Marketing ve filmovém prumyslu

Petr Fojtik

Bakalafska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2015/2016

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Petr Fojtik

Osobni ¢islo: K13118

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikacni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezencni

Téma prace: Marketing ve filmovém primyslu

Zasady pro vypracovani:

1. Vymezte teoreticka vychodiska pro zpracovani tématu.

2. Stanovte cile, metody a vyzkumné otazky.

3. Piedstavte ¢esky filmovy trh, jeho specifika a cilovou skupinu.

4. Analyzujte vyuziti komunikacnich nastroji marketingovych kampani zvolenych filmo-
vych dél, zdiivodnéte jejich vybér a realizujte dotaznikové setfeni.

5.Na zakladé zjisténych dat zodpovézte vyzkumné otazky, vyvodte zavéry a doporuéeni.



Rozsah bakaléfské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

KERRIGAN, F. Film Marketing. Oxford: Butterworth-Heinemann, 2010. 276 s. ISBN
978-0-7506-8683-9.

DURIE, J.; PHAM, A.; WATSON, N. Marketing and Selling Your Film Around the World:
A Guide for Independent Filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 1998. 260 s.
ISBN 1-879505-43-6.

BORDWELL, D.; THOMPSON, K. Uméni filmu: dvod do studia formy a stylu. Praha:
Akademie muzickych uméni v Praze, 2011. 639 s. ISBN 978-80-7331-217-6.
HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie. Zlin: VeRBuM, 2010. 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4.

JURASKOVA, O.; HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada,
2012. 271 s. ISBN 978-80-247-4354~17.

KOTLER, P. Marketing management. 12. rozs. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN
978-80-247-1359-5.

PELSMACKER, P. D.; M. GEUENS a J. VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

Vedouci bakalaiské prace: PhDr. Tomas Sula
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalafské prace: 29. ledna 2016
Termin odevzdani bakaléiské prace: 29. dubna 2016

Ve Zliné dne 4. dubna 2016

7/
doc. Ing. Mmmm, Ph.D.

Feditelka istavu

==z
doc. Mgd. Jana Janikova, ArtD.
ekanka




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle z&kona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakoni (zékon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpisti, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

e beru na védomi, Ze bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou préci se plné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpis, zejm. § 35 odst. 3 7;

e podle § 60 3 odst. 1 autorského zakona méa UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licencni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat priméfeny prispévek na thradu nakladu, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuZzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcellm
(ti. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim tcelim.

vezing b2t ..o peie ok £ s

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zékon ¢&. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalsich zakoni (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47b Zverejnovani zavéreCnych praci:

(1) Vysoka Skola nevydélecné zvefejiiuje disertacni, diplomové, bakaléiské a rigorozni prace, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudki oponentii a
vysledku obhajoby prostiednictvim databéze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zvefejnéni stanovi vnitini piedpis vysoké Skoly.

(2) Disertaéni, diplomové, bakaléiské a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téz nejméné pét pracovnich dnii pied konénim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim piedpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovisté vysoké $koly, kde
se mé konat obhajoba préce. Kazdy si mize ze zvefejnéné prace poiizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékoni (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisd, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské Ci vzdélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za icelem pfimého nebo nepfimého hospodéiského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
jeho pravniho vztahu ke $kole nebo $kolskému i vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zékon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdé&jsich prévnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské &i vzdélévaci zafizeni maji za obvyklych podminek préavo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpiré-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zlstava nedotceno.

(2) Neni-li sjednéno jinak, miize autor $kolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi z&jmy Skoly nebo Skolského
Ci vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské &i vzdélavaci zafizen jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila éi
poskytnutim licence podle odstavce 2 piiméfené piispél na thradu nakladu, které na vytvofeni dila vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné
vySe; piitom se piihlédne k vy3i vydélku dosazeného $kolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uziti $kolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace je ,,Marketing ve filmovém pramyslu®. Teoreticka ¢ast ob-
sahuje souhrn zakladnich pojml z dané oblasti, véetné aplikace marketingového mixu
v marketingu audiovizualnich dél. Prakticka ¢ast analyzuje v Ceské republice uzité marke-
tingové kampan¢ vybranych filmu. Prace se dale soustiedi na urceni faktorti marketingového
mixu, hrajicich kli¢ovou tlohu v rozhodovacim procesu ¢eského divaka. Toho je dosazeno

kvantitativnim Setfenim.

Kli¢ova slova: filmovy marketing, propagace audiovizudlniho dila, filmova distribuce, film,

kino, marketing

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is “Marketing in the film industry.” The theoretical part
contains a summary of the core terminology from this field, including application of the
marketing mix in the marketing of audiovisual works. The practical part analyzes elected
films‘ marketing campaigns, used in the Czech Republic. The final part of this paper is fo-
cused on identifying influential factors of marketing mix, that play a major role in czech

moviegoers’ decision-making process. This is achieved through a quantitative research.

Keywords: film marketing, promotion of audivisual work, film distribution, motion picture,

cinema, marketing
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UvVOD

Kdyz na podzim roku 2012 zakoupil medialni konglomerat The Walt Disney Company
produk¢ni spole¢nost Lucasfilm, ziskal s ni i prava na uziti znacky Star Wars, jedné z ko-
predméti, nespocet referenci v ostatnich dilech a kultovni status z ni délaji prakticky doko-
naly lovebrand. Kdyz tedy bylo ozndmeno, Ze se pracuje jiz na sedmém hraném pokraovani
Z tohoto univerza, bylo jasné, Ze ptijde o nejvétsi filmovou udalost soucasné dekady. Film
(Star Wars: Sila se probouzi, 2015) ptisel do kin 17. prosince 2015 a neni troufalé tvrdit, ze
uz v té¢ dobé mél na sebe vydelano — a dost mozna i na dva nasledujici dily. Vlivem masivni
marketingové kampané, vyuzivajici nejriznéjSiho nastroje, od jiz zminéného merchandi-
singu po viralni marketing, se n¢kolik mésicii pfed premiérou jen t€zko nasel clovek, ktery
by neveédél o nejvetsi filmové udélosti roku, upozad'ujici i tak silné znacky jako Jursky park
(Jursky svet, 2015), Terminator (Terminator: Genisys, 2015) nebo Avengers (Avengers: Age
of Ultron, 2015). A skrz agresivni distribucni strategii, ktera pocita s jednim Star Wars fil-
mem kazdy rok, budou divaci ve vylohach a na pultech obchodt vidat logo této filmové série
minimalné do roku 2020. I pti pohledu na konkurenci v podobé¢ studii Marvel a Warner Bros.
Je vice nez zteymé, ze produkcni zdmer ustupuje tomu marketingovému a filmovy marketing
se tak stava jednim z nejvice lukrativnich odvétvi v sou¢asném filmovém primyslu. Mini-

malné v zahranici.

V Ceské republice je filmovy marketing spie upozadény obor, o kterém lze jen stézi najit
jakoukoliv publikaci v ¢eském jazyce. V kontrastu se zvySujici se kvalitou ¢eské kinemato-
grafie a stoupajici poptavkou po originalni tuzemské tvorb&é miZze jit o zdsadni problém.
Filmové Skoly sice uci své studenty jak film natocit, sestiihat, nazvucit a produkéné zajistit,

jen malo je ale u¢i neméné dulezitou véc: jak tento produkt prodat divakam.

Cilem této bakalaiske prace je analyzovat soucasné marketingové postupy ceskych fil-
movych distributort a poskytnout tak zacinajicim tviirciim cenné poznatky, které mohou
vyuzit k propagaci vlastnich audiovizudlnich d¢l.

Prace se sklada ze dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast je koncipovana tak,
aby Ctenari poskytla zakladni piehled dilezitych pojmi z oboru filmové védy, marketingové
komunikace a ptedevs§im filmového marketingu.

V tvodu praktické ¢asti je predstaven tuzemsky filmovy trh a distributofi na ném puso-

bici. Zaroven zde dochazi k interpretaci vyzkumu ceskych navstévniki kin, ktery v roce
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2013 realizovali a v 90. ¢isle ¢asopisu Iluminace uveiejnili Vaclav Stritesky, Jan Hanzlik a
Miroslav Karlicek (2013). Nasleduje analyza konkrétnich marketingovych kampani, které
byly v roce 2015 realizovany na ¢eském trhu. Kampan¢ jsou vybrany na zaklad¢ komer¢niho
uspéchu jednotlivych filma a rovnym dilem jsou v této analyze zastoupeny Ceské a zahra-
ni¢ni celovecerni snimky. Samotny vyzkum tvofi kvantitativni dotaznikové Setieni, jenzZ ma
za cil zjistit, nakolik jednotlivé nastroje marketingového mixu filmu ovliviiuji rozhodovaci
proces Ceského divéaka. V zaveéru dochazi k interpretaci vyzkumu, zodpovézeni vyzkumnych

otazek a doporuceni k tvorb¢ filmové marketingové kampané pro Cesky trh.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE FILMOVEM PRUMYSLU

Mnozi se mohou myln¢ domnivat, ze ikolem marketingu je piesvédcit a prodat. AvSak
sam Kotler povazuje tuto definici za zastaralou, marketing totiz za¢ina davno piedtim, nez
ma spolecnost produkt k prodeji. Filmovy prumysl je toho dokonalym ptikladem. Na za-
¢atku stoji poptavka — po zanru, herci nebo tieba rezisérovi. Zde je tikolem studia tuto po-
ttebu naplnit a ptipravit potfebné zdzemi. Nasleduje prvni tiskova konference a v nadchaze-
jicich mésicich, ne-li letech, si film zije vlastnim zivotem. Jak tedy Kotler uvadi, marketing

je ptedevsim o uspokojovani potieb zakaznika. (20073, s. 38)

V piipad¢ této prace je takovym zakaznikem filmovy divak ¢i navstévnik kin. Kerriga-
nova tvrdi, Ze naplnéni jeho potieb nemiize byt dosazeno natd€enim filmi na zaklad¢ kon-
krétnich pfani divaka. (2010, s. 6) Toto tvrzeni vSak Vv poslednich letech vyvraci jak mnohé
crowdfoundingové projekty, tak i n¢ktera velkd produkéni studia. Naptiklad Marvel Cine-
matic Universe, ambiciozni projekt spole¢nosti Marvel Studios, vdéci za svou existenci

prave dlouholeté poptavce ze strany fanousk.

