 2451 3189 270 21677
14 | 10 |Zivot kotéte Cinemart, a.s. FRA 2D 3 51 94 497| 624  -65,8% 81 295132 1911 1191 524| 7689
15 | 14 |Papeziv vymitaé FALCON a.s. USA |2D, DB2 7 |10 69 975 372|  -51.2%| 27, 181 630 982 8471789 47 239
16 | 20 |Katedrala (AEROFILMS s.r.0. SVK_[2D, MP4 2 |19 68 556 520 -22,9%| 40 144 871 1033 241 481 1934
17 | 9 [BUD CHLAP! AQS, a.s. (divize BIOSCOP) | CZE |2D, MP4 9 13 62 087 358| -81,9% 55 513 971 3223 28 565 764 168 935
18 | 15 |Air: Zrozeni legendy Vertical Entertainment s.r.o. | USA [2D 7 |u 60 785 323)  -56,1%| 16 230 396 1095 4346 620 23520
19 | 21 |On se boji (AEROFILMS s.r.0. USA [2D 5 |13 59 237 367]  -326%| 27 133 845 832 1011995 6443
20 | 13 |Sisu FALCON as. FIN |2D, DB2 4 |19 57 911 336) -732%| 53 306 624 1671 2826973 16 397
25 517 569 138 707 221321 33651947 181 230] 260 436 946] 1460 901
Zdroj: UFD
Tabulka 5 To iimd v CR za /den
p 20 fil CR za 21. tyden 2023
© Unie filmovych distributord
CESKA REPUBLIKA TOP 20
Top = 20, Datum = 25. 05. 2023, Vikend od: 25.05.2023, Pfedchozi tyden od: 18.05.2023
fazeno podle - Trzeb,
Pof Min. Film Distributor Prod. Format Pot Pot. Vikend Vikend Zména Po. Min.tyden  Min. tyden Celkem Celkem
por - - = tyd. kin trzby divaci v%  kin traby divaci trby divaci
1 | 1 |Rychle azbésile 10 Cinemart, a.s. USA |2D, IM2, 4D2, DB2 2 |125 5392 915 28173| -554%| 219 14913391 79 506 21 365 471 113 579
2 2 |Strazci Galaxie: Volume 3 FALCON ass. USA |2D, 3D, IM3, 4D3, DB2 4 89 4544 334 22980 -39,6%| 135 9611 177| 49 867 65 170 742| 339 559
3 Mala morska vila FALCON a.s USA [2D, 3D, 4D3 1 | 210 2554 770 15 263 2554 770 15 263
4 | 12 |Cool Girl! DonArt production, s.r.0. CZE [2D 1|78 1529 978 8962 9328%| 4 148 143| 854 1754 065 10 072
5 | 3 [Super Mario Bros. ve filmu Cinemart, as. USA [2D 8 | 73 982 666 59017 -35,0%| 117 1799 869 11010 53 828 845| 328 424
6 | 4 |Zivot pro samouky BONTONFILM a.s. CZE [2D, MP4 3 | 103 741243 4121] -42,0%| 158 1820522 10 499 7123081 42 259
7 Eui, ktery stal v cesté BONTONFILM a.s. CZE |2D, MP4 1 | 161 614872 3715 3 2925 853 617 797| 4573
8 | 5 |My3kaPattie: Na vinach dobrodruzstvi  |AQS, . (divize BIOSCOP) | FRA |2D 3 | 63 241963 1443 -66,7%| 141 838 171 4930 2944 649 17672
9 | 8 |Smrtelné zlo: Probuzeni Vertical Entertainment s.r.o. | USA |2D 6 | 22 205 969 1060 -532%| 35 563 613| 2898 9 631 480 57 301
10 Saint Seiya: Rytifi zvérokruhu - Podatek  |FALCON ass. USA [2D 1 |131 188 797| 1094 188 797| 1094
11 | o [Aftersun AEROFILMS s.r.0. GBR 2D, MP4 2 |15 149 104] 083) -329%| 44 336 120) 2210 681 020| 4428
12 | 10 |Hypnotik Vertical Entertainment s.r.o. | USA |2D 3 |15 83 068| 413 -595%| 45 306 235| 1541 1287 330 6643
13 | 27 |Kocour v botach: Posledni pfani Cinemart, a.s. USA |DVD, 2D 23 | 13 82 640 1001 103,8% 23 61 712| 650 83 297 954 503 342
14 | 7 |Znovu se zamilovat FALCON as. USA |20 2 | 34 79 713 433) -82,3%| 153 646 346| 3636 913 612| 4992
15 | 20 [BUD CHLAP! AQS, as. (divize BIOSCOP) | CZE [2D, MP4 10 | 20 76 115 791 226%| 30 121 075| 984] 28 700 867| 170 352
16 | 13 |John Wick: Kapitola 4 Vertical Entertainment s.r.o. [ USA [2D 0] 6 68 396 318) -50,0%| 16| 194 312] 942 34 841 107| 181 618|
17 | 14 |Miaaja ve filmu BONTONFILM a.s. DEU (2D, MP4 5 | 25 56 365 456| -57,6%| 59 152 018 977 3264 755, 22 262
18 | 22 |On se boji AEROFILMS s.r.0. USA |2D, MP4 6 | 12 55 431 342|  -64%| 19 90 251 567 1098 441 6 985
19 | 11 [Dungeons & Dragons: Cest zlodéja Cinemart, a.s. USA |2D 9 6 52 694 255| -72,0%) 23 248 680 1224 31637 127| 169 736|
20 | 17 |Papeziv vymitac FALCON as. USA |20 8 | 9 49 004 285 -30,0%| 12 89 833 481 8540 651 47633
17 750 037 98 005 3.8/1236] 31944395 173629 359442561 2047787

