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Abstrakt

Tato bakalarska prace zkouma a popisuje cil filmového marketingu a také do jaké
miry ovliviiuje uspéch filmového snimku, at' uz se jedna o ten komercni nebo takzvany
artovy. Pro provedeni analyz marketingovych strategii je nejprve zapotiebi vymezit definici
uspéchu v jednotlivych fazi filmového prumyslu. Klicovym aspektem pii vyrobé nového
snimku je propagace filmu, jelikoz samotné natoceni filmu a jeho nasazeni do kin uspéch
nezajisti. Filmova studia vytvareji specifické marketingové strategie, aby navysila
pravdépodobnost, ze snimek uspéje. Pouzitim vyzkumnych metod, jako je analyza online
dat, provedeni online dotaznikového Setfeni, ¢i uskute¢néni hloubkovych rozhovora se
specialisty z daného oboru, tato studie analyzuje marketingové strategie a shrnuje klicové
faktory, které napomahaji k tomu, aby film v ¢eském filmovém primyslu dosahl té nejvyssi

mozné uspesnosti.
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filmovy marketing, uspéch filmu, marketingové strategie, filmovy primysl, marketingové

komunikac¢ni nastroje, komer¢ni film, artovy film



Abstract

This bachelor thesis investigates and describes the aim of film marketing, as well as
the extent to which it influences the film’s success, whether it is a mainstream film or so-
called art-house film. In order to perform marketing analysis, we must define success itself
first. The promotion of movies, like in any other kind of business, is an important aspect of
any new incoming releases, considering the launch itself is not enough for the movie to be
successful. Movie studios undergo marketing campaigns in order to magnify revenue as
much as possible. By using critical research methods such as analyzing online data,
executing online survey, or doing in-depth interviews with specialists from the movie field,
this study analyzes progress within film marketing strategies and tries to summarize the key

factors to achieve movie success in the Czech industry.
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Uvod

Filmové snimky jsou nedilnou soucasti nasi spoleCnosti jiz od prvni poloviny
dvacatého stoleti. Ovliviiuji vyvoj kultury a zasahuji do Zivota svych divaku. Jelikoz se jedna
o velmi popularni praimysl, do kterého kazdym rokem pftibyva nescetné filmu, producenti a
distributofi jsou nuceni pfichazet na stale nové zpasoby, jak divaky zaujmout a presveédcit
je, aby si vybrali praveé jejich film. Hollywoodska filmova studia, ktera si drzi dominantni
pficku na trhu, vyuZzivaji mnoho marketingovych postupd, aby si praveé tento titul udrzela.
Menisi filmova studia, at uz nezavisla, ¢i vyskytujici se mimo USA, se snazi hledat efektivni
zpusoby, jak ziskat pfevahu nad konkurenci a dostat divaky do kin. Diky tomuto faktu vznika
odvétvi marketingu, které se zaméfuje pfimo na tento pramysl a nazyva se filmovy
marketing. Jelikoz se u kazdého filmu jedna o velmi individualni zalezitost, marketéfi jsou
nuceni vytvaret originalni strategie pfizptisobené pravé danym filmim. Mezi nejznamé&jsi
komunikaéni prostiedky bychom pak mohli uvést teaser a trailer, plakat, nebo obsazeni
znamych herca.

Tato bakalarska prace ma za cil uvést a popsat zakladni principy filmového
marketingu a jeho pouziti jak u filmu komercniho, tak u filmu artového. Dale ma vymezit
uspéch a cil pro jednotlivé faze filmového primyslu, popsat, jak je dané segmenty napliiu;ji
a zhodnotit, v jaké mife ma propagace vliv na celkovy uspéch filmu v ¢eské kinematografii.

Teoreticka cast této prace je Clenéna do Ctyf kapitol. V prvni kapitole mapuji
fenomén uspéchu filmu. Dana kapitola je pak rozdélend do dvou podkapitol, kde zvlast
popisyji film komercni a film artovy. Je velmi podstatné urcit spéch 1 v ramci jednotlivych
fazi ve filmovém pramyslu, protoze se jedna o subjektivni pojeti zainteresovanych stran.
Druha kapitola se zabyva zékladnimi principy filmového marketingu. Rozdélil jsem ji na
Ctyti podkapitoly, kde se v uvodu vénuji obecnému popisu marketingu jako takového. Dale
pak uvadim filmovy marketing, jeho specifika a nastinuji, jakym zplisobem vychazi
z tradiéniho marketingu. Ke konci kapitoly li¢im detaily filmového marketingového mixu a
dale popisuji segmentaci, targeting a positioning. Ve treti kapitole vymezuji jednotlivé
komunika¢ni néstroje ve filmovém marketingu. Dle svého uvazeni jsem tuto kapitolu
rozdelil na dvé podkapitoly a to vnitfni a vnéjs§i. Vnitini predstavuje nastroje pouzivané
danym filmovym studiem, vnéjsi pak nastroje, které jsou pouzivany tfetimi stranami. Cela
kapitola popisuje dohromady devét komunikacnich nastroji. V posledni kapitole, tedy

ctvrté, se vénuji popsani jednotlivych fazi v procesu ve filmovém pramyslu. Tato Cast je



rozdélena do ¢tyt podkapitol s tim, ze se kazda zvlast vénuje popisu jednotlivych fazi, které
se déli na produkci, distribuci, kinafe a publikum.

Prakticka cast zaCina predstavenim metodologie této prace. Uvadi vyzkumné otazky
a pouzité techniky k naslednému vyzkumu. Pro ziskani odpovédi na vyzkumné otazky jsem
si praktickou Cast rozdé€lil na Ctyfi Casti, dle fazi procesu ve filmovém prumyslu. Produkei,
distribuci, kinafe a publikum. Déle jsem pak pfistupoval k jednotlivym fazim zvlast, jelikoz
se jedna o rozlisné prvky, které spolecné tvoti jeden celek. Druha kapitola praktické Casti se
vénuje produkci a je zpracovana ve formé rozhovoru s producentem Vladimirem Lhotdkem.
Zde se snazim zjistit, jak samotny producent vnima a definuje tspéch filmu, jaké ma cile a
jak tyto dva prvky napliiuje. Ve tieti kapitole uskuteciuji rozhovor s vedoucim propagace
distribucni spolecnosti Aerofilms Janem Nohacem, kde se snazim zjistit a uvést
marketingové strategie v distribuéni fazi filmu. Ctvrta kapitola nabizi rozhovor s kinafem,
kde mi odpovédi na otazky poskytla Karolina Soukupova, PR prazského kina Edison. Zde
jsem se pokusil rozkli€it a popsat cile kinafe a jak jich pomoci marketingovych strategii
dosahuje. V posledni ¢tvrté kapitole zkoumam samotné publikum. Vyzkum pro tuto cast byl
proveden v ramci dotaznikové Setfeni. Zde se snazim zmapovat chovani divaka a jejich

rozhodovani v ramci vybéru jednotlivych filmua.

10



1. Teoreticka ¢ast

1. Uspéch filmu

Za pocatek filmového prumyslu mizeme povazovat predstaveni stroje, ktery
zobrazoval za sebou pohybujici se snimky a tim dokazal tvofit plynuly obraz. Vynalez byl
poprvé ukazan na konci 19. stoleti a byl mu pfidélen nazev Kinetoskop.! Tento stroj upoutal
pozornost bratri Augusta a Lousie Lumierovych, vyrobct fotografického nacini. Ti vytvorili
stroj, ktery dokazal zachytit snimky, vyvolavat film a zaroven slouzil jako projektor. O par
mésicti pozde€ji v prosinci roku 1895 organizuji prvni promitani, kterého se za penézni
poplatek mize zicastnit §iroka vefejnost.? S narUstajici popularitou se zvySuje poptavka a
tim vznikaji prvni filmové spole€nosti, které dominuji na evropském kontinentu. Filmové
snimky se zacinaji vice soustfedit na déjovou linii a nariista délka promitani. Prelom nastava
vroce 1915, kdy byl vydan film reziséra D. W. Griffitha, Zrozeni naroda. Podle serveru
studiobinder mnoho kritikd uvadi tento snimek jako pocatek zlaté éry Hollywoodu.> Béhem
tohoto obdobi se v Americe strhla vlna popularity a nav§tévnost kin astronomicky vzrostla.
Ve Velké Britanii v roce 1946 byla primérna navstévnost promitacich salti 31 miliona lidi
kazdy tyden.* Dominujici spoleCnosti ve filmovém pramyslu se snazily pfichazet
s inovacemi, aby co nejvice udrzely zajem publika. V roce 1952 vnika proces Cinerma, ktery
umoznil promitani v Sirokém poméru stran platna 2.59:1.° Tato inovace zajistila zvySeni
popularity kin, avSak tento proces byl velmi naro¢ny na produkci a promitani, takze byl
vroce 1953 nahrazen vyndlezem, zvanym CinemaScope. Diky témto inovacim se
standardem stavaji pomeéry stran 2.35:1 a 1.66:1, které funguji dodnes. Oproti klasickému
35mm filmu, ktery byl pouzivan na téméf vétsiné promitacich stroji, nalezneme také
projekeni stroj zvany IMAX. Ten pouziva 70mm film a zaji§t'uje tak pro IMAX specificky
format. V roce 2020 mél IMAX pies 1500 promitacich salii po celém svété.®

Digitalizace kin v Cesku, ktera zapotala v roce 2008, byla iniciovana prednimi
filmovymi studii Fox, MGM, Paramount, Sony Pictures Entertainment, Universal a Warner
Bros. Studios. Studia uvedla DCI pozadavky, které zapficifiuji prechod z 35mm filmu na

Cisté digitalni. O 3 roky pozdéji dopliluji specifikace, které uvadeji dobrovolny standard pro

! The National Science and Media Museum 2020, online.

2 Google Arts and Culture, onling.

3 Heckmann, StudioBinder 2021, online.

4 The National Science and Media Museum 2020, online.

3> Mitchell, The National Science and Media Museum 2017, online.
¢ The National Science and Media Museum 2020, online.
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distributory a studia. Pokud by kino tyto pozadavky nesplnilo, studia by nezapujcila kopii
distributorim.” Timto v Cesku dochazi k vIng digitalizace kin. JelikoZ spoustu promitacich
sali vyzadovalo celkovou rekonstrukci, kina musela pro modernizaci podstoupit velké
finan¢ni vydaje. Dostavame tim fadu sald, které piinesly technologicky pokrocilé zazemi a
tim navysily celkovou popularitu kin, av§ak u mensich prostorti dochazelo, i pres snahu statu
uvolnit dotace, k zaniku. 8

Filmovy primysl ma sviij specificky dil na trhu. Obchoduje se zde s produktem, ktery
nabyva charakteru umeéleckého dila. Pokud bychom brali filmovy snimek pouze jako
produkt, hlavnim cilem by bylo ho prodat. Objektivné by pak byl celkovy uspéch stanoven
vynosem. V dalSich faktorech bychom mohli pracovat i s obdobim, ve kterém se produkt
prodaval, a také s poznatkem, jaky mél dopad na feSeni zakaznikovy potteby. Jelikoz se
jedna o komplexni umélecké dilo, které je mnohovrstevnaté, neda se vymezit jedna obecna
definice pro celkovy uspéch.

V ramci filmového trhu bychom mohli hovofit o ¢tyfech ¢lancich filmového retézce,
které maji své specifické misto a jsou spolutvircem uspéchu filmu. Jedna se o produkci,
distribuci, kinafe a publikum.” Pro tyto jednotlivé slozky by uspéch definoval jiny cil.
Napriklad u produkce by se dalo uvazovat, ze uspéch by mohl byt definovan pocty ocenéni,
¢i naslednou kritikou. Samoziejmé se neda zobeciovat toto tvrzeni, paklize mize byt clanek
produkce, ktery bude za uspéch povazovat co nejlepsi financni zhodnoceni.

Zde se nam tento pramysl rozd€luje na dva tabory. Mainstreamovy, nebo-li komer¢ni
a artovy film. Pokud bychom méli definici velmi zjednodusit a ukazat na formé spektra, pak
by mainstreamovy film byl definovan produktem a artovy umeéleckym dilem. Jak uz bylo ale
v predeslé Casti poznamenano, tyto dvé vlastnosti se navzajem prolinaji, av§ak jsou to
klicové vlastnosti, které film nasledné rozlisuji. Z tohoto divodu vyplyva, ze uspéch jako

takovy bude u jednotlivych filma definovan rozdilnég.

7 Vitek, Digitalni kino 2008, online.
8 Purzycki 2020, str. IX.
O Tamtéz.
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1.1 Komer¢ni film

Komer¢ni film neboli také mainstreamovy. Jak uz preklad z anglictiny napovida,
jednéd se o jakysi hlavni proud. Vyraz je pouzivany skrze mnoho slozek kultury, avSak
v kazdé nese stejny vyznam. Jedna se o oznaceni druhu tvorby, ktery je urcen pro co nejSirsi
mozné publikum a ma obrovsky komeréni potencial. !

S mainstreamovym filmem se nese oznaceni blockbuster. Tento termin vznika jiz na
pocatku Ctyticatych let ve 20. stoleti, kdy americké noviny takto oznacovaly letecké bomby
pouzivané Britskym kralovskym letectvem béhem druhé svétové valky. Po skonceni valky
se oznaceni zacalo objevovat v anglicky hovofticich zemi, kde termin oznacoval fenomén,
ktery mél dopad na tehdejsi spolecnost. Zprvu byl velmi pouzivan v reklamnim pramyslu,
do filmového se dostava az v 70. letech. Pozdé&jSim vyvojem se termin stava oznacenim pro
vysoko rozpoétovou produkei zaméfenou na masu lidi.!!