Potieby cilové skupiny, které ji vedou ke zhlédnuti filmu, Ize rozd¢lit do t¥i obecnych
kategorii: psychologické (kam se fadi touha po zabavé nebo uniku z bézného zivota), soci-
alné-kulturni (Cas straveny s blizkymi) a potebu seberealizace (sdileni zajmd, identifikace
s komunitou). Carpenter fekl, ze davat zakazniktim jen to, co cht&ji, nestaci — k ziskani kon-
kurenéni vyhody musi spole¢nost zakaznikiim pomahat zjistit, co cht&ji. (Kotler a Keller,
2007b, s. 62) Toto tvrzeni plati stejnou mérou i ve filmovém pramyslu. Zjednodusené lze
tict, Zze filmové ¢i televizni spole¢nosti nabizi produkt (film, serial), ktery umoznuje uspo-
kojeni vySe uvedenych potieb, a to jak skrze samotny audiovizualni zazitek, tak skrze inte-

graci fanousku, celebrity, merchandising, rizné komunikaéni kanaly, atp.

Nejfrekventovanéjsi a pravdépodobné 1 nejjasnéjsi obecnou definici filmového marke-
tingu podal Durie (2000, s. 5), ktery jej chape jako libovolnou aktivitu, pomahajici filmu

Vv prubehu jeho Zivotniho cyklu dostat se k cilové skuping.

Avsak termin filmovy marketing je natolik Siroky, ze se v jeho definici nelze omezovat
pouze na propagaci audiovizualnich dé€l nebo kin, ale je potieba pocitat i s celou fadou dal-
Sich aktivit. Filmovy marketing se mize zabyvat vyvojem filmového projektu, segmentaci
trhu, filmovymi festivaly a trhy, kde se obchoduje s licenénimi pravy k filmim. Déle vyuzi-
tim akademickych ¢i festivalovych ocenéni a hereckych hvézd k propagaci filmd, vlivem

technologického vyvoje na uplatiiovani filmu na trhu, apod. (Lamperova a Hanzlik, 2013, s.
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31) Tak Siroce vymezené téma neni zcela jisté mozné obsahnout v jediné praci. Nasledujici
kapitoly se proto soustfedi pfedevsim na aplikaci zakladnich pojmt marketingového mixu

na marketing filmového dila a jeho uplatiiovani v prostredi ¢eskych kin.

1.1 Marketingovy mix

Kotler (2007b, s. 57) hovoii o marketingovém mixu jako o jednom z tradi¢nich popisi
marketingovych nastroji, které firmy vyuzivaji k tomu, aby dosahly svych marketingovych
cilti na zvoleném trhu. Dale zmifiuje McCarthyho (1996), ktery tyto nastroje déli do étyf

sirSich skupin, znamych jako 4P marketingu:

e Product (vyrobek),
e price (cena),
e promotion (komunikace),

e placement (distribuce).

Obrazek (Obr. 1) ukazuje, jak spole¢nost pfipravuje mix vyrobki a cen a jak vyuziva
komunika¢ni mix reklamy, podpory prodeje, prodejniho personalu, PR a pfimého (direct)

marketingu k dosazeni obchodnich cest a cilovych zakaznik.

P3
P4

propagscnl mis

P1 P2
podpora prodeje
nabidkoyy mix |
+ rellama ¥ v L]
wyrobek I cena prodejni personél D| distribuéni cesty PI dlovi zakaznia

public relation 4 4 4 T

primy marketing I

Obrazek 1: Strategie marketingového mixu (Novakova, 2005)

| Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
razmanitost wirohkd kanaly
kvalita poknti
design sortiment
vlastnost lakality
znatka zasoby
baleni doprava
velikost
shefby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slewy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obrazek 2: Slozky marketingového mixu
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Jednotlivé prostiedky marketingového mixu je tfeba vyuzivat tak, aby vedly k dosazeni
obchodnich cest a cilovych zakaznikt. Tyto konkrétni nastroje Kotler (2013, s. 56) znazornil
na obrazku (Obr. 2). VétSinu z téchto nastroji je mozné aplikovat do oblasti filmového pri-
myslu, jen sté€zi 1ze ale hovofit napiiklad o dobé splatnosti. Z toho diivodu jsou v nasleduji-
cich podkapitolach charakterizovany jednotlivé skupiny marketingového mixu v aplikaci na

marketing filmu.

1.1.1 Produkt

Produkt piedstavuje stiedobod kazdého marketingového programu. Jde o nabidku firmy
smérem k trhu, kterd zahrnuje kvalitu vyrobku, jeho design, vlastnosti, baleni, ale i zaruky a
sluzby s nim spojené. (Kotler a Keller, 2013, s. 58) Tuto nabidku Ize rozdé¢lit na tii zakladni
vrstvy: jadro, hmotné prvky produktu a rozsiteny produkt. Jadrem se rozumi unikatni pro-
dejni prvek, vytvarejici specificky obraz vyrobku v o¢ich zédkaznika. Vysledkem vizualizace
tohoto klicového uzitku je znacka. V druhé vrstvé produktu dochazi ke zhmotnéni zming-
ného prodejniho prvku za pomoci vlastnosti produktu, jeho kvality, variant, designu a baleni.
Na hodnot¢ a zajimavosti pfidava jadru rozsiteny produkt, tzv. povrchova servisni vrstva.
Radi se do ni instalace produktu, promptni dodavky, poprodejni sluzby a postupy pro feseni

stiznosti a reklamaci. (Pelsmacker et al., 2003, s. 24)

Produktem filmovych distribu¢nich a produkénich spolecnosti je film. Pravé jeho jadro,
vyse zminény unikatni prodejni prvek, je stéZejni v nakupnim rozhodovani koncového spo-
tiebitele, tj. divaka. Mohammadian (2012, s. 100) identifikuje jadro produktu témito prvky:

e RezZisér,

e producent,

e herecké obsazeni,

e rozpocet,

e 7anr,

e nominace a ocenéni.

Takovy vycet ale neni stézejni, v né€kterych ptipadech lze tyto doplnit naptiklad o jiz exis-
tujici znacku nebo netradi¢ni format. Kuptikladu film Quentina Tarantina Osm hroznych
(2015) stavi svou unikatnost na Sirokém filmovém formatu 70 mm. (Totalfilm.cz, 2015)
Kerriganova (2010, s. 91-92) navic poukazuje na dulezitost samotného ptibéhu a scénare,

stejné jako prace kameramana ¢i tymu, podilejiciho se na tvorbé zvlastnich efekti.
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RezZisér plni prakticky stejnou funkci jako projektovy manazer. V hierarchii filmového
Stabu stoji téméf na vrcholu a za normdlnich okolnosti se zodpovida pouze producentovi.
Ukolem reZiséra je dat dohromady potiebny tym a herce, které dale fidi a motivuje. Vychazi
pritom z ptipraveného scénafe, na jehoz tvorbé se také podili. (Privodce svétem povolani
nedatovano) Piestoze ma prace reziséra zasadni vliv na konecnou kvalitu dila a v mnoha
ptipadech mu dodava jedinecny styl, je pro divaka prakticky neviditelnd a nemusi byt tedy

dostate¢né docenéna. (Mohammadian & Habibi, 2012, s. 101)

Producent je, stejné jako rezisér, projektovy manazer, jehoz tkolem je ale podpotit fil-
movy §tab produkéné (zajisténim lokaci a vhodnych podminek) a finanéné. Taktéz se Casto
podili i na samotné marketingové kampani a nese zodpovédnost za svéiené prostiedky.
Z téchto divodit miva posledni slovo v mnoha dilezitych rozhodnutich, tykajicich se ko-
necné podoby snimku, coz mohou nékteti tvlrci pfijimat velmi negativné. Ve filmové ter-
minologii je pak tato verze filmu oznacovana jako final cut. (Hennig-Thurau et al., 2001, s.
10)

Herecké obsazeni je pro mnoh¢ divaky dilezitym ukazatelem kvality filmu, a tudiz je i
jednim z nejvétsich lakadel. Fanousci ak¢nich filma jisté ptivitaji ty s Arnoldem Schwarze-
neggerem nebo Brucem Willisem, jelikoz védi, co od nich mohou ¢ekat. Hereckou reputaci
Ize podle Ravida (Mohammadian a Habibi, 2012, s. 101) rozdé¢lit na ekonomickou a umé-

leckou. Ekonomicka se opira o vydélky z ptedeslych filmt, umelecka zase o ohlasy kritikd.

Rozpocet filmu souvisi s praci producenta. Tvoii jej vyrobni a distribu¢ni naklady, které
zpravidla nese distributor. Naklady producenta pak zahrnuji literarni ptipravu, prizkum re-
alizace, tvorbu marketingového planu a vydaje na propagaci. K témto se ovSem netadi rea-
liza¢ni naklady. (Kallista, [b.r.], s. 147) Vé&tsi rozpocet muize, ale nemusi, mit vliv na konec-

nou kvalitu filmu. Rozpoctu a financovani ¢eského filmu se dale vénuje navazujici kapitola
(1.1.2).

Zanr je pojem, ktery oznaduje riizné typy filmd. Diky jejich pruznosti a neomezenému
mnozstvi variaci jde ale spiSe o neformalni terminy, za jejichz vznikem stoji sami filmafi,
ale i kritici a divaci. (Bordwell a Thompson, 2011, s. 423) Cesko-Slovenska filmova data-
baze (©2016) rozlisuje celkem 40 riznych filmovych a seridlovych zanrti, mezi nimi napii-
klad komedie, dramata, thrillery, horory, westerny, sci-fi a dalsi. Popularita jednotlivych
zanra se meéni a je tedy ukolem nejen produkénich spolecnosti prizpisobovat nabidku svych

filmG aktualni poptavce ze strany divaka. (Mohammadian a Habibi, 2012, s. 101)
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Nominace a ocenéni za nejlepsi film, herce a herecku maji podle Doddse a Holdbrooka
(Mohammadian & Habibi, 2012, s. 101) pozitivni vliv na celkovou navstévnost. To se tyka
predevsim cen americké Akademie filmového uméni a véd (Oscar) ¢i Asociace zahrani¢nich
novinaia v Hollywoodu (Zlaty globus). V Ceské republice je ekvivalentem téchto ocenéni

Cesky lev, cena Ceské filmové a televizni akademie.

Film je jako produkt velmi specificky a pfi jeho propagaci je potfeba myslet na to, ze
s nim nikdy nebude spokojena vétSina divaka. Zaroven lze fici, ze jeho zivotni cyklus diky
internetu a dalSim médiim nikdy nekonci, divak se k filmu muze stale vracet a poptipadé i
zménit nazor na jeho kvalitu. Snimek, ktery byl komeréné uspésny v kinech, nemusi tedy
slavit stejné ovace v distribuci na DVD, a naopak. Muze jit napiiklad o filmy, zabyvajici se

dobovymi problémy, které nejsou v souc¢asné spolecnosti jiz nadale aktudlni.