Zdroj: UFD
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Sledovany titul utrzil za prvni vikend 24 919 342 K¢&, za dva vikendy kumulované
47 366 470 K&, za tfi vikendy celkova ¢astka dosahla na 58 533 338 K¢ a za Ctvrty
vikend filmu v kinech trzby dosahly celkem 65 170 742 K¢.

Tabulka 6 Modelova situace dosazeni hrubych trzeb sledovaného filmu

1. vikend 2. vikend 3. vikend 4. vikend
Odhad hrubych trieb v K¢ 30 000 000 30 000 000 30 000 000 30 000 000
Naklady na marketing v K¢ 3 000 000 3000 000 3 000 000 3 000 000
Skutecné hrubé trzby v K¢ 24919 342 47 366 470 58 533 338 65 170 742

Podil odhadovanych a skutecnych trieb v %

83

158

195

217

Podil nakladti na obratu v %

12

6

5

5

Zdroj: vlastni

Prvni vikend je vykon hrubych trzeb na 83 % celkového vysledku podil investice do
reklamy oproti plvodnich 10 % je na 12 %*3. Navstévnost druhého vikendu od uvedeni
do kin posunula hrubé trzby filmu na 158 procent oproti odhadu, podil nakladl na
obratu je 6 %. Treti vikend je vykon hrubych trzeb 95 % nad planovany odhad,
investice do reklamy je na 5 %. Ctvrty vikend je vykon trzeb na 217 procentech

a investice do reklamy je taktéz na 5 % (po zaokrouhleni).

Vysledky navstévnosti v kinech ukazuiji, Ze sledovany filmovy projekt jiz druhy vikend
v kinech prekonal svlj plvodni hruby odhad trzeb*, ktery mél utrZit za celou dobu

v kinech. Snimek je tak z obchodniho hlediska hodnocen jako divacky uspésny.

Zhodnoceni z hlediska miry zajmu o film

Ackoli Cisla z pokladen premiérového vikendu naznacuji zajem o film, prodejnost
a hratelnost snimku nelze pochopit pouze na zakladé Cisel z pokladen. Podle Maricha
(2013) je klicovym aspektem pro distributory kromé demografického profilu divakd,
také pravdépodobnost, ze divaci film doporuéi a zafunguje tzv. $uskanda. Cisla
navsétévnosti v Casovém Useku dvou az &tyf tydnl od uvedeni v kombinaci
s pozitivnimi reakcemi divakl jsou jasné&jsim ukazatelem schopnosti filmu, Ze se

v kinech udrzi déle.