Vétsina definic prostiednictvim internetu a literatury nesdéluje vice, nez ze se
mainstreamové filmy soustiedi na rozsahlou zakladnu cilové skupiny. Do popiedi se tedy
dostava hlavné marketing a distribuce. Pii propagaci se soustiedi na Siroké spektrum médii,
pouzivaji trailery jako komunikaci skrze televizni vysilani a internet a nasledné titul vydavaji
na DVD, nebo na streamovaci platformé&. Distribuce v kinech a celkova komunikace je pak
omezena pouze celkovym nastavenym rozpoctem. Do marketingu patii také produkce.
Mainstreamové filmy si mohou dovolit pouzit jak znamé herce, tak tviirce, specialni vizualni
efekty, pouzivat lokace po celém svété anebo také zpracovavat uspésné knihy.!2

Pokud bychom nebrali v potaz jednotlivé individudlni slozky v ramci produkce,
distribuce a kinare komercniho filmu, mohli bychom po zpracovani téchto informaci usoudit,

ze uspéch filmu je definovan finan¢nim vydélkem.

1.2 Artovy film

Artovy film je neoddélitelnou soucasti filmového prumyslu. Jeho pocatky lze
dohledat az na pocatek 20. stoleti ve francouzském filmovém pramyslu. Terminy , Film
d’art“ a ,,Cinema d’art et d°essai“ se objevovaly jako protiklad k , Cinéma d’attractions®.

Takto se popisovaly filmové produkce, které uptrednostiiovaly estetiku pred komerénim

10 TT-Slovnik.cz, online.
' Radiozurnal 2014, online.
12 Przylipiak 2018, str. 18 (online).
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ziskem. Podle Jamese Monaca tak dochazi v USA v 50. letech roz¢lenéni filmu na artovy,
nebo také umélecky film a hollywoodskou produkci.!?

V soucasnosti je termin artovy film spojovan se snimkem, ktery obnd$i urcité
formalni kvality a diky nim se oddéluje od komercniho trhu. Mezi ty bychom mohli zaradit
estetickou kvalitu, nezavislé autorské dilo, tspé€sné a cenéné na fadé€ filmovych festivald, s
moznosti experimentalni tvorby a zaméfenim na uzkou cilovou skupinu. Diky nezavislé
produkci se artova filmova tvorba na trhu pohybuje s mensim celkovym rozpoc¢tem nez u
filmu komercniho. Skrze filmovy prumysl se muaze artovy film vyskytovat pii popisu
raznych medii a jelikoZ se nejedna o jednu obecnou, celosvétovou definici, stava se pojem
velmi flexibilni. Oznaceni artovy film avSak nenabyva pouze obsahem a zpracovanim, ale
z velké Casti kontextem filmového priamyslu do kterého je zasazeny.!*

Pro Cesky filmovy primysl zde neni zadna vychylka od obecnych popisi. Artovy
film v Cesku byva oznagenim pro snimek, ktery byva nezavisly, nekomeréni, experimentalni
¢i alternativni. Ve Statnim fondu kinematografie se objevuji pojmy jako artova a nezavisla
tvorba, avSak dalsi legislativné podporované definice se neobjevuji.'?

Vymezeni Gspéchu artového filmu je ponekud slozit€jsi nez u filmu komercéniho.
Musime zdUraznit, ze hlavni snaha artového filmu mize byt pouze vyjadfeni myslenky
svého autora. Jelikoz se jedna o film pro naro¢ného divaka, tvarci artového snimku ani do
momentu uvedeni nemusi sami védét, kdo je jejich finalni divacka skupina. Diky své velké
individualité je velmi komplikované urcit a definovat co je cil téchto filmu a jak jej
dosahnout. Tim, ze se snimek zaméfuje na uzsi cilovou skupinu, jak uz bylo napsano, mize
jako velmi efektivni komunika¢ni nastroj fungovat word-of-mouth. Paklize u artového filmu
bychom povazovali za Gspéch nasledné zhodnoceni, dosah a aplikace mySlenky autora,
udrZeni se na trhu a jakysi mozny dopad na spolecnost, je dulezita propagace, aby se snimek
dostal k co nejvétsimu poctu lidi a ti mohli nasledné posouvat kvality filmu dale. Z tohoto
divodu bychom mohli u artovych filmti povazovat za Gspéch navstévnost snimka v kinech

a divacké zhodnoceni.

B3 Purzycki 2020, str. 1.
4 Tamté7.
15 Tamtéz, str. 2.
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2. Filmovy marketing

2.1 Zaklady marketingu

V 21. stoleti je od firem ocekavano, ze v sou¢asném ekonomické prostiedi budou
financné prosperovat. Pro zisk, ktery firmy potfebuji, aby se mohly na trhu posouvat, je
zapotiebi aplikace fenoménu zvany marketing. Ten ma skrze spole¢nost mnoho definic.
American Marketing Association uvadi marketingovou definici nasledovné: , Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.«!¢

Marketing se sklada z mnoha slozitych souborti aktivit, které by meély vést
k finalnimu aspéchu daného produktu ¢i sluzby. Jelikoz se jednéa o velmi Siroky trh, kde si
kazdy c¢loveék nachazi individualni uspokojeni potfeb, je nutno zacit segmentaci trhu.
Marketéti si tak zanalyzuji jednotlivé skupiny kupujicich a dokazou je nasledné profilovat.
Skupina, u které bude identifikovana nejvétsi prodejni piilezitost, se stane skupinou cilovou.
Firma pak dokéaze pfipravit nabidku, ktera bude jednotlivym skupindm na trhu nejvice
vyhovovat.!”

Vroce 1960 piisel americky marketér E. Jerome McCarthy s metodou
marketingového mixu, ktery je pouzivan pii vytvareni a nasledné realizaci marketingové
strategie. Popisuje 4P v marketingu. To zahrnuje cenu (Price), vyrobek (Product), propagaci
(Promotion) a distribuci (Place). Diky tomuto rozdéleni si mizeme jednotlivé segmenty
nadefinovat a aplikovat k dosazeni cila. Tato metoda je predevsim efektivni v B2C (vztah
mezi obchodni spole¢nosti a koncovym zakaznikem) trznim vztahu, ale1ze jej pouzitiv B2B
(vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi).!®

Jako dals$i marketingovy nastroj je pouzivan komunika¢ni mix. Navazuje na 4P
v marketingu a je nedilnou soucasti ve vztahu zakaznika s firmou. Pro efektivni cyklus
v trznim prostiedi se firmy snazi zajistit dlouhotrvajici a silnou vazbu se svymi zakazniky.
Firma pouzitim komunika¢niho mixu ptisobi na zakazniky urcitym sdélenim, které ma za cil
vybudovat jejich divéru ke znacce a presvédcit je k nasledné koupi. Webova encyklopedie
Business Jargons, zaméfujici se na témata ohledné€ byznysu, uvadi do komunikacniho mixu:
reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej, interaktivni marketing, udalosti a

zazitky, PR a publicit a word-of-mouth marketing.!’

16 Kotler, Keller 2013, s. 35.
17 Tamtéz, s. 40.

18 Toolshero 2020, online.
19 Business Jargons, online.
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2.2 Specifika filmového marketingu

Filmovy marketing je nezbytnou soucasti pii tvorbé a uvadéni filmového snimku na
trh. Jelikoz jedna z hlavnich met je mit co nejvétsi dosah pro urcenou cilovou skupinu,
propagacni strategie je zde stézejni. I pres fakt, ze by distribu¢ni studio vlastnilo licenci na
snimek, ktery by mél potencial k velkému trznimu a kriticky ocefiovanému uspéchu, bez
povédomi divaku by v naplnéni té€chto cilti neobstal. V soucasné dobé€ u velkorozpoctovych
filma, které pochazeji z prednich filmovych studii, je v distribu¢ni fazi uvolfiovano az 40 %
z celkového rozpoc¢tu na dany snimek.?°

Tvirci filmu v produkéni fazi si nikdy nedavaji hlavni cil marketing filmu. Tato
prace je pak klicova v distribuéni fazi. Jelikoz vyrobci filmu prodavaji své vytvory
distributortim, ti si pak urCuji marketingové strategie, které pozd¢ji aplikuji. Samoziejmé
v nejidealnéjsim pripadé dochazi k vytvareni marketingové strategie jiz pred predprodukei
(naptiklad obsazenim znamého herce) a tim se zajisti jednodussi komunikacni strategie ve
fazi distribu¢ni.?! V desatych letech 20. stoleti si filmova studia zacala uvédomovat, ze lidé
vice navstévuji filmové snimky, ve kterych se objevovaly tehdejsi celebrity. Studia tedy
zaCala pouzivat vefejné znamé osobnosti jako jeden z hlavnich komunikacnich nastrojt.
Stale pusobici americka hereCka Lily Gladstone uvedla: , Celebrity do dne$niho dne
pokraduji byti silnou zbrani ve filmovém marketingovém arsenalu.“?2

Jelikoz se u filmu jedna o autorské dilo, které nabyva i subjektivni umélecké formy,
filmovy marketing se sklada jak z marketingu tradi¢niho, tak marketingu kulturniho. Ten
urcuje, ze finalni produkt neexistuje proto, aby naplnil potrebu trhu. Dalo by se tak rozd¢lit,
ze umélecky, artovy film se soustiedi na produkt a popularni, komercni film na trh. Pfi tvorbé
uméleckého filmu se nepouziva marketingovy pfistup ,,zdkaznik = kral“, protoze vétSina
producentd se nezaméfuje na poptavku trhu. Jelikoz jsou ale filmy délané k tomu, aby se na
n¢ divak mohl podivat, urCity druh marketingu se zde aplikovat musi. Oproti filmu
mainstreamovému, kde je hlavni cil zaujmout co nejsirsi pocet divaka, film artovy musi
v distribu¢ni fazi projit velmi diaslednou segmentaci trhu. Dochazi zde k hledani

spotiebiteld, ktefé dany produkt pritahuje.

20 FilmBuzz, online.
21 Nashville Film Institute, online.
22 CrashCourse 2017, Marketing: Crash Course Film Production #13, YouTube video, 1:15 — 1:40, online.
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Pii pouziti marketingového vyzkumu ve filmovém trhu dochazi ke komplikaci,
jelikoz je pro divaka kazdy filmovy snimek originalni zkuSenosti. Lze shromazd’ovat a
nasledné zkoumat udaje o probéhlé divacké spotiebé, avSak nelze je v plné mire aplikovat
na nadchazejici snimky .} Filmova védkyné Eva Purzycki ve své knize, kde pouziva definici
marketéra Philipa Kotlera, popisuje: ,,Pokud je spokojenost spotiebitele spatfovana jako
koneCny cil trzni orientace, tato orientace pak muze byt slucitelna scili filmového
marketingu. Takova orientace pfedpoklada vhodnou segmentaci, adekvatni zacileni
prostfednictvim marketingové komunikace a umisténi filmu pomoci nastroji filmového

marketingu.“**

2.3 Filmovy marketingovy mix

Béhem marketingové historie zde bylo mnoho nazort, jak negativnich, tak
pozitivnich na aplikovani marketingového mixu pii sestavovani marketingové strategie.
Nicméné pouziti tohoto mixu ve formé pocatecniho seznamu element by mohlo napomoci
k efektivn€jsimu fungovani vysledné strategie. Oproti vySe zminénému formatu 4P podle
marketéra McCartyho - cena, produkt, propagace a misto, filmovy marketingovy mix
nastifiuje prvky, které je potieba zvazit pii vyrobé filmového snimku. Profesorka filmového
marketingu Finola Kerigan navrhuje filmovy marketingovy mix, ktery je pfizptasobeny
svému specifickému trhu. Jednotlivé pak zahrnuje hereckou hvézdu, nehereckou hvézdu,
scénaf a zanr, strategii nasazeni a vékovou klasifikaci.?> Terminem herecka hvézda je myslen
herec v hlavni roli, popf. ktery u divak nabyl zna¢nou popularitu. Jak bylo zminéno, uz od
zacatku 20. stoleti hrali herci kliCovou roli pfi propagaci snimku, proto se jedna o jeden
z hlavnich faktor ve filmovém marketingovém mixu. Neherecka hvézda je pak oznaceni
pro né€koho, o kom divaci maji také povédomi, avSak nejedna se o vystupujici herce. Zde
dokladame tvurce filmu, jako napfiklad reziséra, kameramana, nebo producenta. Finola
Kerigan uvadi jako ptiklad Quentina Tarantina, obecné znamého pro sviij specificky filmovy
styl. Ten se povazuje za jeden z kli¢ovych faktort pfi propagaci jeho filmi.2® S riznymi

faktory, které rozlisuji druhy filma, jako zanr nebo rozpocet, se nam pak méni ureni hvézdy

23 Purzycki 2020, str. 14.

24 TamtéZ.

25 Kerrigan 2010, str. 81-82.
26 TamtéZ, str. 82-91.
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filmu. Pfi komercnim snimku se z velké miry jedna o hlavni herecké obsazeni, zatimco u

nizkorozpoctového se z velké Casti jedna o reziséra.?’
2.4 Segmentace, Targeting, Positioning

Pred vyrobou mainstreamového filmu je mozné vysledovat, o jaky snimek by mélo
publikum zajem a nasledné ho dorucit tak, aby uspokojilo vyzadované potieby publika. U
artovych je segmentace trhu ponékud slozitéjsi. Hledani cilové skupiny ztézuje fakt, ze se
jedna o dilo s vysokou hodnotou a uméleckym podtextem. Tento druh filmt musi byt na trh
umistén takovym zpusobem, aby byl odpovidajici pro vybrany trh. Z pohledu filmového
distributora a kinafe je stézejni spravné zanalyzovand poptavka a presné provedena
segmentace trhu. Diky skutecnosti, Ze kazdy film je odliSny, se prace marketéra pii urCovani
cilové skupiny znacné ztézuje. Jeden z kliCovych zpisobu, jak uréit cilové publikum, je
spravné pouziti slozek z filmového marketingového mixu, jako je hlavni hvézda nebo zanr.
Uginnost aplikovani jednotlivych slozek se da v mnoha piipadech odvodit od piedeslych
filma s podobnymi vlastnostmi (napiiklad, ze romantické filmy pasobi vice na zeny).2®

Positioning je povinnost distributora. Ten se ho snazi umistit takovym zptisobem,
aby se snimek dostal do co nejvétsiho povédomi divaku a presvédcil cilovou skupinu, aby
se dostavila do kin. Stézejnim prvkem pfi positioningu je presné urceni typu filmu. Diky
tomu muzeme vybrat cilovou skupinu a pfipravit vhodné marketingové strategie. Z vétSiny
je jednoduché urcit typ filmu podle jednotlivych fazi pfibéhu, ktery se muze pfisvojit
k ur¢itému zanru. Jakmile dochazi k hotové kategorizaci, je mozné urcit, jakym zpisobem
bude snimek propagovan. Pokud dochazi k faktu, Ze ke snimku mtzeme piisvojit vice zanr,
dava nam to moznost se soustiedit na Sirsi cilovou skupinu. Paklize dojde ale k nerozpoznani
zanru, jak na divacke, tak na distributorské strané, muze dojit ke Spatnému vnimani snimku
divakem vcetn€ negativniho dopadu na kritiku. U artového filmu mize dochazet i ke Spatné
nastavenému distribunimu planu v ramci mezinarodnich projekci. To, co muze byt
povazovano v jedné zemi za mainstreamovy film, ve druhé bude oznacovano jako artovy.
Abychom predesli takové skuteCnosti, musime presné zvazit jednotlivé trhy a prizpusobit

se.??