1.1.2 Cena

Cena predstavuje jediny ze Ctyf nastrojii marketingového mixu, ktery spole¢nost nic ne-
stoji, ale naopak ji pfinasi zisk. Zbylé tfi reprezentuji jeji naklady. Oficialni cenu produktu
pak predstavuje tzv. deklarovana cena, 1 kdyz se pro zvyseni prodeje pouzivaji rizné formy
slev a vyhod. Avsak s cenou je tfeba zachazet opatrné, jeji snizeni totiz pfildka zakaznika,
zéaroven ale sniZuje marzi a zisk. Paklize si zdkaznik zvykne na slevy, zacne jim uzptisobovat
I své nakupni chovani a znacka samotna pro n¢j muze piestat byt dilezita z hlediska vlast-

nosti a piinosu daného produktu. (Pelsmacker et al., 2003, s. 24)

Ve filmovém primyslu se pod timto pojmem rozumi cena listku do kina, akreditace na
filmovy festival, cena DVD nosice, atp. Nomindlni hodnota vstupenky do kina ptitom zi-
stava fixni, neexistuje proto zadna pfima spojitost mezi cenou listku a rozpoctem dané¢ho
filmu. V roce 2015 byla pramérna cena vstupenky v ¢eskych kinech 129 K¢, zhruba o 2,5%
vice nez v roce 2014. (CTK, 2015) Podle producenta Adama Dvoiaka (Reflex.cz, 2012) byl
pak v roce 2012 vynos producenta z kazdého prodaného listku 30-40 K¢.

Castka, kterou spotiebitel ve vysledku za zhlédnuti filmu zaplati, se pak lisi i podle zvo-
leného média a je, stejné jako v ptipadé¢ listki v jednotlivych kinech a multikinech, dana
prodejcem. Odlisnou hodnotu ma tedy film na VHS, DVD a na Blu-ray disku nebo v inter-
netové pjcovné, jako je naptiklad Netflix. Tyto a dalsi zplisoby Sifeni audiovizualniho dila

jsou dale popsany v kapitole, zabyvajici se distribuci (1.1.4).
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1.1.2.1 Rozpocet

Rozpocet piedstavuje soucet nakladd, spojenych s tvorbou a naslednou distribuci filmo-
vého dila. Podkladem pro kalkulaci rozpoctu je nataceci plan a slozky technického scénare,
pricemz v ¢eském prosttedi byva rozpocet vypracovan V posledni tietin€ ptipravnych praci,
tj. v idealnim ptipad¢ dva az tii tydny pred nata¢enim. Byva tedy zpracovan v dobé, kdy ma
Stab dostatek podkladl pro jeho presnou kalkulaci. V praxi nebyva dostatek ¢asu na feSeni
hlavnich finan¢nich zévazka (potvrzeni smluv, rozhodnuti o ndkupu a vyrob¢ vypravnych
materidlli, uzavieni a placeni najmi, stavby ateliérti, atp.) a proto se tyto véci fesi jesté pied
oficialnim schvalenim rozpoctu. Zpravidla by se ale produkéni tym mél takovému postupu

z praktickych dtvoda vyhnout. (Kallista, [b.r.], s. 147)

Zajisténi financnich prostfedki a vytvotreni rozpoctu, na zdklad€ podkladi od vedoucich
jednotlivych sekci, je ukolem vykonného producenta. (Kallista, [b.r.], s. 140) Samotny roz-
pocet je pak mozno rozdélit na naklady nad Carou a pod ¢arou. Naklady nad ¢arou tvori
vydaje na vyrobu, vztahujici se k tviir¢i ¢innosti. Zahrnuji prava na vyuziti literarni predlohy
¢1 namétu, ndklady na scénéf, honorare scéndristy, reziséra, producenta a hlavnich ptedsta-
vitell. Naklady pod ¢arou predstavuji produkéni vydaje, spojené s vyrobou filmu, tzn. ho-
norafe ostatnich pracovnikd $tabu, prondjmy, vyprava, atp. Taktéz se sem fadi dokoncovaci
prace a naklady spojené s vyrobou a prodejem vysledného produktu — reklama, pojisténi,
odmény a uroky bank, auditori, pravniku, poptipadé¢ tcetnich. K tomu je potieba ptipocitat
provize piipadnym koproducentiim, garance za dokonceni (5 % z celkové ¢astky rozpoctu)

a nepredvidatelné vydaje (10 % z rozpoc¢tu). (Vinter, 2006)

1.1.3 Komunikace

Komunikace, podpora ¢i propagace patii k nejéastéjsim piekladim pivodniho McCar-
tyho promotion. (1996) Také se lze setkat s pojmem marketingova komunikace. Oznacuji se
takto prostfedky, jimiZ se spole¢nosti pokouseji informovat a pfesvédCovat spotiebitele a
pfipominat jim — pfimo nebo neptimo — vyrobky a znacky, které prodavaji. Komunikace tak
predstavuje v jistém smyslu ,,hlas* znacky, je totiz prostiedkem, jimz lze podnitit dialog a

vytvaret vztahy se spotiebiteli. (Kotler a Keller, 2007b, s. 574)

Juraskova a Horiiak popisuji marketingové komunikace jako komunikaéni pisobeni nad-
linkovymi klasickymi propagacnimi prostifedky spolu s ostatnimi podlinkovymi aktivitami.
(2012, s. 105) K definici pak prikladaji schéma komunika¢niho mixu podle Kotlera, kam

fadi reklamu, osobni prodej, podporuju prodeje, public relations a piimy (direct) marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Ty spolu se sponzoringem, media relations a dalsimi PR aktivitami fadi mezi podlinkové
propagacni aktivity. Nadlinkovymi aktivitami se zase rozumi klasickd reklama v médiich,
tiSténd, rozhlasova a televizni reklama a billboardy. Spole¢né s novymi formami marketin-
govych komunikaci tvofi tyto aktivity marketingovy komunikac¢ni mix. (Hornak, 2010, s.
30)

Reklama je povaZovana za nejstar$i formu komerénich komunikacnich aktivit.
(Juraskova et al., 2012, s. 18) Kotler (2007b, s. 606) o ni piSe jako o jakékoliv formé neo-
sobni prezentace a propagace ideji, zboZi nebo sluzeb. Podle zakona (Zakon ¢. 40/1995 Sb.,
1995) se reklamou rozumi: ,, ... ozndameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména ko-
munikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav

nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.

Osobni prodej je nastroj, ktery vyuziva osobni komunikaci k budovani dlouhodobych
vztahl s vybranymi klienty. Mezi konkrétni postupy v ramci osobniho prodeje patii rizné
obchodni nabidky a setkani, osobni navstévy, aktivni programy, vzorky, veletrhy, prodejni

vystavy, ad. (Kotyzova, 2011, s. 10-11)

Podpora prodeje je nastroj, ktery stimuluje prodej vyrobki a sluzeb koneénym spotie-
bitelim nebo distribu¢nim ¢lankim prostiednictvim jistych podnéti v casoveé omezeném ob-
dobi. (Juraskova et al., 2012, s. 160) Takovymi podnéty se rozumi snizovani cen, nabizeni
riznych kupond, vérnostnich programdi, popiipadé i vzorky zdarma, atd. (Pelsmacker et al.,
2003, s. 26)

Public relations, také PR nebo vztahy s vefejnosti, zahrnuji vSechny ¢innosti, jejichz
prostiednictvim spolecnost pozitivné komunikuje a chrani své vyrobky a image. Mohou se
zamétovat jak na vetejnost, tak na zaméstnance a obchodni partnery. Rozhovory s herci,
recenze, specializované ¢lanky, dokumenty z natac¢eni filmu (tzv. filmy o filmu ¢i behind the
scenes), tiskové konference, fotografie z nataceni, (Fojtik, 2008) ale i nav§tévy ruznych se-
tkani filmovych fanousku pfispivaji k budovani PR nejen filmového dila, ale vétSiny osob,

podilejicich se na komunikaci.
Direct marketing, nebo téz pfimy marketing, se vyuziva k pfimé komunikaci, vyzadani
odezvy nebo vyvolani dialogu s konkrétnimi zédkazniky. K tomu vyuZziva posty, telefonu, e-

mailu a dalSich komunikac¢nich prostredku. (Kotler a Keller, 2013, s. 516)
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Sponzoring oznacuje aktivitu, pii které pomaha sponzorovany sponzorovi v dosahovani
komunikacnich cilti (zvyseni povédomi o znacce, vylepseni firemni image, atp.), vyménou

za finan¢ni podporu, zbozi, sluzby ¢i know-how. (Pelsmacker et al., 2003, s. 26)

Cilem marketingové komunikace filmu je zvysit povédomi vetejnosti o konkrétnim pro-
duktu, vzbudit v ni zajem a nakonec ji i piesvédcit k navstéve kina. Osoba odpovédna za
propagaci filmu pfitom nema zadny vliv na jeho kvalitu, coz mize komunikaéni proces
komunikace filmu je diivéra. Zjistila, Ze vzajemna divéra mezi tviirci (reziséry, scénaristy,
atp.) a marketéry vede k jasnéjSimu pochopeni tviiré¢itho zaméru. Toto plati stejnou mérou i
V navazujicim vztahu marketéra s divakem. Autorka dale uvadi, ze divéra vychazi ze vza-
jemné historie — divaci vice divétuji jim znamym herciim, rezisérim, popiipadé i distribu-
torim. Tento fakt se odrdzi i ve vybranych néstrojich komunika¢niho mixu, které filmovi
marketéfi vyuzivaji a které Mohammadian (Mohammadian a Habibi, 2012, s. 101-102) spe-
cifikuje jako:

e Word of Mouth,

e filmova kritika,

e plakat,

e televizni a rozhlasova reklama,
e reklama v tisku,

e webova prezentace.

Ackoliv se timto vy¢tem v mnohém shoduje s Kerriganovou (2010, s. 105-112), neni
jeho vybér zcela kompletni, coz miize byt dano odliSnosti prostiedi irdnského filmového trhu
od toho svétového. Opomiji napiiklad merchandising, soundtrack, ba dokonce filmovy
trailer a jeho formy, a az na zminku o webovych strankach chybi i role internetu a socidlnich
médii. Jelikoz jsou takové pojmy stézejni pro vyzkumnou ¢ast této bakalatské prace, je jim

vénovana prislusna pozornost v nasledujicich podkapitolach.