Vratime-li se v ¢ase do pribéhu kampané pfed uvedenim snimku do kin, ukazatelem

zajmu u organickych prispévkl byva mira zapojeni komentujicich a sentiment na

43 Podil ndklad(i na obratu (PNO) = néklady na reklamu/obrat x 100
44 Podily z GBO se dle dohodnuté obchodni politiky déli mezi kino, distributora a studio.

67



socialnich sitich. Zejména u traileru Ize u organického, ale i sponzorovaného postu
porovnavat titul s Zanrové podobnymi videi, dllezité jsou nejen podéty zhlédnuti, ale i
primérna doba sledovani a mira udrzeni publika. Vzajemny vztah mezi vysokym
zajmem o filmovy obsah na sitich nebo trailerem a vysokou navstévnosti po uvedeni
v kinech nebyl doposud kvantitativné potvrzen ani vyvracen. Nicméné pracuje-li
zkuSeny filmovy marketér s divacky oblibenou znackou, jako napfiklad Marvel,
pribéznym vyhodnocovanim validnich metrik jednotlivych prvkl kampané
a benchmarkingem s jinymi referenénimi subjekty (filmy) dokaze silu pozitivniho

zajmu o film orienta¢né odhadnout.

Porovnani vykonu organického zhlédnuti traileru dvou tituld znacky a Marvel je
uvedeno v pfiloze A. Jako zajimavost je pro srovnani v pfiloze uveden ¢esky titul Cool
Girl, jehoz trailer mél sice v organickém zhlédnuti a miry zapojeni sledujicich kvalitni
vykon, ale jiZz po prvnim vikendu v kinech kvUli velmi nizké navstévnosti témér odpadl.
V online obsahové kampani Ize jako vysledek miry zajmu pocitat prlibézny konverzni
pomeér, za ktery v tomto pfipadé nelze povazovat nakup, ale proklik na landing page

z kampané.
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Zaver

Filmovy marketing je svym druhem specifickym typem propagace, protoze na rozdil
od zboZi nebo sluzeb propaguje produkt, ktery by se dal oznacit za iluzi, nebot jej
tvofi soubor rychle po sobé jdoucich snimkd, ktery spolu se zvukem divaka emo¢né
zasahne anebo necha Ihostejnym. Stejné tak nekompromisni je filmova kampan. | na
tu potencidlni divak reaguje emoci. Cilem filmového marketéra je zapUsobit na
pozitivni emoce potencidlnino divaka, zaujmout v nabidce konkurenénich filmd

a presvédcit divaka k zakoupeni vstupenky.

Cilem této prace byl navrh komunikacni strategie filmu znac¢ky Marvel uvadéného do
Ceskych kin. Teoretickd ¢ast byla zaméfena na objasnéni definice filmového
marketingu. Jeho hlavnim specifikem je ¢asovy limit kampané, protoZe ta se odehrava
tésné pred uvedenim filmu do kin. Béhem ni se filmovému marketérovi musi podafit
potencialniho divaka filmem zaujmout a vyvolat v ném presvédceni, ze ze vSech
volnocasovych aktivit si vybere navsétévu kina a z nabidky konkurenénich filmi na
rlznych platformach si vybere pravé tento film, za ktery zaplati v kiné za vstupenku.
Neni-li film béhem prvniho vikendu v kinech divacky uspé&sny, Sanci na zvysSeni
navstévnosti zpravidla nezachrani zadna kampan. Prace na teoretické roviné
popisovala kroky nezbytné pro vytvoreni efektivni filmové kampané — od ur¢eni cilové
skupiny filmu, vymezeni positioningu az po zpracovani situa¢ni analyzy, na jejichz
zakladé se buduje komunikacni strategie, probiha volba komunika¢niho mixu
a vhodnych nastrojd. DlleZitym rozhranim informaci byl popis zplsobu uréovani vyse
rozpocCtu na marketing, ktery se odvozuje z kvalitativniho odhadu hrubych trzeb filmu

za celou dobu jeho Sifeni v kinech.