27 Purzycki 2020, str. 15.
28 TamtéZ, str. 15-16.
29 TamtéZ, str. 16-17.
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3. Marketingové komunikacni nastroje ve filmovém prostredi
Komunikacni nastroje marketingovych strategii predstavuji  kliCovy prvek

v samotném marketingu. Bez téchto nastroji by se potiebny material nemohl dostat do
pfedem vyclenénych skupin. Ve filmovém marketingu tomu neni jinak. Finalni produkt,
kterym je filmovy snimek, musi v distribu¢ni fazi perfektné zacilit na koncovou skupinu.
Aby se tak mohlo stat co nejefektivnéji, pfiprava na vytvoreni komunika¢nich nastroju
zaCina uz ve fazi produkcni. Tradi¢ni filmové komunikacni materialy zahrnuji plakaty,
trailery, merchandise, elektronicky distribuc¢ni list press-kit a samotny film. Je také potieba
dodat, ze v jednotlivych trznich segmentech ve filmovém primyslu se vyuzivaji rizné
komunikaéni nastroje. Jednotlivé segmenty mizeme vidét na obrazku ¢. 1.3

Writer/ Producer/

Director — Sales

Agent/Distributor/
Other financiers

Sales Agent-
Distributor

Distributor (and
Exhibitor) -
Consumer

Obradzek 1 Film marketing materials model. Zdroj: Finola Kerrigan, Film Marketing, s.125

Uvniti kruhu na obrazku ¢. 1 se nachazi tvirce daného snimku. Ten piredklada
komunika¢ni nastroje bud agentovi, nebo distribu¢nimu studiu, od kterych pozaduje
financovani tvorby snimku. V tomto kroku je klicovym komunikacnim nastrojem scénar
filmu. Castokrat dochazi k faktu, Ze filmovy scénaf je jedinym dostupnym komunikaénim
materialem, ktery mohou tvurci/tvirce piedlozit. Finola Kerrigan ve své knize popisuje, Ze
Durie a jini doporucuji mimo scénaf predkladat i synopsi, treatment, co nejvice do detailu
rozepsany rozpocet a nastinéné, ¢i plné obsazeni herct. Tyto jednotlivé slozky mohou velmi
napomoci agentovi, ¢i distributorovi pfi kategorizaci a nasledném planovani marketingové

strategie. Pokud se jedna o artovy film, mél by byt agentovi/distributorovi prezentovan

30 Kerrigan 2010, str. 123-125.
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vybrany rezisér a jeho ptedesla prace, aby mohli zhodnotit jeho kompetenci. Jakmile dochézi
k rozvrzeni financi, marketingové aktivity projektu se v produkéni fazi zacinaji plné
soustfedit na vytvoreni marketingovych materiali, které budou v dalSich fazi pouzity jako
komunikaéni nastroje.!

Nasledujici kapitoly budou obsahovat popis zakladnich komunikacnich nastroju
pouzivanych prevazné v distribu¢ni fazi filmu. Pro prehlednéjsi stavbu jsem dané nastroje
rozdelil na vnitini a vnéjsi. Vnitini pojednavaji o nastrojich, které jsou tvorené pfimo béhem
produkéni faze, nebo produkované tvirci snimku pro distribu¢ni ucely. Mezi tyto patfi
teaser, trailer a plakat. Vn¢jsi pak predstavuji jednotlivé nastroje, které funguji mimo
distribu¢ni kanal projektu, avsak zaroven vyhazeji z marketingu daného snimku. Mezi tyto

patii word-of-mouth, publicita, filmova kritika, filmové ocenéni a merchendise.

3.1 Vnitrni

3.1.1 Teaser a Trailer

Teaser a trailer patfi k zakladnim, ne-li nejzakladng&j$im komunika¢nim nastrojim
filmu. Jedna se o kratkou ukazku poskladanou ze scén daného snimku. Oproti traileru se
prumérna délka teaseru vejde do jedné minuty. Trailer pak mtze dosahovat délku od jedné
do tfi minut. Teaser vznika béhem produk¢ni faze filmu, jelikoz pisobi jako prvni upoutavka
na nadchazejici film. Obsah teaseru se lisi film od filmu. Muze obsahovat jednu nebo vice
scén, artwork, ¢i mize ukazat finalni nazev. Jedna z nejvétsi odlisnosti traileru je, ze vznika
az po produk¢ni fazi. To dovoluje tvlircim sestavit trailer z jednotlivych scén, které povazuji
za relevantni.®? Obgas tvirci zahmou do traileru scény, které se ve finalni verzi snimku
nevyskytuji, nebo dané scény upravuji, aby neodhalili detaily pribéhu. Casto tak podnika
spole¢nost Marvel Studios.*® Mimo klasicky teaser a trailer studia uvolfiuji i televizni spot.

Ten vétsinou predstavuje kratsi verzi traileru, specialné ptizplisobenou pro televizni vysilani.

31 Kerrigan 2010, str. 126.

32 Kengu 2018, Difference Between Similar Terms and Objects, online.

33 Ozymandias - Movies & TV 2019, Avengers: Endgame | Trailer vs Movie Comparison [How Marvel
prevented Spoilers !], YouTube video, online.
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3.1.2 Plakat

Dalsi klicovy komunikacni nastroj filmovych tvirci jsou vizualné zameéfené
tiskoviny. Jedna se o specificky vytvorené artworks, které maji za cil na prvni pohled
upozornit na hlavni kvality filmu. Mizou se vyskytovat v out-doorové reklamé, jako
napftiklad ve formé billboardt. Tisténé materialy vétSinou zachovavaji stejny vizual, avSak
muzou se rizné upravovat v zavislosti na okolnostech, napi. podle statt ve kterych se snimek
promitd. Mezi hlavni tiskovinu nalezi plakat, ktery patii k zakladnim komunikacnim
nastrojuim filmu.?* Z drtivé vétsiny filmovy plakat obsahuje poutavé vizualni dilo a nékolik
radku textu, jako napiiklad nazev filmu a jména jednotlivych herct obsazenych v hlavnich
roli. Dalsi textova sdéleni se odvijeji podle pfedem urcené strategie. Kuptikladu u artovych
filmu, kde chtéji marketéii komunikovat skrze reziséra, je pouzito jeho jméno na plakatu.
Dale se mohou pozdéji po vydani na plakatu objevovat 1 kladné recenze nebo jiné tispésné

filmy danych tvirct.?

3.2 Vnéjsi
3.2.1 Word-of-mouth

Jeden z nejsilnéjSich makretingovych komunikacnich nastroji je word-of-mouth.
Radi se pod buzz-marketing a oznaGuje marketingovou strategii, ktera ma vyvolat téma k
diskuzi mezi jednotlivymi konzumenty. Jednim z nejlepSich piikladi buzz-marketingu je
viralni marketing 3

Nastroj word-of-mouth popisuje Sifeni mezi jednotlivymi subjekty na zakladé
predavani zkuSenosti. Jak uz samotny nazev napovida, jedna se o verbalni komunikaci, ktera
se vSak muze Sifit i skrze média. Tento fenomén v zakladu patfi mezi bezplatné komunikacni
nastroje, lze jej ale uméle strategicky vyvolat. Word-of-mouth tedy vznikd, kdyz subjekt
popisuje svij zazitek s vyrobkem ¢i firmou s ostatnimi lidmi, u kterych svij argument
povazuje za relevantni. Pokud k dochazi ke kladnému doporuceni, mize dojit k pfijeti
dalsiho zakaznika. Kdyz bude novy zakaznik spokojeny se zazitkem s danym produktem, ¢i
firmou a nasledné muze skrze word-of-mouth doporucit svoji zkuSenost dalsim potencialnim

zakaznikim. 37

34 Kerrigan 2010, cit. dilo, str. 130-133.
35 Movieposters.com, onling.

36 MediaGuru.cz, online.

37 Glover, BigCommerce, online.
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Pravé kvali tomuto §ifeni, které je v ramci mezilidskych vztaht kazdodenni ¢innost,
je zapotiebi dbat na co nejlepsi zakaznické zkuSenosti. U filmu dochazi k naslednym
debatam a doporu€enim prakticky u kazdého snimku, ktery projde urcitym okruhem lidi.
Vznika kritika, debaty mezi jednotlivci a v dne$ni dobé predevsim sdileni nazora skrze
socialni sit€. U filmovych snimkt je t€zké do znacné miry urcit, zda-li dojde ke kladnému
word-of-mouth Sifeni, jelikoz je kazdy snimek originalni zkuSenost. Lze vSak ovlivnit
divacké vnimani filmu jednotlivymi aspekty, které byly pouzity v pfedeslych filmech.
Naptiklad miZzeme obsazenim vefejnosti oblibeného herce ovlivnit vysledné hodnoceni
filmu. Cim vice kvalitnich aspektd se dokaze efektivné spojit, tim pravdépodobn&ji dojde

k efektivnimu Sifeni word-of-mouth nastroje.

3.2.2 Publicita

Publicita patii k nejméné financné€ naroénym marketingovym nastrojim. Vznika,
kdyz produkt, sluzba nebo samotna spoleCnost ziska medialni pozornost. Pfi klasickém
tradiénim marketingu muze dochazet k problému, ze marketingové kampané jsou velmi
naroc¢né na finance, nebo Ze nedochazi ke spravnému zacileni na pozadovanou skupinu lidi.
Publicita obecné neslouzi jako hlavni marketingovy nastroj, ale funguje spise jako
zprostiedkovatel. Pti uspésné publicité vznika povédomi mezi konzumenty a tim se nasledné
tvori word-of-mouth. Efektivitu nasledného word-of-mouth mize do znacné miry
ovliviiovat kvalita publicity 8

Pii vytvafeni publicity je klicovym dilem jiz dfive zminény distribu¢ni list a
elektronicky press kit, ktery je obohaceny o nové materidly bud vytvorené, nebo
zaznamenané v prubéhu filmu, ¢i po nasledném uvedeni. Do tohoto baliku lze zaradit
vSechny materialy, které se mizou pouzit v mediich vCetné tiskovych zprav z nataceni filmu,

premiéry apod.