1.1.3.1 Word of Mouth

Word of Mouth, v piekladu do Cestiny SiFeni uistnim podanim (Karli¢ek a Kral, 2011, s.
24), predstavuje mezilidské ustni, psané nebo elektronické piedavani zprav, informaci a
osobnich doporuceni. Tématem takové komunikace mize byt sport, média, kultura a mezi

dal$imi ptiklady i film. Tento efekt vyvolava vSe nové, odlisné nebo piekvapivé a diskuze
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se proto stava prostiedkem k vyméné hodnotnych, potfebnych, ale také zabavnych a zajima-
vych zprav. WOM marketing se uz pak soustfedi na tvorbu témat a diskuzi, které souviseji
se zvolenymi produkty nebo sluzbami. Lze tedy tvrdit, Ze se pomoci tohoto nastroje spolec-
nost snazi hledat ditvody, proc by lidé méli mluvit o znacce, produktu ¢i sluzbé, a tim vyvolat
efekt $ifeni zprav a jejich, pokud mozno, kladného doporuceni mezi spotiebiteli. (Juraskova
etal., 2012, s. 249) Vliv WOM ptitom nelze v marketingové komunikaci ignorovat. Tento
druh komunikace ma totiz zdsadni vliv na ndkupni rozhodovani a to z toho divodu, Ze je
lidmi povazovan za velmi divéryhodny a nezavisly zdroj informaci. Karli¢ek a Kral (2011,

S. 24) toto vysvétluji veétou: pochdzi totiz od lidi ,, jako jsme my.

Kerriganova dava za pravdu Duriemu v jeho tvrzeni, Ze pozitivni WOM je klicem ke
komerénimu uspéchu filmového dila. (2010, s. 115) Hlavnimi S$ifiteli jsou pfitom tzv. opi-
nion leadefi — tento pojem, v ¢eském prostiedi znamy také jako ndzorovi viidci, symbolizuje
Cloveka, ktery se do diskuzi zapojuje Castéji nez ostatni (Karlicek a Kral, 2011, s. 43) a
jelikoz sleduje sdélovaci prostfedky, ma piehled o dané problematice a je tedy nalezité in-
formovan, t&si se prirozené autorité. (Foret, 2006, s. 23) Mohammadiantv vyzkum prokazal,
ze ani iransky filmovy trh neni vyjimkou a i pro mistniho divéka je pravé pozitivni WOM

nejdulezitéjsim divodem pro navstévu kina. (2012, s. 104)

1.1.3.2 Filmova kritika

Recenze a kritika jako takova ma své dilezité misto v komunikaci jakéhokoliv umélec-
kého dila, at’ uZ jde o film, divadelni hru nebo popularni skladbu. Obecné se filmovymi
kritiky rozumi lidé, ktefi jsou placeni za to, aby po zhlédnuti prezentovali vefejnosti sviij
subjektivni nazor na konkrétni film. (Eliashberg a Shugan, 1997) V soucasném informa¢nim
véku jsou pfitom nazory kritikt stale vice spjaté s WOM, jak poukazuje Mahajan. (Kerrigan,
2010, s. 115)

Internet sebou navic pfinesl i trend uzivatelskych recenzi, jejichz vysledkem nemusi byt
ani tak ditkladné analyza filmového dila a postupti, uzitych pti jeho tvorbé, jako spis zhod-
noceni toho, zdali snimek dostal slibiim, danych marketingovou kampani. Uzivatelé tak ve
svém hodnoceni zodpovidaji otazky jako naptiklad: je komedie vtipna? Je thriller dostatecné
napinavy? (Kerrigan, 2010, s. 116-117) A je konkrétni horor viibec horor, nebo byla kampan

k filmu klamna?
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1.1.3.3 Plakat

Filmovy plakat je jednim z viibec nejstarSich ndstroji filmového marketingu. Za prvni
plakat je povazovan ten ke snimku Pokropeny kropi¢ (Pokropeny kropic, 1895), ktery je
zaroven prvnim déjovym filmem vibec. (Cinema History, 2013) Tradi¢né plakat znazoriuje
vyjev z filmu a jeho hlavni konkuren¢ni vyhody, tj. herecké obsazeni, reziséra, producenta,
atp. Nekteré filmy se na tiskovinach prezentuji i skrze reklamni slogan. (Mohammadian a
Habibi, 2012, s. 102) Podle Rhodese (Safaiikovéa a Hanzlik, 2013, s. 53)funguje tento nastroj
Vv neménném rezimu prakticky jiz od poloviny desatych let 20. stoleti a az do soucasnosti je
navzdory nejriznéj$im proménam v rdmeci struktur medialniho primyslu povazovan za pri-

marni médium filmové propagace.

Ptijemcem zpravy neni ovSem v piipad¢ filmového plakatu pouze divak. SlouZi totiz také
producentiim, kteti se s jeho pomoci snazi zaujmout potencialni distributory a zastupce tele-

viznich stanic. (Durie et al., 2000, s. 125)

Pod pojmem filmovy plakat si ale neni mozné predstavit pouze potistény kus papiru ve
formatu Al, umistény ve foyer kina nebo multikina. S plakatem se lze setkat 1 v prostfedi
outdoorové reklamy, napf. na billboardech, citylightech nebo na plochach vymezenych pro
reklamu v ramci prostiedktl hromadné dopravy. (Safaiikova a Hanzlik, 2013, s. 53) V sa-
motnych kinech nebo ndkupnich centech se pak 1ze setkat 1 s trojrozmérnymi lepenkovymi

poutaci, které se oznacuji jako stojky.

1.1.3.4 Trailer

Trailer je typem audiovizualni reklamy. Jde o kratkou, zpravidla pfiblizné dvouminuto-
vou, ukazku, predstavujici piib¢h a ton filmu, stejné jako jeho dalsi unikatni prvky. Podsta-
tou se nijak nelisi od plakatu, na rozdil od néj ale k osloveni potencialniho divaka vyuziva
obou slozek filmového dila — zvuku i obrazu. (Kerrigan, 2010, s. 140-141) Diky tomu jde
podle mnohych o nejpfesveédCiveéjsi nastroj filmového marketingu. (Marich, 2009, s. 8)
Stejné jako plakat se 1 filmovy trailer rozsifil po¢atkem minulého stoleti a ptivodné byl pro-
mitan za filmem — odtud nazev, ktery je anglickym vyrazem pro pfivés. Tehdej$i marketéfi
rychle pochopili, Ze promitani upoutavek az po skonceni filmu neni spravny tah, nicméné
pojem trailer zustal. (The Straight Dope, 2007) V ¢eském prostiedi se nékdy pro trailer po-
uziva i vyraz forspan. (HumanArt.cz, 2006-2014)

,, Trailery zpravidla vznikaji dlouho predtim, nez je dany film dokoncen. Proto v upoutav-

kach casto slychame hudbu, ktera je vypiijcena odjinud (soundtrack k filmu se totiz vétsinou
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sklada az na finalni sestrih). V ramci jisté ,, logiky “ se tviirci trailerii snazi tuto mezeru vy-
plnit tim, Ze 1) v pripadé pokracovani vyuziji hudbu z predchozich dilii, pripadné 2) vezmou
predchozi praci skladatele, ktery na filmu pracuje, a pouZiji nejvhodnéjsi motiv. Zdaleka
nejoblibenéjsim trailerovym motivem posledni doby je ustredni motiv ze snimku Rekviem za
sen od Clinta Mansella. Vznikla i specidlni verze Requiem for a Tower pro sedmiminutovy
trailer na Pana prstend, kterd se posléze téz stala casto vyuzivanym motivem. Dokonce i v

nasich koncinach jsme se ho dockaly — ve snazivém traileru na Jménem krale.

Casto miizeme v trailerech postiehnout zabéry, které se posléze ve filmu objevi v jiné
podobé, nebo dokonce vitbec. Filmari samoziejme v dobé tvorby traileru netusi, které kon-
krétni scény nakonec budou ve finalnim strihu, a proto berou z natocenych scén vse, co je
na skladeé a vypada to alespon trochu lakave. Nékdy tak miize nastat paradoxni situace, Ze
Jjevydan trailer pred problematickym preticenim velké casti filmu. Diky tomu je treba trailer
na Odplatu Mela Gibsona, ktera byla z tietiny pretdcena, témér z poloviny tvoren ve findlnim
kinosestrihu nepouzitymi scénami. I kdyz to tak mozna nevypada, trailer nemd s filmovymi
tviirci casto nic spolecného. Strihaci z agentur nebyvaji v kontaktu s filmovymi stiihaci a
trailer je tak cisté praci studia. Zatimco ceské trailery maji povest jakéhosi ,povinného pro-
pagacniho zla‘ v Americe mohou naklady na vyrobu traileru k vysokorozpoctovym filmiim

o

presahovat i milion dolaru. ““ (Chvéla, 2009)

V zahrani¢i je dnes jiz prakticky nezbytnou soucasti marketingové kampané kazdého vel-
korozpoc¢tového filmu i teaser. V obecné roviné jde formu reklamniho sdéleni, ktera ma
upoutat pozornost cilové skupiny a vyvolat v ni zvédavost. Obvykle je po né&jaké dobé na-
sledovan plnohodnotnym inzeratem ¢i spotem, ktery vysvétluje vyznam teaseru.
(MediaGuru, ©2016) V pfipad¢ filmového teaseru jde o upoutavku piedchazejici traileru,
na rozdil od néj je ale kratsi a nesdéluje zadné konkrétni informace. (Chvala, 2009) Teaser
muze plnit nékolik funkci — miize predstavit atmosféru filmu, upozornit na bliZici se trailer,
nebo prosté jen dat o filmu védét. Rozhodné by ale mél prispét k vytvoireni WOM. (Kerrigan,
2010, s. 141)

Teaser a trailer obecné Kerriganova (2010, s. 142) ptirovnava k nabizeni vzorki zdarma.
Da se tedy fict, ze jde o nastroje podpory prodeje. Jejich pole plisobnosti se ale jiz davno
neomezuje pouze na promitaci platna kin. Za hlavni komunikacni kanal, skrze ktery se
trailery a teasery §ifi, Ize jiz v dne$ni dob& povazovat YouTube a socialni sité vibec. Nej-
krat$i upoutavky, zahrnujici jen logo a datum premiéry, si nasly své misto napiiklad na In-

stagramu nebo Facebooku, kde se mohou rychle $ifit.
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Ptes vSechny své vyhody maji filmové trailery jednu zasadni nevyhodu, kterou je mono-
tonnost. VétSina soucasnych upoutavek muze stiihem a vySe zmiflovanou hudbou pusobit
pro divaka stejné a je tedy vEtsi Sance, ze ji nemusi vénovat dostate¢nou pozornost. Dal§im
problémem miize byt prozrazeni zapletky a vétSiny d¢je jiz v pocatcich marketingové kam-

pang, pted ¢imz varuje i Kerriganova. (2010, s. 141)