V préaci dale bylo uvedeno, Ze se ve filmovém komunika¢nim mixu kromé obecnych
komunikaénich nastrojl, jakymi jsou reklama, public relation, podpora prodeje, nebo
jejich novéjsich variant influencer marketingu a guerilly ¢i event marketingu,
komunikuje specifickymi nastroji. Témi jsou trailer, tedy video upoutavka na film,
a filmovy plakat nebo také vizual filmu. Jejich tvorba je samostatnou disciplinou,
protoze pravé tento obsah je Kklicovy v symbolickém pUsobeni na emoce

potencialnich divakad.
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V praktické c&asti prace byla predstavena filmova znacka Marvel a dale byla
definovana cilova skupina filmu této znacky, positioning filmu a situa¢ni analyza. Dale
bylo uvedeno, jak se v praxi na podlozi téchto dat stanovi ve shodé distributora
a studia kvalifikovany odhad hrubych trzeb filmu a z néj uréi vySe marketingového
rozpoctu. Vzhledem k internimu typu informaci byla pro ucel této prace stanovena
fiktivni ¢astka na marketing ve vysi 3 000 000 K&. Cil komunikaéni kampané byl
nastaven za pomoci investic do marketingu a vybéru vhodného komunika¢niho mixu
a jeho nastrojl, a to utrzit odhadovanou ¢astku hrubych trzeb za celou dobu
vefejného $ifeni filmu v kinech. Ac¢koli komunikace filmovych projektd probihd od
distributora dvéma paralelné dllezitymi kanaly — B2C smérem ke koncovému
zakaznikovi/divakovi, ktery plati za sledovani filmu vstupné, a B2B smérem
k obchodnikovi, ktery ovlada misto prodeje filmu, tato prace se vzhledem k rozsahu
soustfedila na B2C komunikaci, ktera u obou skupin buduje povédomi o filmu

a stimuluje poptavku po filmu.
Pro komunikaci filmu znacky Marvel byl navrzen tento komunikaéni mix:

e Televizni kampan na FTV Prima - spotova kampan, redakéni podpora s PR ¢lanky
na televiznim webu a socidlnich sitich

e Radiova kampan vradiu Evropa 2 - spotova kampan sredakéni podporou
a presahem na socialni sité

e Outdoorova reklama - statické vizualy na CLV nosiCich na frekventovanych
¢astech vétsich mést, na zavésnych bannerech obchodnich domd, a digitalni
spoty na LED obrazovkach na rusnych kfizovatkach vétsSich mést

¢ Online reklama - display reklama, reklama ve vyhledavacich, remarketing (Sklik,
Google Ads, Programmatic)

e Socialni sité — Facebook, Instagram, TikTok, Youtube

¢ Influencer Marketing — navrh na spolupraci se zpévakem Adamem Misikem na
rozhovoru s hercem Jeredem Letem

e PR-rozhovory ze zahraniénich junketd, reportaZe z dabingového studia a making
of videa nabizena do medii

e Word-of-mouth projekce - spoluprace s medialnim partnerem Totalfim.cz
a influencerem Torenem

e Reklama v kinech - spoluprace se siti multikin CineStar — on screen a off screen

reklama
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Reklamni kampan v televizi byla zvolena kvlli moznosti cileni na Sirokou divackou
zakladnu, kterd pojme nejen fanouskovské jadro filmd znacky Marvel, ale i dospélé
divaky s détmi. | pfes nakladny nakup medialniho prostoru je televizni kampan ve
filmovém marketingu Uu¢innym médiem, protoZze umoziuje prenaset obraz i zvuk
zaroven. S ohledem na programovou naplfii byla vybrana medialni spole¢nost FTV
Prima. Vedle televizni spotové kampané probéhne redakéni podpora filmu
v pofadech, na webech televize a socidlnich sitich. Pro radiovou kampan bylo zvoleno
radio EVROPA 2, které je z hlediska zacileni pfedmétného filmu nejvhodné&jSim radiem.
Outdoorova reklama byla pro komunikaci statického vizudlu zvolena zejména
s umisténim na vysoce frekventovanych mistech velkych mést CR. Outdoorovou

kampan doplni digitalni nosi¢e se schopnosti odvysilat TV spoty.