3.2.3 Filmova kritika

Filmova kritika analyzuje a nasledné hodnoti filmovy snimek na zaklad¢ historického
kontextu, teorie a technickych znalosti. Tyto studie jsou psany akademiky a jsou vydavany
v zaméfenych publikacich. Je velmi dilezité akceptovat rozdil mezi filmovou kritikou a

filmovou recenzi. Recenze zaujima postaveni mimo akademickou pudu a je psana pro

38 TLaker 2020, The Balance Small Business, online.
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Sirokou vefejnost. Nesoustiedi se na popis specifickych aspektii a zpracovani analyz, ale
diky zhodnoceni jednotlivych segmenti snimku, jako napfiklad pftibéh, rezie, herecké
vykony ¢i estetické zpracovani, mé stanovit, zda-li by potencialni konzumenti méli snimek
zhlédnout, ¢&i nikoli.?*

Kritikové a recenzenti vétSinou maji separatni projekci daného filmu o nékolik dni
diive, nez S§iroka vefejnost. Recenze psané v popularnich medii maji kliovou roli
v nasledném uspéchu filmu. Jak popisuje zurnalista Rober Marich, jeden piiznivy ¢lanek
v New York Times dokaze znaCnym zpusobem piispét do finan¢niho uspéchu artovych
projekci, specialné u téch, které zacinaji s nizkym rozpoctem. Velmi podstatna je i doba
uvedeni projekce pro filmové kritiky. Pokud se jedna o film, u kterého se da predpokladat
mensi objem nakupu vstupenek z divodi nedostatecné kvalitni produkce, projekce pro
kritiky je naplanovéna co nejblize k premiére filmu. Tim se zajisti, ze prvni tyden, ktery je
zpravidla nejsiln€jsi v prodeji vstupenek, neni do takové miry ovlivnén psanou recenzi a

kritikou.*°

3.2.4 Filmové ocenéni
Filmova ocenéni pfinaseji vyzdvizeni kvalit jednotlivych filma a nasledné hodnoceni
ve specifickych kategoriich. Tato ocenéni se rozdéluji do dvou skupin — Filmové festivaly a
organizace, které udélyuji filmové ceny. Takové nazyvame filmové akademie. Na filmovém
festivalu se na rozdil od organizaci jednotlivé snimky promitaji a nasledné€ hodnoti odbornou
porotou. Filmové akademie kategoricky zhodnocuji filmy, které splnily urcité nalezitosti a
vysledky jsou ureny na zakladé anonymniho hodnoceni kompetentnich jedinci. Mezi
celosvétoveé nejznamé)si patii Cena Akademie neboli nejstarsi filmové ocenéni na svété
Oscar udélyjici se od roku 1929 Akademii filmového uméni.*! Mezi prestizni evropské
filmové festivaly patii: nejstar§i filmova prehlidka na svété Benatsky filmovy festival,
Filmovy festival v Cannes, Berlinale a domaci Mezinarodni filmovy festival Karlovy
Vary #
Kategorie udélovanych cen se pies §irokou fadu festivalti a organizaci pfili§ nelisi.
Udéluji se ceny za nejlepsi film, rezii, scénar, dale muzsky a zensky herecky vykon v hlavni

roli a vedlejsi roli, scénar, ale také za kameru, vypravu, stfih a dalsi. Ziskanim nékterého

39 Queen's University Library 2022, online.

40 Marich 2013, str. 218.

4 Academy of Motion Pictures Arts and Sciences, onling.
2 TripZone.cz, online.
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z téchto ocenéni se u danych snimkl vyrazné zvysi dojem kvality a diky tomu mize dojit
k nardstu zajmu ze strany divakl. Vitézstvi v jednotlivych kategorii mize napomoci i
napftiklad hercim, kterym po ziskani Oscara mize narust zisk v nadchazejicim filmu az o 20

%43

3.2.5 Merchandising

Merchendising je termin uzivany pii propagaci produktu. Ve filmovém pramyslu je
tento marketingovy nastroj velmi popularni a v mnoha pripadech se ukazal v prodejich
efektivné]si po financni strance nez samotné promitani filmu. Merchendising se tedy snazi
0 co nejucinnéjsi propagaci produktu, aby zakaznik dospél k nasledné koupi.** Na filmovém
trhu tyto produkty predstavuji jakékoliv zbozi, které se spojuje s tématem daného filmu.
Mize se jednat o obleCeni s motivy filmu, repliky pouzitych rekvizit nebo také hlavni
postavy filmu jako détské hracky. Existuji dva typy merchandisingu ve filmu. Product
placement, ktery popisuje uziti ciziho vyrobku v daném filmu, a merchandisingové dohody,
ve kterych se udava, za jakych podminek jsou pfidélovany licence pro pouziti urcitych
segmentt filmu tietimi stranami.*> Spousta studii upfednostiiuje rozvijeni strategie pro
nasledny merchandising, protoze vi (napfiklad diky uspésné predeslé sérii filmu), ze diky
tomu dosadhne pozadovaného vydélku. Jako priklad z historie bychom si mohli uvést
filmovou sagu Harry Potter (2001-2011), Star Wars (1977-2019), nebo Toy Story (1995-
2019).4

4. Faze procesu ve filmovém priuamyslu

Tvorba filmu je velmi komplexni proces, ktery zahrnuje mnoho na sobé& zavislych
aspektd. Jedna se o soubor lidi, techniky, napadi a experimentti. Pokud bychom pozadovali
co nejjednodussi rozdéleni tohoto cyklu, dostali bychom se na produkci, distribuci a kinafte.

Vysledny produkt se pak predklada koncovému zakaznikovi, v tomto ptipadé publiku.

43 Thegreatdebatersmovie 2021, online.
# Indeed 2022, online.
+ Ciiblog 2019, online.
46 Elliot 2020, The Movie Blog, online.
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4.1 Produkce

Filmova produkce je proces, ve kterém vznikd dany filmovy snimek. Tvorba
prochézi od prvniho napadu az po vydani pro Sirokou verejnost nékolika slozitymi a ¢asove
naro¢nymi sekcemi. Z toho diivodu mize produkce filmu trvat i nékolik let.*’

Prvni faze je pocateCni vyvoj. V této fazi se zacina od prvniho napadu. Ten se rozviji
a nasledné slouzi jako pevny stavebni kamen pro cely projekt. Jakmile je zakladni struktura
vymyslena, pfechazi se k sepsani prvni verze filmového scénare. Ten se samoziejmeé muze
v pribéhu pocatku menit, av§ak markantni zmény by mohly znamenat zkomplikovani
procesu tvorby. Jakmile je sepsan scénafr, sestavuje se zakladni financni plan projektu. Ten
je nedilnou soucasti pfi predstavovani produktu tomu, kdo ho bude financovat. Z vétSiny
piipadu se jedna bud’ o filmové studio, nebo nezavislé organizace.

Ve druhé fazi nastava predprodukce. V této sekci se zacinaji skladat jednotlivé dilky
k tvorbé celého snimku. Zacina se vytvorenim storyboardu, ve kterém vznika prvni navrh
vizualni stranky dila. Dale se shani vhodni adepti do tviirCiho tymu, jak ze strany herca, tak
ze strany filmového §tabu. Je samoziejmé, ze nekteré filmy byly, jsou a budou produkovany
jednim ¢lovékem. V tomto ohledu pak velmi zalezi na zaméfenim snimku a na pozadovaném
zpracovani. Tvorba filmu je vSak velmi komplexni a ve sjednoceni znalosti a ikont figuruje
urcity pocet lidi. Dale se prechazi k vybirani kamerové techniky, lokaci, svételné techniky,
sestavovani shotlistu a vybirani/vyrobé kostymu a rekvizit. V této fazi je potieba zacit
pfemyslet i nad zakladnimi marketingovymi strategiemi. Vysledny uspéch filmu totiz
ovliviiuji jednotlivé aspekty, které se utvareji jiz v pred produkéni fazi. Zde je naptiklad
zahrnut vybér hercti, vizualniho stylu nebo urceni lokace.

V momentu, kdy je v predprodukéni fazi vSe pfipraveno, prechazi se do faze
produkce. VSechny kroky, které byly provedeny v piedprodukci, maji umoznit co nejvice
plynuly a efektivni vyvoj v produkéni fazi. V tento okamzik se zacina oficialné tocit dany
filmovy snimek.

Jakmile je dotoCena prvni scéna muze zalit posledni faze tohoto cyklu, a to
postprodukce. V této zavérecné fazi dochazi k vyttidéni jednotlivych scén a postupnému
sestavovani dohromady. Nasleduje Gprava obrazu, pfidani potfebnych efektl, sestaveni

zvukové stopy, piidani dalsich potfebnych prvki a v neposledni fadé korekce barev. Tvori

47 Mack Sennett Studios, online.
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se trailer a dal§i zakladni propagacni materidly, které se nasledné predvadéji s filmovym

snimkem. Vysledny produkt se poté se v§emi materialy pfesouva do rukou distributor.*®

4.2 Distribuce

Jelikoz filmovy snimek nabyva oznacenim produktu, musi mit své vlastni misto na
trhu. Ve vétsin€ pripadu je prvni kompletni spojeni se zakaznikem zprostiedkovano pomoci
promitacich kinosald. Aby se vysledny film vibec dokazal dostat do kina, je zapotfebi
nezbytného ¢lanku v tomto trznim cyklu. Tim je distributor.

Hlavni tkony, které distributor podnika na filmovém trhu, jsou predevsim piinaseni
filmu na trh, poskytovani licenci a snaha o co nejvétsi finalni zisk z prodeje daného filmu.
Pokud bychom uvadéli, ze hlavni cil v produkéni ¢asti je vytvofit filmovy snimek, distributor
by se snazil snimek co nejefektivnéji prodat co nejvét§imu poctu lidi ve vymezené cilové
skupiné. Ve vétsin€ pripadu distributor nabyva plna prava k filmovému snimku. Jelikoz
pracuje podle své marketingové strategie, mize dochazet i k pfepracovani marketingovych
materiala, které byly vytvoreny produkci filmu. Kli¢ pro distributora k efektivnimu pfijeti
filmu na trhu je perfektni vybér cilové skupiny a podiizeni marketingové strategie dle dané¢ho
vymezeni. Finalni zadkaznik pak od filmového distributora ocekava co nejvice dostupné
zprostiedkovani filmu ke zhlédnuti.** Mezi pfedni svétové distributory patfi Walt Disney,
Warner Bros., Sony Pictures, Universal a dal$i.>® V Ceském prostiedi bychom pak mohli

hovotit naptiklad o Aerofilms, Falcon, CinemArt, Bontonfilm nebo Ceské televizi.>!

4.3 Kinar

Posledni faze ve filmovém pramyslu pfipada na exhibici. Jedna se ¢lanek, ktery
predvadi finalni produkt zakaznikovi. Ve vétsiné pripadua se jedna o promitani filmu v kin€,
takze z tohoto divodu vypliva nazev kinaf. Ten pracuje v tzké spolupraci s distributorem a
navazuje na jeho rozvrzenou strategii. Kinaf neprodava pouze film jako finalni produkt, ale
celkovy zazitek, ktery je pro zdkaznika s filmem nabizen. Kupftikladu obcerstveni, komfort,
¢i urcity technologicky standard. Jelikoz se jedna o finalni fazi, kde se pracuje s prezentaci

zakaznikovi, neni zde pochyb, Ze kinaf ma ur¢ity vliv na celkovy uspéch filmu.>?

48 Wedio: Academy Wedio 2021, online.

# Scriptmag 2021, online.

30 Nash Information Services 2022, online.
S FDb.cz: Filmova Databaze, online.

52 Encyclopedia.com 2018, online.
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4.4 Publikum

Dle sociologického pojeti se publikum definuje jako vétsi skupina lidi, ktera bud’
dlouhodobé, nebo kratkodobé piijima urCity jev. Funguje zde zpétna vazba, avSak ne
pfeménou roli mluvciho a pfijemce, ale prostfednictvim jinych komunikacnich prostedki,
jako jsou kritika, statistika nebo vyzkum vefejného minéni. NejCastéji pouzivané
synonymum je obecenstvo, coZ je ¢ast vefejnosti, ktera piijima urcity komunikaéni akt.>

Ve filmové pramyslu se pak jedna o koncového zakaznika, pro kterého je z vétSiny
film tvofen. Publikum muazeme délit podle kategorizace samotnych filma. U artovych
snimkl se ¢asto v literatufe v ramci publika zminuje termin ,,naro¢ny divak®“. Odpovida to
vy§§im kvalitim a sdé€leni filmu a pomaha to k definovani cilové skupiny. V ramci
marketingovych strategii je vyc¢lenéni spravného publika klicovym prostfedkem pro kvalitni

a efektivni kampari.

33 Sociologicka Encyklopedie 2017, online.
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II. Prakticka Cast

1. Metodologie

1.1 Vyzkumné otazky

Otazka ¢. 1: Jak je definovan uspéch a cil filmu v jednotlivych fazich filmového primyslu?

Otazka €. 2: Jak jednotlivé segmenty dosahuji v danych fazich filmového primyslu svych

cila?

1.2 Vyzkumné metody

Pro vyzkum v této bakalarské praci jsem zvolil rozdéleni cyklu filmového primyslu
do 4 kategorii dle vystupu filmového snimku na trh. Dané kategorie jsou: produkce,
distribuce, kinaf a publikum. Pro ¢ast produkce jsem zvolil standardizovany rozhovor, ktery
byl proveden pifes email. Rozhovor mi poskytl Cesky produkéni Vladimir Lhotak. Pro
distribucni cast jsem provedl polostandardizovany rozhovor s vedoucim odd¢€leni propagace
pro Aerofilms Janem Nohacem. V ¢asti s kinafem jsem téz uskuteCnil polostandardizovany
rozhovor s PR kina Edison Karolinou Soukupovou. V posledni ¢asti, kde bylo zkoumano
publikum jsem uskute¢nil dotaznikové Setfeni pro Sirokou verejnost, které bylo sdileno na

socialnich siti.
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2. Produkce

V této kapitole jsem se zaméfil na propagaci v produkéni fazi ve filmovém pramyslu.
Hlavnim obsahem bude vymezeni uspéchu a cile filmu a jejich naplnéni, dle producenta ve
filmovém prumyslu. Dale zvazovani a planovani propagacni strategie b€hem produk¢ni faze
a jejich exekuce.

Pro vyzkum produk¢ni faze jsem zvolil standardizovany rozhovor skrze poslani
otazek emailovou formou. Hlavnim divodem bylo velké vytizeni ze strany producentu.
Rozhovor mi poskytl Vladimir Lhotak, z produkéni spole¢nosti Fresh films s.r.o. Producent
divacky uspésného a ocenlovaného animovaného filmu pro celou rodinu Mysi patii do nebe
(CR, Francie, Polsko, Slovensko 2021, rezie Jan Bubenicek a Denisa Grimmova), ktery byl
nominovan v pétici nejlepSich evropskych celoveCernich animovanych filmd v ramci
Evropskych filmovych cen 2021 a také byl ocenén prestiznim Ceskym Ivem a Cenou Seské

filmové kritiky v kategorii Nejlepsi animovany film roku 2021.

2.1 Otazky a odpovédi

Otazka ¢ 1: Co je podle Vs uspéch filmu?

. Na to nelze jednoznacné odpovédét. Motivace tviircu a producentit mohou byt riuzné od
velké navstévnosti a prodejii filmu, které zajisti zisk, pres uispéch na prestiznich festivalech,
az po moznost komunikovat vybrané téma Sirokému publiku. Asi by $lo zjednodusSené rict, zZe
velkd cdast tviircii i producentii touzi vyrobit film, ktery bude pozitivné prijat u kritiku i

publika.