1.1.3.5 Reklama v médiich

Trailery, teasery, plakaty a dal$i materidly slouzi jako stavebni kameny pro spolupraci
s médii v oblasti televizni, rozhlasové a tiskové reklamy. Televizni reklama je ,, ... placend
prezentace komercnich informaci o vyrobku nebo o sluzbé v audiovizualni podobé, sirend
prostiednictvim televizni prenosové techniky, jejimz cilem je ziskat recipienta pro koupi pro-
pagovaného zboZi; pripadné se uziva pro uvedeni vyrobku na trh, zvySovani image vyrobku,
instituce apod. Oznaceni televizni reklama lze chadpat i jako synonymum pro soubor spotii
vysilanych v televizi pod programovym ndzvem reklama. ... Specificky charakter maji delsi
reklamni celky, které se v ramci reklamniho bloku ucelené nevyskytuji. Sem patii predevsim
videoklip, teleshopping, sponzorsky odkaz, jingle, resp. i informace o novych knihach, fil-
mech, modni prehlidky apod. “ (JuraSkova et al., 2012, s. 198)

Podobny ucel plni 1 rozhlasova reklama. Jde o formu zvukové reklamy, kterd je oproti
televizni reklamé levnéjsi, vice dostupnd, flexibilni, a hodi se tak k propagaci aktudlnich
produkti. Postrada ale vizualni stranku komunikace, coz Kftizek a Crha (Ktizek a Crha,
2012) povazuji za zasadni handicap, vzhledem k tomu, ze ¢loveék vnima asi osmdesat procent

okolniho svéta zrakem.

Ke komunikaci filmu v téchto médiich se zpravidla vyuziva kratsi verze traileru, ktera
muze byt navic v ptipad¢ rozhlasové reklamy doplnéna o komentat moderatora. MediaGuru
(©2016) uvadi, ze typicka délka televizniho spotu je 30 sekund, v ptipadé rozhlasu (Cesky
rozhlas, ©1997-2016) je to podobné. Délka filmového spotu pak podle Pauliho
(Mohammadian & Habibi, 2012, s. 102) byva 10-20 sekund, pfi¢emz byva nasazen 5-10 dni
pfed premiérou v kinech. Filmovy marketing téchto forem reklamy vyuziva pfedevsim proto,

aby oslovil co nejvétsi mnozstvi potencialnich divaku. (Kerrigan, 2010, s. 146)

Tiskova reklama zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech, mezi jeji vyhody pfitom patii
moznost umistit do inzeratu obsahlejsi informace. Ctenafi se navic mohou k reklamnimu
sdéleni vracet, ¢imz tiskova reklama umoznuje nejlepsi pochopeni a zapamatovani. Inzerci

je pfitom mozné doplnit kupony nebo vzorky. (Karlicek a Kral, 2011, s. 57-58) V ptipadé
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filmu mtize jit naptiklad o plakaty. Takovou formu inzerce podporuje tieba denik MF DNES,
ktery pied premiérou filmt Star Wars: Sila se probouzi (2015) a Avengers: Age of Ultron

(2015) nabizel sbératelskou sérii plakati k témto snimkdam.

1.1.3.6 Internet a socidalni média

Zatimco se tradi¢ni marketingové postupy povétSinou soustiedily na upoutani pozornosti
cilového spotiebitele, byl to internet a socialni média, ktera prostiednictvim zpétné vazby
zdokonalila komunika¢ni proces a umoznila tak mnohym spolecnostem skutecné pochopit
potieby a pfani svych zakazniku. (Independent Cinema Office, [b.r.]) Krom moznosti inter-
akce s cilovou skupinou a rychlému §ifeni informaci pak k hlavnim vyhodam nékterych siti
patii i jejich uZivatelské rozhrani — napiiklad Facebook a YouTube, dvé v Ceské republice
vilbec nejnavstévovanéjsi socialni sité¢ (MediaGuru, 2015), nabizi uZivatelim podrobnou
analyzu néavstévnosti spravovanych stranek a kanald. Detailni méfeni GspéSnosti zistava

tedy hlavni pfednosti socialnich médii a internetu obecné.

Avsak kazda ze socialnich siti mé své konkrétni specifika. Instagram a Pinterest slouzi ke
sdileni obrazka a fotek, YouTube vyuziva videa, Facebook se snazi pfizptisobit vem typtim
zprav, a v neposledni radé Twitter slouzi ke sdileni kratkych ptispévki o délce 140 znak.
(Independent Cinema Office, [b.r.]) UzZivatelé téchto socialnich siti (s vyjimkou YouTube)
maji mozZnost filtrovat informace pomoci hashtagii — slov, kterym ptredchazi znak #. Ty
vznikly pifedevs§im z potieby pojmenovani konkrétnich udalosti nebo produktt (MediaGuru,

2011) a jsou velmi ¢asto vyuzivany i ke komunikaci filmovych dél.

Ve srovnani se socialnimi médii ustoupily webové stranky filmt stranou a zachovavaji si
spiSe zakladni informativni charakter. (Kerrigan, 2010, s. 200) Grayova (2014) popisuje
marketing filmi na internetu v jeho pocatcich slovy: ,,You needed a logo, preferably a gif to
keep the page-loading time low. You needed a gallery full of gigantic 640x480-pixel wallpa-
pers. Maybe throw in some cast biographies, segregated in frames. If you were feeling ad-
venturous, you embedded a trailer via Windows Media Player, which required a mysterious

plug-in to run and was set to autoplay every time you reloaded the page.

Uzite¢nym ptikladem jejiho tvrzeni je webova prezentace (Warner Bros., ©1996) filmu

Space Jam (1996), ktera zistala od premiéry v roce 1996 prakticky nedotcena.

Za jakési predchidce socialnich siti 1ze chapat blogy, které ale stale hraji dilezitou tlohu
na soucasném internetu. Jde o webové stranky, kde editor blogu (blogger) pravidelné ptidava

novy obsah, ktery mohou tvofit rizné dlouhé texty, videa, obrazky, odkazy, apod. Blogy
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pfitom nemaji pouze jednu specifickou uzivatelskou skupinu, tudiz mohou slouzit jako
osobni zapisniky, ale i jako oficialni zpravodajstvi firem, nebo jako nastroj politické kam-
pan¢. Dostupnost potifebné techniky a vétsi efektivita audiovizualniho sdéleni méla za né-
sledek vznik tzv. video blogt, zkracené vlogii. Jde v podstaté o blogy, které ke komunikaci
nepouzivaji text, ale video. Video bloggerti (vloggeti) k publikaci svého obsahu vyuzivaji
nejcastéji socialni sité, predevsim YouTube, kde je pro né i specialni oznaceni — youtuber
(Svobodova, 2011). Pfedevsim v zahranici pak mnoho z nich skrze vlogy sdili své nazory a

hodnoceni K nejriznéj$im filmim a serialm.

YouTube ptitom slouzi i filmovym studiim ke sdileni obsahu, souvisejiciho s filmem,
ktery se snazi komunikovat. Ten mohou tvofit trailery, rozhovory s herci ¢i Stabem, videa ze
zakulisi, atp. Ve své podstaté tak YouTube a socidlni média obecné funkci pfipominaji
(avsak stale zdaleka nenahrazuji) tzv. filmy o filmu, v angli¢tiné making of, poptipadé be-
hind the scenes — dokumenty, ptiblizujici produkci daného audiovizualniho dila. K takovym
materialim se bylo pfed ndstupem socidlnich siti mozno dostat pouze ve formé bonusi na

DVD nebo v piestavkach mezi ostatnimi potady televiznich stanic.

Pti aplikaci internetové reklamy do komunikaéniho mixu nejen filmu je potieba, ptese
vSechny vyhody, pamatovat i na né€kolik hrozeb, které sebou tato forma propagace prinasi.
Na internetu se totiz informace $iti takovou rychlosti, Ze 1 mala, okamzité opravena chyba
neujde bez povS§imnuti. Zaroven neni mozné opomijet internetové piractvi, tj. nelegalni ko-
pirovani, distribuci a dal$i zneuzivani autorsky chrdnéného obsahu, coz se mnohdy tyka pte-

devsim filmi. (stoppiratstvi.cz, ©2016)

1.1.3.7 Merchandising

Podle Stanka ([b.r.], s. 4) je merchandising soubor ¢innosti, sméfovanych zejména k po-
slednim ¢lanktim prodejniho fetézce s cilem zajistit, Ze spravné zbozi se nachdzi na sprav-
ném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu. Cevelova (2010) vysvétluje merchandising
jako techniky zviditelnéni znackovych vyrobku ¢i sluzeb v misté prodeje, coz podle Media-
Guru (2016) zahrnuje piedevsim umisténi zbozi v regalech, poptipadé pé¢i o misto prodeje
a dalsi podporu prodeje. Merchandising tedy zahrnuje i prodej upominkovych licencovanych
predmét — ¢innost, ktera jej v oblasti filmového priamyslu prakticky definuje. Takovymi
pfedméty se rozumi ty vyrobky, které na zaklad¢ udélené licence uzivaji nazvu nebo dalSich

prvku znacky jiného vyrobce. (Kotler a Keller, 2007b, s. 334) Muze jit o hracky, videohry,
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elektroniku, ale i produkty denni potieby, nesouci riizné¢ motivy z filmu, at’ uz se jedna o

zpodobnéni hlavnich postav ¢i jen zakladni vizual.

., Kdyz se podivame do historie, tak prvnim marchendisingem bylo viastné nabizeni cuk-
ratek ,Little Tramp ‘ na trhu, které ,prodaval‘ uz Charlie Chaplin. Ale asi o nejveétsi rozvoj
se postarali az tviirci Hvézdnych valek. Postupné jak se rozvijela masovost televize, mer-
chandising se zacal objevovat i u televiznich produktu. Urcité si vzpomenete na doby, kdy
fréela détska tricka s vikem a zajicem, Smoulové nebo Tom a Jerry. Z poslednich let treba

zminme Pokémony.