Nejvétsi dil z rozpoctu do reklamy pojmula online kampan, socialni sité a influencer
marketing, které jsou pro zasah cilového publika filmu znacky Marvel nejdllezité;jsi.
Z online reklamy byla zvolena displayova reklama, jejiz nakup probéhne pfes Seznam,
Google a Programmatic. V kampani Ize retargetovat/remarketovat data
z pfedchozich kampani filmu stejné znacky. Vedle ni je navrzena search reklama.
Socialni sité byly zastoupeny reklamou na Facebooku, Instagramu, TikToku

a Youtube.

Samostatnou linkou v komunikaci filmu je public relation. Filmovy obsah je pro
Ctenare/divaky médii atraktivni, proto ze strany redakci vznikd zdjem materialy
poskytované studiem publikovat. Cast popisujici praci s PR zahrnula i filmova
specifika jako jsou junkety nebo novinarské projekce. DalSim navrhem propagace
filmu byla reklama v prostorach kin, protoze tam je cileni na filmového divaka
nejucinnéjsi. Pro ucel této prace byla vybrana spoluprace se siti multikin CineStar,
ktera nabizi propagaci filmu jak na platné (on screen reklama) tak mimo platno

v prostorach kina (off screen). Dopliikem kampané budou socidlni sité kina.

V zdvéru prace byla zhodnocena efektivnost kampané, respektive zpUsoby
vyhodnocovani efektivnosti komunikaéni kampané filmu. Bylo uvedeno zasadni uskali
méfeni jeji efektivnosti a tim je nemozZnost pfesného méfeni konverze divakd z online
reklamy do nakupu v off-line prostiedi, tedy v kiné. Tkvi v absenci centralniho
obchodnika, jenz by ¢eskym potencidlnim divaklim nabidl na oteviené platformé

vstupenky pro vSechna kina v nejbliz8im okoli. Vétsina provozovatell kin si své
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prodejni platformy spravuje sama a smérfovani kampané smérem k jednomu fetézci
multikin by zpUsobilo pokfiveni rovnych obchodnich podminek ve vztahu distributora
a provozovatell kin. Metriky efektivity filmové kampané nicméné Ize aplikovat ve
sledovani miry zajmu vonline prostiedi v pridbéhu kampané a v hodnoceni
navstévnosti a hrubych trzeb v kinech. Na pfikladu filmu znacky Marvel byla
provedena ukazka zhodnoceni Uspésnosti filmu z finanéniho hlediska, tedy zda bylo
dosazeno marketingového cile, a zda investované prostfedky do reklamy dosahly na
odhad hrubych trzeb za celou dobu Sifeni filmu v kinech. Pfiklad hlediska hodnoceni
miry zadjmu o film byl v této praci uveden na organickém vykonu traileru na platformé
Totalfiim.cz. Jak data z pribéznych vysledkd pozorovani miry zapojeni nebo
sentiment komentar( u prispévkl v online prostoru, tak i vyhodnoceni Uspésnosti

snimku na zakladé trZzeb poukazal na stabilni trend v oblibenosti film{ znacky Marvel.
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Priloha A Vztah zhlédnuti traileru filmu znacky Marvel

a navstévnosti v kinech

Youtubovy kanal Totalfiim.cz*®* mdze diky aktivni zakladné odbérateld a aktualnimu
obsahu fungovat pro filmového marketéra jako jeden z ukazatell potencidlni
navstévnosti o film dle organického zhlédnuti traileru. Obrazky 6 a 7 nabizeji polty
zhlédnuti traileru dvou snimkd znacky Marvel s rozdilnou, pifesto silnou navstévnosti

v kinech.

Guardians od the Galaxy: Volume 3 (StrazZci Galaxie: Volume 3) s 231 tis. zhlédnutimi

vidélo za premiérovy vikend s pfedpremiérovou stiedou 132 968 divaka.