Otazka & 2: Co patri mezi Vase hlavni cile pri produkci filmu?

¢

., PrindSet obsah, ktery povazuji za kvalitni a povzndSejici co nejveétsi divacké skupiné. *

Otazka ¢ 3: Co déldte pro dosazeni Vasich cilit béhem produkce filmu?

,Snazim se, aby vyroba filmu méla odpovidajici podminky pro kvalitni zpracovani daného
tématu. Ddle aby ocekavani partnerii participujicich se na financovani a vyrobé filmu mélo
redalny zdklad a mohlo byt dosazeno. A v neposledni rade, aby marketingova komunikace

¢

filmu odpovidala jeho obsahu. ‘

Otazka ¢. 4: Premyslite nad vyslednou propagaci filmu béhem produkcni faze? Odpovéd

prosim zditvodnéte
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Ano, urcité, rekl bych dokonce jesté drive, jesté ve stadiu vyvoje filmu. Na film se dd
pohlizet jako na jakykoliv jiny produkt: je vyrabén pro urcitou cilovou skupinu, coz urcuje
jeho obsahovou stranku, pribéh, zpiisob vyprdavéni, vytvarné reSeni, obsazeni, hudbu...
VSechny tyto elementy mohu ovlivnit, zda vysledny produkt bude pro danou cilovou skupinu
zajimavy. Z tohoto divodu producenti mohou pouzivat nastroje marketingového vyzkumu
Jako napr. focus groups jiz na zakladé elementii vyvoje — tj. testovat na vzorku potencialnich
divdkii odpovidajici kyzené cilové skupiné prvky vzniklé pri vyvoji — teaser (ukdzku z filmu

¢

pro vyvoj), vytvarnd reSeni, hudbu ci obsazent.

Otazka & 5: Myslite, Ze je rozumné, aby propagacni strategii vymyslel a obstaraval
predevsim distributor, nebo by se tak mélo dit ve spoluprdci s produkcnim, popr. reZisérem?
Odpovéd prosim zdivodnéte.

., Propagacni strategii témer vzdy pripravuje distributor v uzké spoluprdci s producentem,
spise bych rekl, Ze vstupni impulsy a obsah marketingové komunikace davad producent,
distributor je pak prevadi v navrh konkrémi komunikacni strategie (at' sam interné, ¢i ve
spoluprdci s PR, Social Media nebo Reklamnimi agenturami, influencery atd..). Distributor
kampan poté i exekutivné ridi a obvykle ji i financuje (a distribucni ndklady jsou zpravidla
spldceny prednosmé jako prvni z prijmi z distribuce). Nicméné obchodni modely
financovani kampané k filmu jsou riizné a je to pomérné samostatné téma.

Zapojeni reziséra ci jinych tvirci filmu do pripravy kampané se lisi projekt od projektu, jsou
reziséri, kteri se podili velkou mérou, jini vitbec.

ReZisér a producent na jednu stranu sviij film znaji nejlépe ze vSech a dokazou definovat
Jjeho silné stranky a komunikacni potencidl, na druhou stranu po mnoha letech prdace na
filmu nemaji odstup, a tak je pro pripravu komunikacni strategie casto lepsi, kdyz
rozhodujici roli dostane nezaujaty marketingovy tym, ktery ma od viastniho dila dostatecny

odstup.

Otazka ¢ 6: Pokud by Vas cil byl ziskat co nejvétsi pocet divdkii, jaké kroky byste v
produkcni fazi podstoupil? Mohl byste tuto otdzku strucné popsat u téchto jednotlivych
druhbui filmu? - Mainstreamovy film, artovy film, dokumentarni film, animovany film

,,Opét jako v predchozi otdzce — viiv na vysledek ma spise faze vyvoje (psani scéndre, vybér
obsazeni, kreativnich spolupracovnikii), nez viastni produkce. Prizndam se nicméné, Ze takto
obecné na otdzku nedokdzu odpovédet, zkusim vam popsat obecné elementy, o kterych si

myslim, Ze u jednotlivych zanru mohou divaky prildkat do kina:
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Mainstream — hvézdné obsazeni, hudba, silny brand, vypravnost
Art house — hvézdné obsazeni, hudba, aktudlni téma, kontroverze,
Animace — silny brand, vytvarné zpracovani, aktudlni téma, dobré nastaventi cilové skupiny

Dokument — kontroverze, aktivismus, aktualni tema

Otazka ¢. 7: Premyslite i o své viastni propagaci? - Mysleno tim sebe jako producenta.

,, Nikterak aktivné, nicméné pravidelnd komunikace a obecné vstiicnost smérem k médiim je
bezesporu dobry zdklad pro pozitivni naladéni novindrské obce na vasi osobu, potazmo na
filmy, které vyrabite. Filmy obvykle propaguji tvdre hercii ci protagonisti, producenti
potiebuji péstovat spise B2B vztahy, a i tedy pripadnd propagace a cilend komunikace miri

timto smérem. “

Otazka & 8: Co podle Vs udélalo Vas nejuspésnéjsi film uspésny? (film vyberte dle Vaseho
usudku)

z pohledu poctu divdki, zahranicnich prodejii, a i kritickych ohlasu, predtim jsem
produkoval celovecerni dokumenty, které maji nicméné obvykle nizsi divacky potencial. Mezi
atributy uspéchu Mysi radim kvalitni predlohu, dostatecné dlouhy a zafinancovany vyvoj
(napr. jsme napsali 7 verzi scéndre, v realité CR se Casto realizuje 2-3 verze), vytvarnou
stranku filmu a vyrobni pristup, kde jsme nedélali kompromisy a ve filmu je opravdu vse, co

wvirei zamysleli ve filmu mit.

2.2 Sumarizace

Jelikoz produkce je prvni faze ve tvorbé filmu, rozhodnuti, které jsou ucinéné prave
v tomto segmentu znacné ovliviiuji nadchazejici vyvoj. Jak sam respondent uvadi, uspeéch
filmu je velmi subjektivni zalezitost. Dané osoby pak budou provadét jednotlivé kroky podle
vlastniho uvazeni, co je hlavni cil daného snimku. ,,Asi by Slo zjednoduSené ¥ict, Ze velka
cast tviircit i producentii touzi vyrobit film, ktery bude pozitivné prijat u kritikii i publika,
dotazovany uvadi.

Respondent se pii tvorbé filmu soustiedi nejen na zajisténi kvalitniho a efektivniho
prubéhu. Ale také, aby nadchazejici marketingové strategie spravné vychazely z daného
filmového snimku. Celkovy marketing filmu by se pak dle dotazovaného nem¢l podcenovat,
prvotni planovani pravé téchto strategii zacinaji vznikat jiz v pfed produkci. Tvirci vybiraji,

mimo jiné, dané elementy, jako napfiklad herce, lokace, ¢i hudba, na zéklad¢é prvotniho
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nastinéni nasledné propagace. FunkCnost téchto elementd si pak nechaji testovat na
potencialnich zakaznicich, naptiklad ve formé focus groups, nebo také nasazenim teaseru.

Dotazovany dale uvadi, ze komunikace mezi distributorem a produkénim ohledné
nadchazejici propagace je spiSe standardem. Produkcni faze udava vstupni impulzy pro
propagaci a distributor je nasledné zpracovava a exekvuje. Respondent také vyzdvihuje, ze
pfistup jednotlivych tviirca se lisi projekt od projektu. I pres fakt, ze tvarci daného snimku
znaji svuj film ze vSech subjektl nejvice, Casto krat je lepsi povéfit k sestaveni propagace
tfeti stranu, jelikoz se jedna o nezaujatého Clena s celkovym odstupem.

Respondent nadale vypisuje, které elementy pii vyrob¢ filmovych snimku povazuje
u jednotlivych druhd filma za efektivni k dosazené daného cile. Ohledné propagace
producenta jako takového, pak sdé€luje, ze by se producenti méli predev§im soustredit na
B2B trh.

V posledni otazce pak dotazovany uvadi, ze u svého posledniho filmu Mysi patii do
nebe (2021) byly ucinné€ pouzity jednotlivé atributy k dosazeni vymezeného uspéchu. Mezi
ty fadi: ,...kvalitni predlohu, dostatecné dlouhy a zafinancovany vyvoj (napr. jsme napsali
7 verzi scéndre, v realité CR se casto realizuje 2-3 verze), vytvarnou stranku filmu a vyrobni
pristup, kde jsme nedélali kompromisy a ve filmu je opravdu vse, co tviirci zamysleli ve filmu

sy CC

mit.
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3. Distribuce
Tato kapitola se bude predevsim zabyvat funkci distribuce ve filmovém prumyslu,

vymezeni uspécht pro distributora a pouzivanim marketingovych nastroju.

Pro vyzkum distribu¢ni casti filmu jsem zvolil hloubkovy polo standardizovany
rozhovor s Janem Nohacem, vedouciho odd€leni propagace v Ceské filmové distribucni
spolecnosti Aerofilms s.r.o, ktera ma na svém kont¢ fadu filmovych snimkd, jako napfiklad

Nejhorsi ¢lovék na svété (2021), Moje slunce Mad (2021), ¢i Diego Maradona (2019).

3.1 Funkce distributora ve filmovém prumyslu
Prvni prace distributora spoc¢iva v hledani produktu, ktery by mohl distribuovat. Ve
filmovém pramyslu se samoziejme jedna o filmové snimky. Dotazovany pak sdé€luje, Ze je

rozdil pii hledani mezi ceskymi a zahrani¢nimi filmy.

., Kdyz je film zahranicni, z vétSiny pripadii jezdime po nékolika velkych festivalech po svété.
Tam je trh, kde jsou stanky a vypadd to tam jako na trhu se zeleninou, akorat se tam
obchoduje s filmy. VétSinou je to u velkych festivalii, kde jsou zdroveri i projekce a zdrovern
tam jsou schuzky s lidmi, kteri ten film prodavaji. Ti nabyvaji celosvétovd prdva a ndsledné

ten film prodavaji dal pro jednotlivé staty. Témto lidem se rika Sales.,,

Distributofti tedy pii koupi nabyvaji prava pro dany region. Nedostavaji vSak stoprocentni
pravomoc do propagacnich materiald filmu zasahovat. Jelikoz ale respondent figuruje
predev§im na evropském trhu, udava, ze zaziva privetivesi pfistup nez napiiklad na trhu

americkém, kde jsou v popredi velka filmova studia.

., ReZisérovi a producentovi ziistavd prdvo se k tomu vyjadrovat. TakzZe si vSechno musime
nechdvat schvalovat, ale je to daleko benevolentnéjsi nez obrovska korporace — velké
americké studio. VétSinou jedname s evropskymi Sales, protoze my délame vétSinu filmu

¢

evropskych. Vice se s tim pracuje individudlné. ‘
3.2 Cil distributora

Jak respondent uvadi: ,, Uspéch zavisi na tom, jestli dosdahnes svych cili. “ Jelikoz jsou filmy

individualni zku§enosti, distributor si nastavuje jednotlivé cile u kazdého filmu zvlast’.
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Jedna se o firmu, kterd pracuje s naklady a piijmy, takze se snazi, aby ekonomicky chod
spoleCnosti byl co nejefektivnéjsi a koncil finalnim ziskem. Propracovava se financni

rozvaha, kterd urcuje nasledny chod daného filmu v distribucni fazi.

,,Mezi ndklady patii za kolik jsme ten film koupili, kolik se davda do kampaneé, kolik nas stoji
udélat kopie, nebo ho prelozit. Mezi prijmy jsou jednak prodeje do televizi a pak jsou hlavné
prijmy z prodeje vstupenek. Nejdritv si musime udélat rozvahu. Z toho ndm vzejde, kolik
mame na kampan, jak viastné bude velka a zdroven musime odhadnout, kolik nam na ten

film prijde lidi.

Dotazovany sdéluje, ze ispéch bude samoziejmé pro jednotlivé segmenty velmi subjektivni
zazitek. Z distributorského hlediska jde avsak o naplnéni predem uréeného odhadu, kolik

lidi si na dany film zakoupi vstupenku.

. Uspéch spociva v tom, jestli se naplni odhad. Jestli dosahneme na tu hranici, kterou mdame

¢

spocitanou jakozto distributor.

Distributofi v Aerofilms si také rozdéluji odhadovana Cisla do tii kategorii. Ty se v prub&hu
kampané razné zpfresiiuji a diky tomu se mize odhadovat dany rozpocet na marketingové

strategie.

., Vétsinou si davdame tri urovné. Konzervativni odhad, stredni odhad a optimisticky odhad.
Pdr mésicii pred premiérou pracujeme s témito tremi hladinami a postupné si zacindme

¢

odhadovat mezi které z nich film zapadne.

Aby distributorska spole¢nost dosahla daného uspéchu dava si dva hlavni cile. Prvnim
krokem je ovlivnéni kinate, aby filmovy snimek promitnul ve svém kin€. Druhym je pfimét

co nejvice lidi, aby na dany film $§li do kina.
, Kdyz se ten film nebude nikde hrdat, tak na néj nemiizou prijit lidi, takze musime nejditv

presvedcit kinare, zZe maji ten film nasadit do svych kin. Pak presvédcujeme lidi, aby na ten

film dosli. Tim nam vznikaji dvé faze, které musime komunikovat.
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Na této odpoveédi mizeme vidét, ze distributofi neusiluji pouze o co nejvétsi dopad daného
filmu na vybranou spoleCnost, ale stejné tak pracuji s klicovou spolupraci s dalSimi segmenty
v cyklu filmového primyslu. Mezi distributorem a kinafem tedy nevznika konkurence, ale

spiSe jakasi kooperace.