Dnes skutecné merchandising uz neni spjat s filmovym primyslem, plné se etabloval i na

televiznim trhu. AvSak ani radia nezustdavaji pozadu.

Zacneme televizi. Manazeri televiznich spolecnosti casem prisli na to, Ze produkci dopln-
kovych predmeétii k televiznim seridlum, filmiim a poradiim Ize chapat i jinak. Ne uz jako
uzitecnou, nikoliv nezbytnou aktivitou, ale jako dilezitou soucdst byznys planu. Velké uspe-
chy v tomto sméru slavi britska verejnopravni televize BBC (viz ¢lanek Verejnopravni tele-

vize Il. - Velka Britanie).

Televizni merchandising viastné znamend prodej predmétii souvisejicich s vysilanim ci
konkrétnimi porady programu. Tyka se predevsim viastnich poradii stanice. Merchandisin-
goveé produkty lze dale rozlisovat. Na ty, které se zabyvaji firmou (televizni stanici), a na

produkty k jednotlivym poradum. * (RadioTV, ©2003)

Podle Blahové (2012) je rozkvét prodeje licencovanych vyrobku spjat s filmem Batman
Star Wars (1977-2015), ktera do roku 2014 pouze na merchandisingu vydélala 12 miliard
dolarii. Na druhé misto fadi Auta! (2006) a na tfeti Ledové kralovstvi? (2013).

Filmovy merchandising je nastroj, ktery film snadno uvede do obecného povédomi a
snadno oslovi zejména déti a filmové fanousky. Jde o zélezitost zejména animovanych a
velkorozpoctovych akénich filmili, zaméfenych na Siroké pole divakl. Naproti vS§em vyho-
dam z hlediska prodeje 1 komunikace, které takové licenéni ujednani piinasi, je ale potieba

si uvédomit, jaké produkty budou nést jméno filmu. Ne vSechny totiz musi byt vhodné pro

110 miliard USD.
25,3 miliard USD.
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jeho propagaci — napf. jidlo nebo vitaminové tablety. Bohuzel na toto nedbaji predevsim

velké zahrani¢ni studia a snadno tak dochézi k pfesyceni trhu.

1.1.3.8 Soundtrack

., V bézné mluvé se nejcastéji setkame s vyrazem soundtrack ve vyznamu hudby doprova-
zejicl film, ¢i alba na cd nosici, jez tuto hudbu obsahuje. Toto uZiti je vsak zavadejici, nebot’
filmovy soundtrack je vedle soudtracku k video hram ci televiznim poradiim pouze jednim ze
/i zminovanych typi. Soundtrack je tedy treba chdpat jako nadiazeny pojem, oznacujici
kategorii, do niz vyse uvedené typy spadaji. V terminologii filmového prumyslu je slozenina
slov sound a track rovnéz oznacenim jak pro kompletni audio slozku filmu, tak pro komercné

vydané album, obsahujici tuto hudbu.“ (Schwarz a Sevéikova, 2010)

Neni pochyb o tom, Ze hudba k filmu by méla byt originalni a pokud mozno chytlava,
aby zaujala divdka a ten o ni pozd&i projevil zdjem napf. formou nakupu CD se
soundtrackem. Zaroven by ale méla slouzit jako komplement celého dila, pfi¢emz nesmi
odvadét pozornost od déje. Franz (2007) satiricky popisuje, jak vytvofit Spatny filmovy
soundtrack, ¢imz shrnuje soucasna klié v oblasti filmové hudby, kterym je lepsi se pfi

schvalovani hudebniho doprovodu k filmu vyhnout:

,, Nechte se zmast rozpoctem, jménem reziséra, datem premiéry a slovem blockbuster. Po-
kud se nejedna o prvni film podle stejného/podobného nameétu, ignorujte atmosféru pred-
choziho snimku. Pokud ji ignoruje i rezZisér, jste z obliga. Jestli vite, Ze v nékterych zemich
se dostane vase prdce lidem do rukou driv nez samotny film do kin, snazte se soundtrackem

navodit dojem, ze je cely natocen jako jedna velka akcni scéna, i kdyz vite, Ze to tak neni.

Pro klid vilastniho svedomi umistéte priblizné do poloviny desky jednu tklivou, laskyplnou
baladu. Vzdycky pomiize, kdyz se jedna o kapelu, ktera funguje tak dvacet let, na svém konté
ma alespon jednu bestofku (pocita se, i kdyz je v planu na letosni rok) a vsichni, kromé
ortodoxnich fanouski, vidi ty nanosy prachu. Kdyz nékdo z vasich hrdinii z mladi ozivuje
kariéru comebackem, protlacte ho. Na kvalitu nehled'te, hlavné aby to zapadlo nazvem. Jesté

jednou: Nazev je vic nez obsah.

Nesnazte se nékoho okouzlit hudebnim prehledem, hrajte na jistotu. Orientujte se podle
Billboardu, abyste ve findle nebyli za blbce, vybirejte hlavné z vod ,alternative ‘ rocku, i kdyz
asi jenom cert vi, ¢im se lisi od toho normdlniho. Je rok 2007, nezapomeiite na zavan hip

hopu.
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Jestlize existuje néco nedotknutelného jako uvodni znélka, tzv. theme song, nechte jej pre-
delat co nejpodivnéjsim zpisobem. Koneckoncui, vétsinou jenom staci rict: "Udélej to tem-
nejsi."”

Predni strana bookletu by méla vypadat tajemne a vyhruzné, zadni by méla tvorit fotka

néjaké zajimavé scény. Uspéch je zarucen, pokud obsahuje vybuch.

Dulezitou Glohu hraje v soucasné filmové komunikaci tzv. titulni pisen, také titulni motiv
nebo uvodni znélka. Jde o hudbu, ktera se zpravidla objevuje v tvodnich nebo zavérecnych
titulcich, popfipadé i v prubéhu déje, a slouzi k identifikaci audiovizualniho dila. (Reitz,
©2016) Mize jit o pouhou melodii, ale také o pisen, kterou pro film nahrala vybrana hudebni

skupina.

1.1.4 Distribuce

Posledni ze ¢tyi zakladnich kategorii marketingového mixu je distribuce. Jde o proces,
jehoz smyslem je pfemisténi produktu od vyrobce k zakaznikovi, poptipadé na misto, kde si
jej zékaznik koupi. (Svétlik, 2003, s. 13) Zahrnuje dopravu, udrzbu skladi, vybér jednotli-
vych distributorti, rozhodnuti o vhodném umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu v jednot-
livych mistech prodeje, stejné jako rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a prodejci a hledanich
novych distribu¢nich cest. (Pelsmacker et al., 2003, s. 24) Cilem distribuce je usnadnéni

nakupniho procesu zdkaznika. (JuraSkova et al., 2012, s. 137)

Prvnim mistem, kde se divak obvykle s filmem setka, mtze byt kino/multikino nebo fil-
movy festival. Uvedeni nadmiru ocekavanych titult do kin pfitom ¢asto doprovazi i vefejna
ptlno¢ni premiéra. Doba, po kterou pak jednotliva kina konkrétni film promitaji, je dana
zejména jeho navstévnosti. Nékolik mésict od premiéry je mozné zakoupit film na DVD
nebo Blue-Ray discich, poté ale uplyne dal$ich nékolik mésicti pfedtim, nez se snimek po-
prvé objevi na televiznich obrazovkach. Tato strategie se oznacuje jako release windows
(FIAD, ©2014). Obrazek (Obr. 3) znazornuje zmény v dobé, ktera ve Spojenych statech

ubé&hne mezi uvedenim filmu v kinech a na DVD.
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Obrazek 3: Prodleva mezi uvedenim filmu v kinech a na DVD — USA (Follows, 2015)

Dwivedi (2015) nabizi alternativni distribucni strategii, tzv. day-and-date, to znamena
uvolnéni filmu skrze vSechny zvolené kanaly naraz. Mysli ptitom piedevsim v kinech a na
online videopiijcovnach a obchodech. Klicovym ukazatelem je pfitom zisk — uvadi, ze za-
timco si kina G¢tuji vice nez polovinu vydélku z trzeb za promitani, marze internetového
obchodu (jako je napt. iTunes nebo Amazon) vyjde zhruba na polovinu z takové ¢astky.®
Strategie piitom pocita - oproti cené vstupenky do kina — s pro zdkaznika vys$si potizovaci

cenou filmu na internetu a minimalnimi distribuénimi naklady.

Ale ne vSechny filmy musi byt promitdny v kinech. Mnoh¢ jsou produkovény specidlné
pro televizni vysilani, popfipad¢ jsou rovnou uvedeny na DVD nebo na internetu. V minu-
losti se pro takovou strategii vzily pojmy direct-to-video (také straight-to-video) a direct-to-
TV. Technologicky pokrok pak pfinesl i vyrazy jako direct-to-DVD, direct-to-Blue-Ray, di-
rect-to-digital, direct-to-iTunes, direct-to-stream, atp. Nicmén¢ tuto strategii vyuzivaji vét-
Sinou nizkorozpoctové, méné kvalitni filmy, které si z finanénich divod nemohou dovolit

distribuci do kin. (TV Tropes, [b.r.])

Ptevazné se seridlovou tvorbou a nezéavislou filmovou produkci byva v poslednich letech

skloniovan pojem video on demand, ¢esky jednoduse video na na vyzadani. Jedna se o

3V roce 2007 to v piipadé iTunes bylo 30 %, z toho zhruba 10-15 % piedstavuje odménu technika, ktery film
ptevede do, sluzbou pozadovaného, specialniho formatu. (Halbfinger, 2007)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

streamovaci sluzby davajici divakim moznost volby, na jaky film nebo seriél se budou divat.
Nemusi se pfitom ohlizet na pfedepsany program. (DigiZone.cz, ©2005-2016) Na tomto
principu funguji aplikace jako vy$e zminéné iTunes a Amazon, v Ceské republice pak
naptiklad Voyo nebo O2 TV. Trh internetovych videopuj¢oven navic na zac¢atku roku 2016
obohatil 1 popularni Netflix, kde divak plati mési¢ni poplatky vyménou za neomezené

sledovani poradt z virtualni databaze. (KarelR, 2016)

Filmova distribuce je ovSem podle Kerriganové (2010, s. 9) az pfedposlednim ¢lankem
vV dodavatelském fetézci audiovizualniho dila. Hlavni tlohu pfitom v tomto pod¢ hraji
obchodnici s pravy a samotni distributofi. Jejich tkolem je zajistit celou distribuci, obéh
filmu, reklamu a publicitu. S distribu¢nimi pravy pfitom nakladaji dle svého uvazeni.
(Kallista, [b.r.], s. 151) Naplni jejich prace je zaroven i piipadny pruzkum trhu, komunikace
s cilovymi kiny a nasledna distribuce trailert, které jsou v kinech promitany pied zacatkem

jinych filmu. (Veliskova, 2011, s. 27)

1.2 Proces vyroby filmu

Vyroba filmu je dlouhy a ndro¢ny proces, ktery v mnoha piipadech ani nemusi dojit do
svého zdarného konce. Naproti tomu filmy, které dokon¢eny jsou, nemusi zcela napliiovat
puvodni autorsky zamér reziséra nebo scéndristy. Filmové dilo je totiz predevsim spole¢nou
praci mnoha lidi, z nichZ kazdy na ném zanechd sviij jedine¢ny otisk, at’ vyznamny nebo
naprosto zanedbatelny. Odborna literatura i samotni filmati se pfitom vesmés shoduji na

roz¢lenéni jednotlivych fazi vyvoje celovecerniho hraného filmu:

e Ptipravné prace (preprodukce),
e natdceci obdobi (produkce),
e dokoncovaci obdobi (postprodukce),

e distribuce.