P Pl ) o017/279

Strazci galaxie: Volume 3 (2023) CZ Dabing HD trailer #Marvel

Totalfilm.cz . . .
Odebirat 5,7 tis. g]] ;:> Sdilet
@ 303 tis. odbérateld i (5 57tis Ie

213 tis. zhlédnuti pred 6 mésici

v kinech od: 4. kvétna 2023 | odebirat kanal: http://goo.gl/Zh6er0 nas web: http://www.totalfilm.cz

V zavrseni trilogie o Strazcich galaxie se milovana parta psanct a vyvrhell vraci trochu jinak, nez je cekate. Peter Quill stéle
truchli kvali ztraté Gamory, musi ale dat dohromady svtj tym, aby znovu ochranili nejen galaxii, ale i jednoho - Zobrazit vice

Obrazek 6 Pocet organickych zhlédnuti traileru Strazci Galaxie: Volume 3
Zdroj: Totalfilm.cz

45 Vice o Totalfilm.cz viz kapitola 3.3.4
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Ant-Man and the Wasp: Quantumania (Ant-Man a Wasp: Quantumania) se 119 tis.
zhlédnutimi vidélo za premiérovy vikend s pfedpremiérovou stiedou 69 313 divakd
(UFD 2023).

Zajimavost: Oba snimky Marvel jsou svou navstévnosti za premiérovy vikend na 58 %
poCtu zhlédnuti. Hodnotu podilu ale nelze vnimat jako pravidlo platné na vSechny
snimky zna¢ky Marvel, protoZe uvazujeme velmi maly vzorek pro porovnani, kde navic
nejsou zahrnuty daléi proménné (¢asova rozdilnost od zvefejnéni traileru, primérna

doba sledovani a mira udrzeni publika,...).

> Pl © 200/24 > ) & (= O 5] o2

Ant-Man a Wasp: Quantumania (2023) CZ Dabing HD trailer #Marvel

Totalfilm.cz - - .
@ 303 tis. odbératelli iy 3.9 tis. L A Sdilet

119 tis. zhlédnuti pred 7 mésici

v kinech od: 16. 2. 2023 Falcon | odebirat kanal: http://goo.gl/Zh6erO nas web: http://www.totalfilm.cz

V tinoru 2023 vstoupite do Rise kvant. Podivejte se na zcela novy trailer k filmu Ant-Man a Wasp: Quantumania od Marvel
Studios. Zobrazit vice

Obrazek 7 Pocet organickych zhlédnuti traileru Ant-Man a Wasp: Quantumania
Zdroj: Totalfilm.cz
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Priloha B Priklad vysokého poctu zhlédnuti traileru

s hizkou navstévnosti v kinech
Obrazek 8 uvadi priklad vysokého zajmu o zhlédnuti traileru na ¢eském filmu Cool
Girl*s, ktery s po¢tem divakl za prvni vikend 8962 divakl propadl. A¢koli jsou poéty
zhlédnuti traileru vysoké (215 tis. jiz za jeden meésic po zverejnéni traileru), a stejné

tak byl snimek podpofen na Instagramovych profilech hlavnich pfedstavitelek (napf.

@anasulcova s 949 tis. sledujicimi), divaky to k navstévé kina nepresvéddilo.

ol TOTALFILI\

> Pl N 0167201

Cool Girl! (2023) oficialni HD trailer

Totalfilm.cz ’ " .
% 303 tis. odbératel b 24ts.  GJ ~> Sdilet

215 tis. zhlédnuti pred 1 mésicem

v kinech od: 25. 5. 2023 Donart | odebirat kanal: http://goo.gl/Zh6erO nas web: http://www.totalfilm.cz

Tri mladé hrdinky, tfi velké sny a jedna soutéz, ktera mtze vSechny tyhle sny splnit. Klaviristka Anet (Kristal Shine), atletka
Marta (Dominique Alagia) a taneénice Tina (Anna Sulcové) stoji na startovni Gafe dospélych Zivotd. Maji své « Zobrazit vice

Obrazek 8 Pocet organickych zhlédnuti traileru filmu Cool Girl
Zdroj: Totalfilm.cz

46 Snimek byl uveden do ¢eskych kin 25. 5. 2023
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