3.3 Naplnéni cilu

Po koupi filmu nastava moment, kdy distributor zacina planovat marketingovou strategii,
kterou bude dany film komunikovat. Aby propagace byla co nejefektivnéjsi, film se zprvu
musi zanalyzovat. Jak respondent popisuje: ,, 7o je hodné dileZity bod, pri kterém si
urcujeme divackou skupinu. “ Aby dochazelo k co nejvétsi objektivité, dotazujici uvadi, ze

prvotni analyza probiha ve formé brainstromingu jednotlivych ¢leni propagacniho tymu.

Stejné jako v tradi¢nim marketingu, distributor pracuje s vybranymi cilovymi skupinami.
Pro perfektni zacileni je potfeba rozlisit o jaky film se jedna a které kvality snimku se budou
moci vyzdvihnout. Zde se projevuje rozdéleni filmu artového a mainstreamového. Casto se
podle respondenta stava, ze se pracuje s obéma skupinami. Tim vznika vice cilovych skupin
a propagacni strategie se tomuto faktu musi podfidit. K jednotlivym skupinam se pak nadale
bude pfistupovat jinym zpasobem a vysledna komunikace bude rozdilna podle vybranych

cilovych skupin.

., Film, jako je napriklad Parazit, je proddvany jako mainstream, ale zdrovern i jako artovy.

¢

Pro kazdou skupinu vyzdvihujeme jiné véci, jiné aspekty toho filmu. "

Dle dotazovaného muze v priabéhu pusobeni filmového snimku dojit ke zméné cilové
skupiny. K tomu muiZze dochazet, kdyz odhadovana cilova skupina je rozdilna od vysledné.
Z divodu velké originality jednotlivych filma a subjektivnich pohledu divakd, nelze s
jistotou urCit sto procentni ucinnost propagace. Diky této skute¢nosti pak dochazi

k upravovani kampané béhem jejiho ptisobeni.

,,Obcas je vidét, Ze lidé nereaguji tak, jak se ocekavalo, takze omezujeme rozpocet. Obcas

Je videt, zZe lidé reaguji lip, nez se ocekdvalo, takze naopak ten rozpocet navysujeme. *
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Distributofi si komunikac¢ni fazi u jednotlivych filmu rozd€luji na dvé Casti. Jak uz bylo
zmin€no, jedna se o spojeni s kinafem a komunikaci jednotlivych kampani. Pfi domluvé
s kinafem je podstatné objektivné uvést jaké kvality dany snimek nabizi a zdtvodnit, pro¢
se na tento urcity film lidé ptijdou podivat. Spravu kampani ma dle respondenta na starost

mnohem vice lidi, jelikoz se jedna o komplexnéjsi proces.

,Samotnd kampan, ktera je zamérend na verejnost, md spoustu urovni. Oviiviujeme
novindre aby o filmu psali, délame kampar na socidlnich sitich, ziskavame medidlni prostor,
vymyslime out-door kampané atd.

Dotazovany pak uvadi, ze mimo tyto dvé komunikac¢ni faze, je pro distributora velmi klicova
i prakticka Cast, kde dochazi k vyrobé material a kopii, které se nasledné posilaji do
jednotlivych kin.

. Materialy si nechdvame preloZit, vyrabime kopie, které si od nds kina objedndvaji,
zarizujeme, aby do kazdého kina doSel plakdt a dohlizime na to, aby tam méli film v dany
cas.

, Ke kazdému filmu mame soubor propagacnich materiali, “ uvadi respondent. Do nich
muzeme zaradit teaser, trailer, plakat a dalSi propagacni tisky jako jsou napiiklad
velkoformatové plakaty, které se pouzivaji na budovach kin. Mezi tyto materialy téz patii

kratka videa na socialni sité, pro které je specificky rozliSny format pomeéru stran.

Distribucni list a press-kit pro novindare, hromada banneriu, televizni a radiové spoty. To
Jsou vSechno véci, patrici do té kreativy, kterou vyrdbime v zdvislosti na tom, jak chceme

komunikovat. “

Pro uspésnou komunikaci je nékdy potieba zavést protichidnou kampari. Jedna se o pouZiti
dvou rozdilnych komunikacnich kampani pro dveé cilové skupiny kjednomu filmu.
Respondent zde udava piiklad s filmovym snimkem Diego Maradona (2019). Prvotni
pruzkum publika totiz ukazal, Ze artovy divaci z vétSiny nemaji radi sport — konkrétné fotbal.
Aerofilms tedy museli pfijit na zpusob, jak komunikovat zvlast pro nadSence do artovych
filmu a zvlast pro fotbalové fanousky. Distributor pouzil ke komunikaci dark post, ktery cilil

pouze na fanousky fotbalu.
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., Méli jsme partnerstvi se Spartou Praha, které bylo na venek neviditelny. Méli jsme videa,
které byly vyloZené o tom, Ze Maradona je ten legenddrni fotbalista, jaké dal goly, kde vyhral
mistrovstvi svéta apod. 1o jsme cilili jenom na fanousky fotbalu. “

Pro hlavni kampari, ktera necilila na pfesné publikum, byly specialné€ upravené materialy,
aby se na nich neukazoval kli¢ovy prvek tohoto filmu. Tim je spojitost s fotbalem.

¢

,,Na téchto vécech nikdy nebyl fotbalovy mic, nebylo tam nic o fotbale.

Pti propagovani filmového snimku se pouziva velka fada komunikacnich nastroju. Jelikoz
je kazdy film rozdilny, uziti nastroji se bude lisit. Respondent vSak uvadi dva komunikacni
nastroje, které z vlastni zkuSenosti uvadi, jako nejefektivnéjsi. Jedna se o word-of-mouth a
socialni sit€¢. U word-of-mouth pfipousti, zZe se jedna o nastroj, ktery se spontanné déje sam
od sebe, avSak lze uméle stimulovat. Socidlni sit€¢ maji velkou vyhodu, ze vysledna Cisla

jdou zpétn€ zméfit a analyzovat.

., Kdyz vime, Ze mame dobry film, zZe se bude lidem libit, Ze o ném budou mluvit a vime, Ze by
ndm to pomohlo, tak délame specidlné vice projekci pred premiérou, aby o tom lidé zacali

¢

mluvit jesté, nez film vstoupi oficidlné do kin.

Je velmi stézejni pracovat s budovanim povédomi o filmu predpremiérou. Jak dotazovany
uvadi, pokud se jedna o kvalitni film, distributor se snazi uspofadat co nejvice
predpremiérovych promitani. Naopak pokud se jedna o film, ktery nenabyl ocekévani, nebo
se dopfedu pocita, ze pro lidi nebude zajimavy, distributor se snazi vybudovat co mozna
nejvetsi nadsSeni pro dany snimek, ale predpremiérovych promitani uspofada co nejméné a

tésné predpremiérou. Tim se diky specialni strategii zajisti urcitd kompenzace.

Distributor se snazi budovat a vymyslet marketingovou komunikaci, ktera bude nad ramec

standardu.

,Argument, Ze samotny film uvidi v kiné, lidem uz nestaci. Nékterym divdkiim, aby se
rozhodli, musime pridat jesté néco navic. Délali jsme eventy, nebo debaty o filmu a strasné
ndm to fungovalo. Hleddme co nejvice véci, co bychom mohli v tom kiné délat okolo daného

filmu. “
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3.4 Vliv propagace na uspéch filmu

V posledni fazi rozhovoru jsem se vénoval tématu, zda-li dotazovany véii tomu, zZe
propagace do znacné miry ovliviiuje celkovy uspéch, ktery si distributor vymezi. Po doznéni
otazky prislo ze strany respondenta okamzité: ,,Ano.“ Zpétné se vratil jizk zminénému filmu

Diego Maradona, kde si Aerofilms ovéfili silu propagacni strategie.

.S tou kampani jsme si strasné vyhrdli. Byla velika a strukturovand a podle mého ndzoru
fakt dobrd. Kdyz to srovndme napriklad s Italii, kde Maradona hrdl a byl slavny, udélali

¢

Jjsme mnohem lepsi Cisla v navstévnosti nez v Itdlii. *

Déale pokud se jedna o méné kvalitni film, u kterého distributor vi, ze nebude pro lidi
dostate¢né uspokojujici, respondent uvadi, ze propagaci 1ze do urcité miry film zachranit.
Stejné tak u filmu, kde neni zadné divacké povédomi, propagace je klicova. Dotazovany

uvadi pfiklad u filmu Divoké historky (2014).

,Mame film, ktery ma potencidl, ale treba se zde nevyskytuje Zadny slavny herec, takze tady
nent Zdadné povédomi. Na zacdtku jsme uplné na nule. A i kdyz je to dobry film, ale my to
povédomi nevybudujeme, tak neprijde tolik lidi. Maximdlné tireba 10 000. Nam diky

¢

propagaci prislo 90 000 divdkii. *

Diky témto faktim muzeme vidét, Ze propagace filmu je ¢im dal tim vétsi nutnost. Celkovy
uspéch distributora pak zavisi na uchopeni strategie a nasledného provedeni. Dalo by se fici,
Zze mira uspéchu je meéfitelna v originalité kampané a funkcnich napadech jednotlivca

v daném segmentu.
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4. Kinar

Tato kapitola se bude zabyvat funkci kinafe ve filmovém primyslu, vymezeni
uspeéchu a jeho naplnéni a uziti propagace pravé v tomto segmentu.

Pro vyzkum této Casti filmového prumyslu jsem zvolil polostandardizovany rozhovor
s Karolinou Soukupovou, které ma na starost PR a marketing v kiné Edison a u distribu¢ni
spoleCnosti Film Europe, ktera predstavuje evropské, festivalové filmy, jako naptiklad

Faundv labyrint (2006), Chlast (2020), nebo Bratfi Lumiérové (2017)

4.1 Funkce kinaie ve filmovém prumyslu

Jak uz samotny nazev napovida, kinafem se rozumi nékdo, kdo se stara o chod daného kina.
Ve vétsiné Casu se kinafi pfizpusobuji distributorim podle nabizenych filmi. Odchylka
dochazi v ptipadé, kdy ma kino svoji vlastni distribuci, jako naptiklad kino Edison. Nabizené

tituly si pak kinaf vybira dle svych nastavenych cilt.

73 % az 85 % jsou nase filmy. Prvné nasadime ty, které ten tyden maji premiéru a musime
je promitnout kazdy den jednou. Tim si viastné zablokujeme ty naSe sloty. Potom se
podivame, co maji jiné distribucni spolecnosti, kde primdrné vybirame artové filmy.
V neposledni radeé se podivame na Unii filmovych distributoru, ktera kazdé pondéli vydd top
20, co bylo nejnavstévovanéjsi a podle toho nasazujeme na dalSich ctrndct dniit do programu

zbyvajici filmy.

Samoziejmé je zde klicova propagace kina jak skrze filmy, tak skrze komunikaci kina jako
takového. Edison nabizi spousty doprovodného programu k danym filmim (workshopy,
besedy s tvirci, tematizované veCery s uvody, Skolni projekce, festivalové akce) a tim

ziskava velmi libivou hodnotu, ktera divakim dava néco navic.

4.2 Cil kinare

Uspéch kinafe respondentka popisuje rozdilnd mezi mainstreamovym a artovym filmem.
Tim, Ze mainstreamové filmy jsou délané k tomu, aby zasahly co nejvétsi pocet divaka, se
uspéch prave téchto filma vymezi dle poctu zakoupenych vstupenek. ,, Pro nas jako kinare

Jje uispéch u mainstreamového filmu, Ze nam na ten film prijde celé kino.“ U artového filmu
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pak nabyva skutecnost, ze kino Edison povazuje za uspéch jakysi dopad na spole¢nost skrze

jednotlivé artové filmy.

,Uartového filmu chceme lidem prindset vys$si uméni a vitbec nam nevadi, kdyz na to prijdou
Jednotky lidi. Nam staci, Ze se k nam po tom filmu chtéji vracet a Ze se jich ten film néjak

dotknul. “

Pivodni plan kina Edison dle dotazované byl soustfedit se pouze na artové snimky
z evropskych festivalt, primarn€ z Cannes, Berlinale, Benatek, ¢i z Toronta. Bohuzel tento

plan na Ceském trhu neobstal a kino bylo nuceno zacit promitat i filmy mainstreamové.

,,Mdme zndmého kinare, ktery je ve Vidni a tam také chtéli promitat pouze artové filmy.

¢

Nakonec, ale stejné museli pristoupit na mainstream. ‘

Jako hlavni cil kinafe pak uvadi respondentka ziskat co nejvétsi nakup vstupenek.
., Rozhodné dostat divaky do kina. Je to hlavni uicel a citime to na kazdé poradeé, kde reSime
navstévnost a finance. “ U klasickych kin, které nabizeji i artové filmy, mize vzniknout i
obdobné dulezity sekundarni cil. Dotazovana sdéluje, ze pro kino Edison je stejné tak

dulezité ptinaset lidem i filmy artové.

., Chceme plnit to, co jsme prevzali na zacatku. Chceme primdrné prinaset ty artové filmy,

které jsou v cizim jazyce s ceskymi, nebo anglickymi titulky. Chceme tady byt pro expaty a

vvvvvv

4.3 Naplnéni cilu

Aby kinaf dosahl svych uvedenych cilti, musi zvolit perfektni marketingovou strategii. Do
ni patii od programu snimki k promitani, az po propagaci samotného kina skrze socialni
sit¢. Respondentka uvadi, ze kinu Edison se velmi osvédcilo pouziti cyklického promitani,

pii kterém k danym artovym titulim pfidavaji rizné eventy, jako napiiklad debaty.