Kerriganova vytvotila i model dodavatelského fetézce (Obr. 4), vyuzivany ve filmovém
prumyslu. Jeho funkci vysvétluje slovy: ,, Mentzer et al. (2000a: 2) define a supply chain as
,a set of three or more companies directly linked by one or more of the upstream and down-
stream flow of products, services, finances, and information from a source to a customer. ‘
The three main activities in the film industry are production, distribution and exhibition. For
a film to reach the marketplace it must pass through the hands of a production company, a
distributor and an exhibitor. There may be one or more production companies involved in a

film production, there are generally a number of distributors involved (each with control of
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various distribution territories) and an even larger number of exhibitors, whether they are

individual cinemas or large exhibition companies. “ (2010, s. 7)

g ™ hYd hYd ™ ™ ™
Development Pre Production Production Post-Production Distribution & Exhibition
Rights cast and crew Above the line, Editing. Advertising Theatrical
acquisition, selection, below the line Soundtrack Sales, {cinemas}
seript greenlighting Distribution. DVIVVCR/
development, financing, Trailers, Blu-ray/
financing Publicity TV (free and pay
Pay per view
Free TV
\ AN AN AN VAN VAN J

Obrazek 4. Dodavatelsky retezec filmového prumyslu (Kerrigan, 2010, s. 9)

Nasledujici podkapitoly se zvlast vénuji kazdé z vyse uvedenych etap tvorby hrané¢ho
filmu. Ten Kallista ([b.r.], s. 136) popisuje jako ,, druh filmové tvorby zahrnujici filmova dila,
ve kterych jsou hlavnimi prostiedky realizace zaméru zejm. hra hercii, stylizovana kompo-
zice zobrazeného vypraveni podle literarniho scénare. Patii k vizualni tvorbé, kterou cha-
rakterizuje sujet s plany déje, prostredi, postav, popripadé vypravéce. Od svého vzniku se
vzdjemné ovliviiuje s literaturou, divadlem, hudbou a vytvarnym umeénim, mimo jiné i prebi-
ranim vypravécskych a kompozicnich principi, hereckych prostredkit atd. Behem doby Si
hrany film vytvoril specifické prostredky vypraveni — strihovou skladbu, uispornost herec-
kého projevu, dejovou zkratku atd. Realizuje se v Fadé Zanru a v konkrétnich zakonitostech
Jjejich poetiky. Z hlediska realizace je to vyrobné nejobtiznéjsi druh filmového zpracovani —
pOzor — to plati obecné, ale nemusi platit vidy! Casto se stavd, Ze se mohou jednotlivé druhy
filmui (tzn. jejich technologické postupy) i kombinovat. Pro realizaci hraného filmu se behem
doby zobecnily vyrobni postupy a pracovni napln jednotlivych etap, lisi se — lépe Feceno

spise zmnozuji a prolinaji se vlivem pouziti novych (prevazné digitalnich) technologii.

Mezi ostatni odvétvi soucasné filmové tvorby pak fadi dokumentarni, animovanou a mul-

timedialni tvorbu.

1.2.1 Preprodukce

Preprodukéni faze vyroby zacina zpravidla rozhodnutim, zdali a za jakych podminek je
film realizovatelny. Klicovou tilohu v tomto obdobi hraje producent, tj. fyzicka nebo prav-
nicka osoba, kterd svym jménem zajist'uje proces vyroby filmu a ktera ptejima zodpovédnost
za jeho dokonceni. V pocatcich je pak potieba urcit zakladni charakteristiky pfipravovaného

filmového dila a vybrat nataceci obdobi a mista (tzn., jestli se bude natacet v realnych loka-
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cich a exteriérech, nebo v ateliérech, popiipad¢ rozhodnout pomér mezi jednotlivymi loka-
cemi). Déle urcit néro¢nost ptipadné vyroby vypravnych prostiedki a staveb, naroky na se-
staveni vyrobniho $tabu, nastin hereckého obsazeni a technické nalezitosti (zptisob a format
nataceni, zvuku, atp.), v¢etn¢ zajisténi postprodukcnich laboratoii a identifikace dalSich fak-

torti, které mohou potencialné ovlivnit vyrobu. (Kallista, [b.r.], s. 139-140)

V tomto obdobi se na zéklad¢ nataceciho planu a technického scénare zpracovava i

rozpocet filmu. (viz 1.1.2.1)

1.2.2 Produkce

Vysledkem uspésné exekuované preprodukéni faze je produkce, tedy samotné nataceni
filmu. Dalo by se fict, ze v tomto obdobi ma filmovy §tab nejvétsi tvurci svobodu, ackoliv
je stale omezen natd€ecim planem. Ani ten ale neni dogma — je totiz ovlivnén fadou faktora,
kterym v mnoha ptipadech nelze predejit (pocasi, nemoci, atp.). Byva tudiz upraven tyden-

nimi plany, popfipad¢ tzv. dennimi dispozicemi a dennimi zpravami. (Kallista, [b.r.], s. 148)

V této fazi zaroven zacinaji i pripravy riznych propagac¢nich materiali, které pak slouzi
predevsim k osloveni potencialnich medialnich partner. U o¢ekavanych snimkd mize do-

chazet k prvnimu Siteni WOM.

1.2.3 Postprodukce

,, Rozhodujici ¢ast procesu vyroby filmu zacind, jakmile skonci nataceni. Tisice filmovych
obrazu musi byt sestaveno v poradi, které vypravi pribéh, a scény mohou byt zkrdaceny nebo

zpiehdzeny tak, aby hotovy produkt odrdzel rezisérovu vizi. * (Bergan, 2008, s. 108)

Posledni fazi vyroby filmu je postprodukce. V tomto obdobi ptichézi na fadu prace stii-
hac¢t, zvukarti, ruchafi, expertl na digitalni efekty a dalSich. V laboratornim prostredi pak
dochézi k ptipravée distribucnich kopii a pozdéji 1 titulkl a rtiznych jazykovych verzi. (Kal-
lista, [b.r.], s. 149) V této fazi také vznika trailer, ktery ma vétSinou na svédomi zcela jiny

vyrobni tym. (Veliskova, 2011, s. 27)

1.2.4 Distribuce

(viz1.1.4)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

2 METODIKA

2.1 Cil prace

Cilem préce je analyzovat uzité prostiedky zvolenych filmovych marketingovych kam-
pani a nasledné¢ zjistit, nakolik mély tyto faktory vliv na respondentovo rozhodnuti zhlédnout
komunikovany film. Jako prostiedek pro dosazeni prvniho vyty¢eného cile byla zvolena
analyza vetejné piistupnych dat, doplnénych o informace poskytnuté zastupci téch spolec-
nosti, které se na kampanich vybranych dél podilely. Tyto informace jsou stézejni pro inter-
pretaci kvantitativniho dotaznikového $etieni, jeZ naplni i druhy z uvedenych cili. Pro tento

vyzkum je stanoven vzorek 500 respondentt.

2.2 Vyzkumné otazky

VO1: Investuji dotdzané distribu¢ni spole¢nosti do komunikace ¢eskych filmi méné,

nez do filmua zahrani¢nich?

VO2: Které ze zvolenych nastroji filmového marketingu maji vliv na rozhodovéni

respondentt?

2.3 Metody vyzkumu

Na zéklad¢ informaci ze studia k tématu se vztahujici literatury a vefejné dostupnych dat,
poskytovanych Unii filmovych distributort, je v ivodu praktické ¢asti jako metoda zvolena
analyza uzitych nastroji marketingovych kampani péti ¢eskych a péti zahranic¢nich celove-
¢ernich hranych filmi, které lze, co se tyce trzeb a navstévnosti za rok 2015, plynoucich
republice zasluhu spole¢nosti CinemArt, Falcon, Bontonfilm a Bioscop/AQS. Analyza vy-
branych marketingovych kampani bude stat pfedev§im na materidlech, poskytnutych témito
spole¢nostmi a rozhovorech s jejich zastupci. Ukolem této analyzy je zodpovézeni prvni vy-

zkumné otazky (VO1).

Druh4 ¢ast vyzkumu obsahuje kvantitativni dotaznikové Setfeni, exekuované ve formé
elektronického dotazniku. Tato metoda byla zvolena s dirazem na druhou vyzkumnou
otazku (VO?2), na kterou je potieba odpoveédét jasné — zvoleny nastroj bud’'to mé vliv na
rozhodovaci proces respondenta, nebo nema, a jiz nejsou zjisStovany konkrétni pticiny, proc
tomu tak je. Tabulka (Tab. 1) ukazuje konkrétni filmy, jejichz kampané jsou v praktické ¢asti

analyzovany a nasledn¢ je na n€ dotazovéano v dotaznikovém Setfeni.
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(Unie filmovych distributord, 2016)

Titul Distributor Produkce | Pfedstaveni Divaci Trzby
Padesat odstind Sedi CinemArt us 8568 557 291 78 299 967
Star Wars: Sila se probouzi Falcon us 6 500 478 261 75471 857
Jursky svét CinemArt us 9699 344 871 51751224
Zivot je ivot Bontonfilm cz 6401 258 274 32760954
Fotograf Bioscop/AQS Ccz 4773 201 600 25 715 508
Vybijena Falcon (4 6621 184 438 24747 994

Zodpovézeni vyzkumné otazky (VO2) je v zavéru dosazeno, podobné¢ jako ve Moham-
madianové priazkumu (2012), s pomoci binomického rozdéleni Bi(n, p). To popisuji Otipka
a Smajstra (2003) jako ¢etnost vyskytu nahodného jevu k v na sobé& nezavislych pokusech n,
V nichZ ma jev konstantni pravdépodobnost p, kterd je 0 < p > 1. Samotna funkce je pak

uréena vztahem znazornénym na obrazku (Obr. 5), kde x =0, 1, ... n; n je pocet pokust.