., 1o jsou nejcastéjsi projekce, které mdame opravdu vyprodané. Ma to svou zdkladnu, ale
pokazdé to pritahne i nové lidi, protoze tam mdme diskuse s hosty, bud z filmového oboru,

¢

nebo z oboru tématu pravé daného filmu.

40



Mainstreamovy film je pro béh tohoto kina klicovym faktorem. Sam pak pro klasicka kina
muze slouzit jako nastroj propagace. Jelikoz ma mainstreamovy film zaruCenou Sirokou
propagaci, jeho promitani v klasickych kinech muZze napomoci k objeveni daného kina.

Zaroven dokaze slouzit, jako finan¢ni podpéra k naplnéni ostatnich cilt kina.

,,Mainstreamovy film ndm v nékterych cdastech pomdhd se uzivit. “

Respondentka taky uvadi, ze je velmi podstatné, kde se dané kino nachazi. Sami v Edisonu
vnimaji, ze jejich lokalita kousek od Hlavniho nadrazi jim napomahéa v presvédcovani
zakaznika k navStiveni.

,,SnazZime se propagovat, ze jsme moderni butikové kino v centru Prahy v prvorepublikovém

¢

prostoru, nedaleko od Hlavniho nddrazi a Ze mame kavdrnu se skvélou kdvou.

Prabéh propagaci jednotlivych tituld je pak u kinafe velmi specifické téma. Jelikoz hlavni
propagacni materialy obstarava a tvoii distributor, kinaf do nich nemtze dale zasahovat.
Diky faktu, ze je zde velky objem kin, distributor se nemtze vénovat jednotlivym kinim
samostatng, ale jednd se o predem rozvrzeny systém, ve kterém se vSichni snazi
spolupracovat. Kinaft spole¢né s kopiemi filmu dostava propagacni materialy a nadale zalezi
pravé na ném, jak se je rozhodne komunikovat. Bud'to mu bude stacit propagacni kampari,
kterou vytvoril distributor k danému filmu, anebo si ji kinaf pfizpisobi k tomu, aby mu film
mohl zaroveni propagovat i vlastni kino. Kupfikladu uvede na své socialni sit€ video, kde

oznamuje jednotlivé filmy, které v nadchazejicich dnech bude hrat.

,, Vetsi distributori uz nemaji cas, aby se s kazdym kinarem bavili zvlast a resili s nim, jak to
ma vypadat. Dostaneme balicky, grafiku, fotografie atd. a uvddime si to po viasti ose.
Trailer dostaneme, ale slidy pro televize si pro nasi kavdrnu délame my, protozZe chceme at
to ma jednotny vystup. Je to takova kooperace. Néco nam nabizi a my to pouZivame a néco

¢

vytvdrime uplné podle sebe.
Paklize kinaf nabyva potieby upravit propagacni materialy, dochédzi k nepfijemnému

problému, protoze kinafi zpravidla nemaji zddnou moznost do danych materialu zasahovat.

Zalezi pak na kinafi samotném, které filmy spliiuji kritéria pro jeho kino a ty do néj nasadi.
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Respondentka uvadi, ze kino Edison prevezme napfiklad fotografie a ty si doplni do jejich

grafického zpracovani.

My to chceme mit v cisté lince, takze my si vidycky vezmeme jenom fotografii z filmu a

¢

dame si to do toho viastniho. ‘

Dotazovana dale uvadi, ze jako nejsilnéj§i komunikacni néstroj je reklama na socialnich siti.
Kino Edison pouziva i prvky offline reklamy, jako napfiklad v ti§ténych mediich, ale ke
svému ucelu nejvice vyuzivaji online prostiedi. Jelikoz maji na kazdy tyden novy program,

online reklama je v tomto ptfipadé flexibilni a dle respondentky ma nejvyssi dosah.

,, Citime, Ze online reklama je pro Edison to idedlni, protoze jak planujeme program co
tyden, potrebujeme byt co nejvice flexibilni. Kdyz se nam objevi akce, kterd md byt za pét

¢

dnii, ddame to na socidalni sité a nastavime to jako reklamu. To pouzivame asi nejvice.

Je spoustu faktort, které presvédcuji divaka, aby navstivili pravé dané kino. Kinafi musi
premyslet, co je klicovy faktor pfi rozhodovani divaka, které kino by mél navstivit.
Samoziejmé mezi nejsilngjsi ¢lanek téchto prednosti jsou jednotlivé filmy. Jak respondentka
uvadi: ,,Nejcastéji ldkame na ty filmy samoté.” Samoziejmé klicovym faktorem je i
samotné kino. Doptat divakim co nejlepsi zkuSenost by mélo byt stejné prioritni, jako
napfiklad promitani zadanych filmd. Kino Edison si tuto skute¢nost uvédomuje a dle

dotazované se snazi podporovat své strategie 1 skrze prostory kina.

,,Povédomi o znacce jedeme hodné pres naSe prostory a pres fakt, Ze mdame kino a kavdrnu
dohromady. Cely ten koncept se snazi fungovat pospolu. Napriklad kdyz mdme néjaké
specidlni akce, provozni kavdarny k tomu vmysli specifické menu. Pristi mésic budeme
natacet promo video ohledné nasich prostoru a budou tam ukdzdny zminované debaty a

¢

cykly, které pordddme.

4.4 Vliv propagace na uspeéch filmu
U vétsiny filma byva vystupem promitani na platné. At se jedna o filmové festivaly, velka
multiplexova kina, ¢i kina klasicka, jsou nedilnou soucasti kolob&éhu ve filmovém pramyslu.

Uspéch téchto promitacich platen zavisi predev§im na uspéchu filmu, které se na nich
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odehravaji. Diky tomuto faktu je propagace kliCovou soucasti v této posledni fazi. Pokud
zakaznik zaZzije Spatnou zkuSenost ze strany kinafe, muze to velmi negativné ovlivnit jeho
celkovy nazor na dany film. Aby rostl filmovy pramysl je potieba, aby kina fingovala a
zakaznici nadale vyuzivali jejich sluzby. Jelikoz v jednom obdobi se stejné filmy promitaji
ve vice kinech, kinafi jsou nuceni vymyslet strategie, jak pfimét zdkazniky, aby zvolili praveé

jejich kino.

,, U nékolika filmii jsme sami citili, Ze maji silnéjsi propagaci a diky tomu jsme méli i lepsi

navstévnost, “ sdéluje Karolina Soukupovd.
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5. Publikum

Divak, jakozto zakaznik ve filmovém primyslu je stézejni faktor v celkovém cyklu.
Filmy jsou délané predevsim proto, aby byly nasledné shlédnuty kymkoliv, ke komu se
dostanou. Abychom mohli 1épe porozumét, co zakaznik ve filmovém pramyslu chce a
ocekava, rozhodl jsem se pro vyzkum publika ve formé dotaznikového Setfeni. Hlavni
faktory, které jsem se chtél dozvédét byly rozhodovani divaku pii vybéru filmu, jejich
preference a obecné informace spojené praveé s timto tématem. Z odpovédi by pak bylo
mozno vychazet pii zvazovani marketingové strategie filmu.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno skrze webovy software Survio. Dotaznik necilil
na specifickou cilovou skupinu, byl aktivni jeden mésic a sdilen skrze socialni sité. Celkovy

pocet odpovedi Cinil 222 respondent.

5.1 Demografické udaje

Na uvod bych chtél uvést, ze demografické udaje byly v posledni ¢asti dotazniku. Udélal
jsem tak, aby po otevieni dotazniku respondenti mohli pfejit rovnou k tématu. V této praci
je uvadim jako prvni, aby si ¢tenafi mohli prvné zanalyzovat skupinu respondent a z ni

nadale vychazet.

1. Otazka: Jakého jste pohlavi?

® Zena
® Muz
Jina...

Nebinarni

Obrdzek 2: Odpovédi na otdzku ¢. 1. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Na prvni otazku ohledné pohlavi odpovédélo 194 Zen, 26 muzi, 1 nebinarni a 1 jiné.

Nevyrovnany pomér avSak nezptsobuje zadnou vychylku od relevance dotazniku.
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2. Otazka: Kolik vam je let?

® 15-25

® 36-45

® 46 avice
26-35

Méné nez 15

Obrdzek 3: Odpovédi na otdzku ¢. 2. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Ve druhé otazce, ve které se ptam na v€k respondentli, byla nejvétsi Cast u vékovych
kategorii 15 — 25. Vznik této dominantni casti zapficifiuje sdileni dotazniku mezi mé
vrstevniky. Nejmensi podil pak predstavuje kategorie méné, nez 15, kde byla odpovéd’ pouze

jedna.

3. Otazka: Nejvyssi dosazené vzdélani?

Stredni s maturitou

Zakladni

Vysoka $kola
Stfedni bez maturity
Vyssi odborna

Z4dné

Obrdzek 4: Odpovédi na otdzku ¢. 3. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

V této otazce, kde se respondenti ptam na nejvySsi dosazené vzdélani nabylo nejvice

odpovédi stiedni s maturitou se 133 odpovéd'mi. Druhé nejvice zodpovézené pak pripada na
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vzdélani zakladni. Tyto odpovédi uzce odpovidaji predeslé otazce, kde jsem se ptal na vek

respondentu.
5.2 Spotrebitelské chovani

V této Casti dotaznikového Setfeni se snazim rozkliit zakladni chovani spotiebiteltl vici

sledovani filmu a jejich rozhodovani pfi vybéru filmového titulu.

4. Otazka: Jak casto priimérné sledujete filmy?

78
55
39
21
16
’ "
2

2-4x tydné Jednou za Parkrat za Kazdy den Jednou za 14 Vice nez Nesleduji
tyden mésic dnt jednou za
mésic

Obrdzek 5: Odpovédi na otdzku ¢. 4. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Jako prvni dotaz jsem chtél védét celkovou aktivitu respondentt ve sledovani filmt. Nejvice
odpovédi dosahlo 2-4x tydn€, druhé bylo jednou za tyden. Nejméné pak piipadalo na
odpoved’ ,vice nez jednou za meésic” a ,nesleduji. Témito odpovédmi se potvrzuje, ze
respondenti pomérné aktivné a pravidelné sleduji filmy. Diky této skuteCnosti vznika

relevantnost tohoto dotaznikového Setfeni.
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5. Otazka: Na cem nejvice sledujete filmy?

175

57 55
44
22
X 9
p 3 7

Streamovaci  Televizni Bezplatné Kino Bezplatné si  Zakoupim si DVD Jina...
sluzby vysilani koukam ho stahnu ho online
(Netflix, Hbo online
Max atd.)

Obrdzek 6: Odpovédi na otdzku ¢. 5. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Jak 1ze z této odpovédi vypozorovat, v dneSni dobé je velmi popularni fenomén sledovat
filmy skrze streamovaci platformy. Takto Cini 175 respondentd. Samotné kinosaly pak
predstavuji az 4. misto se 44 respondenty. Tato odpovéd’ neni neoCekavana, vezmeme-li
v potaz, ze streamovaci platformy lze sledovat pfes mnoho zafizeni a na riznych mistech.
Kino jako takové vychazi pro zédkazniky finanéné naro€néji, a proto si zakaznici vybiraji
levnéjsi alternativy, jako naptiklad televizni vysilani, nebo bezplatné stranky na internetu.
Pro filmové spolecnosti tyto odpovedi znaci, ze streamovaci platformy jsou v dne$ni dobé

dominanci na trhu a mozna by mély zvazit tento faktor ve svych nadchazejicich planech.

6. Otazka: Pokud se chcete podivat na film, ktery nenajdete v kinech, ani na streamovacich

platformach, co udélate?

176

32

. -

Bezplatné si ho stahnu, nebo si ho Na film se nepodivam Koupim si ho online, nebo na DVD
pustim na bezplatnych strankach

Obrdzek 7: Odpovédi na otdzku ¢. 6. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

47



Na téchto odpovédich 1ze vypozorovat, Ze nakupni chovani respondentt je velmi kritické.
Drtiva vétSina dotazovanych odpovédéla, ze film by hledali na bezplatnych webovych
strankach, popfipade by si ho bezplatné stahlo. Pro spolecnosti ve filmovém pramyslu to
znaci, ze se souCasné nastavenym spotiebitelskym chovanim lidé budou utracet penize za
filmové tituly pfevazné v king, i pres streamovaci platformy. Dané marketingové strategie
se pakt tomuto faktu musi prizpusobit, paklize se nebudou pokouset zmeénit chovani

zakaznika jako takové.

7. Otazka: Jak casto chodite do kina?

74

67

1x za pul roku 1-2x za 3 mésice 1x za mésic 1x za rok Vice nez 1x za Nechodim
mésic

Obrdzek 8: Odpovédi na otdzku ¢. 7. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Z odpovédi na 7. otazku lze zpozorovat, ze zékaznici prevazné navstévuji kino v rozmezi od
1 navstévy za pual roku az po 1 az 2 navstévy za 3 meésice. Srovname-li to s predeslymi
odpovéd'mi, kde bychom si mohli vyzdvihnout pramér sledovani filmt tydn€, dostavame se
k velmi malé navstévnosti kin. Samoztejme jak otazka €. 5 prozrazuje, kinu zde velmi silné
a uspésné konkuruji streamovaci platformy. Dle mého nézoru se jednéa o fenomén, kdy lidé
po covidu si radéji pusti film v pohodli domova, nez aby se vydali do kina. Tato myslenka

je podpofena i v rozhovoru s distributorem.
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8. Otdazka: Preferujete multiplex (Cinema City, CineStar) nebo klasicka (mensi napr.

Svétozor, Kino Piloti) kina?

144

Multiplex Oboje Klasicka

Nechodim do kina

Obrdzek 9: Odpovédi na otdzku ¢. 8. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Multiplex zde predstavuje spolecnosti, které pod jednim komplexem udrzuji vice kin.

Napriklad Cinema City, nebo CineStar. Kina klasicka zde predstavuji mensi kina, ktera se

nachazeji v ramci jednoho komplexu. Napfiklad kino Lucerna, Svétozor, nebo kino Pilotu.

Dle vysledkt dotaznikového Setfeni u zakazniku prevazuje preference navstévovat multiplex

kina, kde odpovédy ¢italy 144 respondentt.

9. Otazka: Pokud vyjde film, ktery byste chtéli vidét, co udéldte?

185

Pljdu na n&j do kina Po&kam, az bude na Pockam, az bude Pockam, az ho
streamovaci online k bezplatnému budou davat v
platformé, nebo stazeni televizi

online placené
knihovné

Pocékam, az vyjde na
DVD

Obrdzek 10: Odpovédi na otdzku ¢. 9. Zdroj: Viastni vyzkum (2022)

Na této otazce jsem se snazil primarné zjistit, v jaké mire jsou zdkaznici motivovani zhlizet

nové filmy v kin€. Je pravda, ze kino je nejrychlejsi moznost, jak dany film zhlédnout, avSak

49



i pres fakt, ze v souCasné dobé€ streamovaci sluzby ptidavaji spousty titult par tydnd po

uvedeni v kinech, lidé stale ve velké mite preferuji prvni zazitek v king.

10. Otazka: Dokazete rozlisit komercni film od artového?

92

Obrdzek 11: Odpovédi na otdzku ¢. 10. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

JelikoZ se v této praci vénuji jak filmim artovym, tak filmim komerénim, zajimalo mé, jestli
zakaznici dokazou tyto dva druhy filmua rozlisit. Dle odpovédi 1ze poznat, ze vétsi Cast
respondenti dokaze filmy rozeznat. Rozdil zde nebyl pfili§ dominantni, jelikoz pro ,,ano®
odpovédélo 130 respondenta a pro ,,ne” 92. Dle mého nazoru by v§em ¢lenim filmového

prumyslu, a to vetné zakaznika, prospélo zvyseni povédomi o existenci artovych filma.
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11. Otazka: Preferujete komercni, nebo artové filmy?

108

100

26

25

Nemam preferenci Komeréni Artovy

Obrdzek 12: Odpovedi na otdzku ¢. 11. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

K této otazce jsem piipojil strucné vysvétleni, co dané pojmy znamenaji, aby respondenti,
kteti v minulé otdzce odpovédéli, Ze nevi, co artovy film znamenda, mohli zodpoveédét tuto
otazku. Dle danych odpovédi lze zpozorovat, ze i pres fakt, ze komercni filmy jsou obecné

vice zamétené na vétsi cilové skupiny, neptevazuje zde preference prave pro tyto filmy.

12. Otazka: Jak moc se dozvidate o komercnich filmech z téchto platforem?

® Hodné @ Stiedné Malo Viibec

Z traileru v kiné - .
Z traileru na internetu a v televizi _
Od kamarada, partnera, rodiny, znam... _
Ze socidinich sit D, |

Z venkovnich reklam (Billboard) _
Z tiskovin .

Z rozhlasu -

Z festivall |

)

Z oficialnich stranek filmu

Obrdzek 13: Odpovedi na otdzku ¢. 12. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)



V této otazce museli respondenti vybrat a zhodnotit kazdou platformu zvlast. Jak lze
z vysledka zpozorovat, mezi nejsilnéjsi patii socialni sité, trailer na internetu, v televizi a
v kin€ a pomoci word-of-mouth. Mezi nejméné popularni patfily tiskoviny a festivaly. Dle
dat ztéchto odpoveédi bych se pii marketingové strategii zaméfil pravé na tyto Ctyfi

nejsilngjsi platformy.

13. Otazka: Jak moc se dozvidate o artovych filmech z téchto platforem?

® Hodné @ Stfedné Mélo Vibec

Z traileru v kiné

Z traileru na internetu a v televizi

Od kamarada, partnera, rodiny, znam...
Ze socialnich siti

Z venkovnich reklam (Billboard)

Z tiskovin

Z rozhlasu

Z festivall

Z oficidlnich stranek filmu

Obrdzek 14: Odpovédi na otdzku ¢. 13. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Tato otazka byla stejné konstruovana jako predchozi, s jedinym rozdilem, ze se jednalo o
vymezeni u artovych filma. I zde pfevazuji socialni sit€, avsak jako druhé nejsilnéjsi bylo
zvoleno word-of-mouth. Nejméné popularni pak byly venkovni reklamy a rozhlas. Oproti
predeslé otazce muzeme zpozorovat narist u festivali. Tento fakt je pravdépodobné

zapricinén popularitou festivali s artovymi filmy.
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14. Otazka: Jak moc by vds tyto platformy ovliviiovaly pri vybéru komercniho filmu?

® Hodné @ Stfedné Malo Vilbec

Trailer

Plakat

Doporuceni od kamardda, partnera, r...
Recenze (Csfd, Imdb)

Zanr

Ocenéni

Obsazeni

Tvdrci snimku

Rozpocet filmu

Originalita ndpadu

n
o
o
| \ | \ I

Obrdzek 15: Odpovedi na otdzku ¢. 14. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

V této otazce jsem se zaméfil na zjisténi, které platformy nejvice ovliviiuji divaka pii vybéru
komer¢niho filmu. Nejsilngj§i prvek zde byl trailer. Jelikoz je to prvni Siroka vizualni
zkuSenost s danym filmem, je logické, Ze tato platforma byla vyhodnocena, jako nejsilné;si.
Druha nejsiln€jsi pak pfipada na doporuceni neboli word-of-mouth. Zde je podtrhnuta
dilezitost kvalitniho word-of-mouth marketingu. Velmi silny byl také vyhodnocen zanr
filmu a originalita titulu. Mezi nejslabsi patii rozpocet filmu a plakat. I ptes fakt, ze plakat
zde byl vyhodnocen, jako slaby Clanek, musi zistat nedilnou soucasti filmového snimku,

jelikoz napftiklad slouzi k nahledu, o jaky film se jedna.
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15. Otazka: Jak moc by vds tyto platformy ovliviiovaly pri vybéru artového filmu?
® Hodné @ Stiedné Mélo Viibec

Trailer

Plakat

Doporuceni od kamardda, partnera, r...
Recenze (Csfd, Imdb)

Zanr

Ocenéni

Obsazeni

Tvdrci snimku

Rozpocet filmu

Originalita napadu

0 50 100 150 200

Obrdzek 16: Odpovedi na otdzku ¢. 15. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Tato otazka byla stejné konstruovana jako predchozi, s jedinym rozdilem, ze se jednalo o
vymezeni u artovych filmu. U této kategorie vySla originalita napadu, jako nejsilngjsi prvek.
Tésné pod originalitou respondenti vyzdvihovali kvalitu doporuceni a traileru. Z druhého
konce vychazi opétné rozpocet filmu a plakat, ktery ma ponékud vétsi vahu, nez u predchozi
otazky. Dle danych dat 1ze rozeznat funkCnost téchto nastroju a nasledné vyvozeni aplikace

v nadchazejicich marketingovych strategii ve filmovém primyslu.

16. Otdazka: Které z danych moznosti vds nejvice ovliviiuji pri vybéru animovaného filmu?

(max 3 odpovédi)
199
200 175
150
102
100
57
50 &
- 16
7 3 1
0
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Obrdzek 17: Odpovedi na otdzku ¢. 16. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)



V této otazce jsem se primarné zaméfil na animované filmy. Pfevazné na ovliviyjici faktory
pii vybéru daného filmu u divakt. Nejvice odpovédi ziskal piibéh a vizualni zpracovani a

nejméné rozpocet a zeme puvodu.

17. Otazka: Které z danych moznosti vds nejvice oviiviwji pri vybéru dokumentarniho filmu?

(max 3 odpovédi)

203

200
13
100 86
63
50 S9 35 33
3
Téma Vizualini Originalita Recenze Obsazeni Zemé Tvdrci Rozpocet

zpracovani plivodu

Obrdzek 18: Odpovédi na otdzku ¢. 17. Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

U této otazky mé zajimalo, které rozhodujici faktory zakazniky nejvice ovliviluji pii vyberu
dokumentarniho filmu. Nejvice odpovedi ziskalo téma s dominantnimi 203 odpovédmi.
Jako druhé pak vyslo vizualni zpracovani. Nejméné respondenti odpovédélo ,,rozpocet™ a

,tvarci®.

55



Zavér

Filmovy marketing je dnes nedilnou soucasti pii tvorbé a distribuci filmového
snimku. S rostouci popularitou tohoto média pifibyva i samotny pocet natoCenych filma,
zvySuje se konkurence a tim stoupa potieba se zviditelnit a zauymout divaky. Uziti filmovych
marketingovych strategii je kliCovym prvkem pfi uvadéni filmu na trh. Pro dosazeni
jednotlivych idealt, je zapotiebi vybudovat co nejvétsi povédomi u divakd, aby se ocekavani
naplnila. Jednim z cila této bakalaiské prace byl popis a sumarizace poznatkt filmového
marketingu a jak se pouziti marketingovych strategii 1isi v ramci filmu artového a filmu
mainstreamového. Filmovy marketing ve zna¢né mife vychazi z marketingu tradi¢niho,
protoze také film je chapan jako zbozi, 1 kdyz ma povahu zazitku a pomijivy charakter. Film
jakozto produkt, je v kazdém piipad¢ originalni dilo, které potfebuje individualni pfistup.
Tato prace, mimo jiné, nabizi obecny popis prave téchto strategii, jejich vyznam, pouziti
komunikacnich nastroji a jejich funk¢nost v jednotlivych fazi filmového pramyslu.
Zamérem této bakalarské prace pak patiilo vymezeni uspéchu v jednotlivych fazi procesu
filmového prumyslu, analyza cili v produkci, distribuci, a u kinafe a zkoumani zpusobu
napliovani pravé t€chto momentd v praxi.

V prvnim segmentu praktické ¢asti jsem provedl vyzkum v produk¢ni fazi filmového
prumyslu. Probéhl ve formé standardizovaného rozhovoru s producentem Vladimirem
Lhotakem. Doslo zde ke zjisténi, ze velka ¢ast tvarca filmu, vCetné€ producentt, se snazi
vyrobit film, ktery bude pozitivné piijat jak u divaku, tak u kritiky. Pravé v této fazi dochazi
k prvotnim zarodkim vysledné propagace daného filmu. Rozhodnuti, jako je vybér herct,
lokace, ¢i hudby, se budou odrazet v naslednych marketingovych strategii filmu.

V dal§i fazi praktické Casti prace jsem se zabyval Cinnosti distributora. Zde jsem
uskutec¢nil polostandardizovany rozhovor s vedoucim oddé€leni propagace, Janem Nohacem.
Hlavnim cilem samotného distributora je snaha, aby na dany film zakoupilo vstupenku do
kina co nejvice lidi. Celkovy uspéch v distributorské Casti byl pak vymezen v ramci dosazeni
navrzenych pland. V tomto segmentu prace je také popsana analyza distribucnich
marketingovych strategii, kde jako nejsilnéj§i byly vyhodnoceny word-of-mouth spole¢né
s uzivanim socialnich siti.

Ve treti Casti jsem se vénoval analyze prace kinafe. Prob&hl zde polostandardizovany
rozhovor s PR kina Edison, Karolinou Soukupovou. Hlavnim umyslem kinafe je snaha
presvédcit divaky, aby navstivili praveé jeho kino a pfinaset kvalitni artovy obsah Ceskym
obCanim i cizincim. Dale jsem ukazal marketingové faktory, pomoci kterych kinat dosahuje

nastavenych cild.
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V posledni ¢asti se zachycuji reakci publika. Pro tento vyzkum jsem zvolil
dotaznikové Setfeni, abych mohl ziskat odpovédi v co nejveétsim mozném mefitku. Oproti
predchozim analyzam se jednalo o kvantitativni vyzkum, kde se zacastnilo 222 respondent.
V daném vyzkumu jsem se pokusil popsat zdkaznické chovani v ramci soucasné situace a
zjistit jejich motivace a rozhodovani pii sledovani filmt. Zde doslo ke zjisténi, ze v soucasné
dobé nejpopularn€jsi médiem ke shlédnuti filmu slouzi streamovaci platformy. Jak jiz bylo
diive feCeno v této bakalarské praci, distributor taktéz uvadi, ze lidé potiebuji stale
podstatné€jsi divod pfi rozhodovani, zda jit do kina. Dalo by se usoudit, Ze tento jev byl
podporten diky vyskytu pandemie COVID-19, kdy lidé travili dlouhy ¢as v karantén¢ a zacali
sledovat filmy pravé skrze tyto platformy. Mohlo by se i spekulovat o zvySeni socialni
distance od ostatnich jedinci, coz téz zapficinilo mensi navstévnost kinosalu.

Dalsim zjisténim je fakt, ze velka Cast divakt nedokaze rozlisit film artovy, od filmu
komer¢niho. Do budoucna by se urcité v ramci Skolnich projekcei a filmové vychovy mélo
pecovat a vzdélavat mladé publikum, které by ocenilo a podpofilo kvalitni artové projekce.
Dale tato Cast prace obsahuje vymezeni rozhodujicich faktort, které ovliviuji vybér filmu
ze strany potencialnich divaki. Doufam, ze ma bakalarska prace muze ve vysledku slouzit
jako inspirace pro tvurce, distributory i kinate a rad bych v tématu pokracoval i do budoucna

v ramci mé diplomové prace.
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Prilohy
Piiloha &. 1: USB disk, Kajer BP2022 HloubkovéRozhovory (kompletni audio zdznam
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