Obrazek 5: Binomické rozdéleni (Otipka & Smajstra, 2003)

V praxi to znamena, ze je-li napiiklad v dotazniku na uzavienou otazku ve znéni: ,, Ktery
Z uvedenych ndstrojit ma vliv na rozhodovani divaka? * celkem devét moznych odpovédi, je
pravdépodobnost zvoleni kazdé z nich p = 1/9 (0, 1). Ze 100 respondenti jich odpovéd’ A
zvoli 44. S pomoci funkce BINOM.DIST* v tabulkovém procesoru Microsoft Excel je zjis-
téna pravdépodobnost p(x) = 6,95543E-17 u moznosti A, a za podminky p(x) <0, 1 ma

tedy uvedeny nastroj vyraznéjsi vliv na rozhodovani respondentu.

4 Ve znéni: =BINOM.DIST(44;100;1/9;NEPRAVDA)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CESKY FILMOVY TRH

Filmovy trh CR v podobg, v jaké je znam dnes, se za¢al utvafet na prelomu tisicileti, kdy
pfisla pomyslna renesance kino-primyslu v podob¢ zavadéni modernich multikin. Do té
doby se trh nachazel v silné recesi, kterou zacal jiz pad Zelezné opony v roce 1989. Pogat-
kem 90. let zadala do Ceskoslovenska (a pozd&ji CR) pronikat zapadni kultura, ktera sebou
prinesla i, do t¢ doby nedostupné, nékolik let staré filmy. Vznikajici trzni hospodafstvi zase
pralo vzniku komerc¢nich televiznich stanic a rozvoji videodistribuce. Pozornost divakl se
tak obratila spiSe k TV obrazovkam a chatrajici jednosalova kina zela prazdnotou. Zatimco
se tedy v roce 1989 navstévnost pohybovala nad hranici 50 miliont divakd, v poloviné 90.
let klesla na zhruba 9 milioni. A ackoliv doslo s nastupem vicesalovych multikin pouze
K mirnému oziveni zajmu divaku, lze fici, Ze nav§tévnost stoupa vice a vice kazdym rokem

a neni jediného divodu se obavat, ze by se to mélo v blizké budoucnosti zménit.

Tabulka 2: Ceskd republika — Zdakladni tidaje o filmovém
trhu (Unie filmovych distributorti, © 2016)

Rok Predstaveni Divaki Cisté trzby (CZK) v:::j&.é
1989 540 592 51452 520 354 404 326 6,9
1990 494 480 36 361 230 286212 891 7,9
1991 362614 29897 814 323186 510 10,8
1992 353295 31239352 430 162 970 13,8
1993 301 154 21 898 200 432 904 594 19,8
1994 248 967 12 870 355 302 851 487 23,5
1995 187 369 9253214 254 206 096 27,5
1996 169 570 8 846 030 304 004 622 34,4
1997 168 009 9815024 436 960 890 44,5
1998 163 796 9246 676 508 896 857 55
1999 181 291 8370 825 496 062 893 59,3
2000 197 607 8718776 593 019 758 68
2001 252 692 10363 336 817 681 525 78,9
2002 306 082 10 692 996 946 005 083 88,5
2003 341332 12139638 1084 009 955 89,3
2004 326 646 12 046 139 1105 869 640 91,8
2005 318 212 9478 632 854 485 624 90,15
2006 345 239 11 508 965 1043 322 604 90,65
2007 353 801 12 829 513 1200 004 225 93,53
2008 386 319 12 897 046 1220237088 94,61
2009 403 198 12 469 365 1251 065 375 100,33
2010 399 099 13 536 869 1497321770 110,61
2011 408 760 10789 760 1209 874 087 112,13
2012 402 194 11181851 1275596 489 114,08
2013 413 251 11 057 559 1424245647 128,8
2014 438 405 11 558 586 1462 670 233 126,54
2015 457 327 12 958 099 1669 176 581 128,81
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3.1 Cesky divak

Stiitesky, Hanzlik a Karlicek uvetejnili v roce 2013 studii, zabyvajici se analyzou Ces-
kych navstévnikt kin. Dle jejich slov: ,, vyznam tohoto vyzkumu se dotyka nékolika vyse na-
znacenych rovin. Segmentace na zaklade deklarované frekvence navstévovani kin a charak-
terizace jednotlivych segmentii mize poskytnout marketérium predstavu o tom, jak velkou
ctlovou skupinou miize potencialné urcity typ filmi oslovit, coz je uzitecné pro umistovani
filmu na trhu. Dalsi rovina se tyka skutecnosti, Ze navsteva kina neni izolovanym aktem, ale
aktem realizovanym v kontextu okruhu kulturni spotieby. Pro tvorbu nebo analyzu marke-
tingové kampané mohou byt proto potencialné uzitecné informace o dalsich kulturnich akti-

vitach, jichz se filmovi divaci ucastni. * (2013, s. 37)

Vyzkum byl aplikovan na vzorku 15 000 ndhodné vybranych respondentil ve v€ku mezi
12 a 79 lety, pficemz metoda sbéru dat byla kombinaci osobniho a pisemného dotazovani.
(2013, s. 38) Mezi respondenty pak bylo identifikovano nékolik skupin s riznou frekvenci

navstévnosti kin. Podil téchto jednotlivych segmentl na trhu vyjadrili autofi nasledovné:

Nadsenci (9,8 % populace) — navs§tévuji kino minimalné 2x mésicné.
Pravidelni (22,2 % populace) — navstévuji kino 1x mésicné.
Obcasni (29,5 % populace) — navstévuji kino 1x za 2 az 3 mésice.

Ptilezitostni (21,4 % populace) — navstévuji kino 1x za 4 az 6 mésictl.

o~ 0w DN e

Laxni (15,9 % populace) — navs§tévuji kino méné €asto nez 1x za pul roku.

Zbylych 1,1 % piedstavuje respondenty, ktefi sice kino navstévuji, ale frekvenci v dotaz-

niku neuvedli. (2013, s. 42-43)

... analyza potvrdila zavéry Cizka, Vavry a Spacka, Ze do kina chodi o néco castéji muzi
nez zeny a Ze nejcastejsimi navstevniky kin jsou lidé z vetsich mést. Podrobnéjsi analyza
odhalila zajimavou skutecnost, Ze kino navstévuji velmi casto také obyvatelé pochazejici
Z mista bydliste o velikosti 1000 az 4999 obyvatel, coz prisuzujeme relativnimu nedostatku
moznosti substituovat navstévu kina jinym kulturnim produktem v tomto typu obci. Ddle se
V jisté mire potvrdil zaver, Ze s nizsim vzdélanim se projevuje nizsi zdjem o kina, tento zaver
vSak neni zcela jednoznacny. Z nasi analyzy vyplyva, Ze pravidelné chodi do kina spise ti,
kdo aktudlné studuji, nez jednoduse lidé s vyssim vzdélanim. To pravdépodobné svedci pri-
nejmensim v jisté mire o vétsim prostoru pro volnocasové aktivity u studujicich, spise nez o
jednoznacné veétsim zajmu o kina u skupin s vy$sim vzdélanim. Z analyzy dale vyplyva, Ze

castéji navstevuji kina lideé s vyssimi prijmy, respektive lide z domdcnosti s vyssimi prijmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Castéji navstévnici kin deklaruji vétsi zajem o poezii, vaznou hudbu, vytvarné umént, archi-
tekturu, divadlo a dalsi typy kulturnich akci, na druhou stranu deklaruji nizsi zajem o tele-
miize byt kompenzovana navstevami kin, a naopak. Nejcastéjsi navstévnici kin jsou ovSem
silnymi spotrebiteli internetu, casopisii a venkovnich médii (Durie, Phamova a Watson upo-
zornuji, ze filmové plakaty jsou v evropském prostredi vhodnou formou propagace filmii,
zasahuji totiz jadro filmovych divaku, které vyuziva méstskou hromadnou dopravu, a pohy-
buje se diky tomu casto ve venkovnim prostredi). Z praktickeho hlediska lze Fici, Ze pro oslo-
veni nejcastejsich navstévnikit kin (a tedy potencidalné nejvetsi zdroj ziskii) jsou obecné nej-
vhodnéjsimi médii internet, casopisy a outdoorova reklama, naopak televize, rozhlas a de-

niky mohou oslovit spise méné casté navstévniky kin. “* (2013, s. 48-49)

Tyto zavery jsou dale brany v potaz pii interpretaci kvantitativniho dotaznikového Set-
feni, kterému je vénovana ptislusna kapitola (5). Data Ize navic doplnit i o zjiSténi agentury
Millward Brown (2014), kterd ve svém vyzkumu uvadi, ze pouze 13 % oslovenych respon-

dentil nezaplatilo v poslednim roce za zadny audiovizudlni obsah.®

3.2 Distribu¢ni spole¢nosti v Ceské republice

V roce 2015 putsobilo na tuzemském trhu 38 distribu¢nich spolecnosti, pficemz uvedly
celkem 263 premiérovych filmi. Vibec nejvétsi podil na trhu ma akciova spolecnost Cine-
mart (38 % trzeb), nasledovana spoleénosti Falcon (25,4 %) a Forum Film (6,7 %). Za nej-
siln€jsi hrace ptitom jesté donedavna platili Bontonfilm (5,9 % v r. 2015) a Warner Bros.
(2,3% vr. 2015).

SN =1144
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Tabulka 3: Podily distribucnich spolecnosti na filmovém trhu CR, obdobi = 1/2015 -
12/2015 (Unie filmovych distributord, 2016)

Distributor Predstaveni Navstévnost Triby [K¢] Pori.iz:e—

1 | CinemArt 155 477 34,0% 4807 565 37,1% 633 509 350 38,0% 55
2 | Falcon 108 144 23,6% 3183516 24,6% 423 379 640 25,4% 28
3 | Forum Film 23179 5,1% 819 541 6,3% 112 554 733 6,7% 12
4 | Bioscop/AQS 30015 6,6% 847 477 6,5% 101 625 072 6,1% 13
5 | Bontonfilm 26 739 5,8% 787 817 6,1% 99 181 705 5,9% 15
6 | Freeman Ent. 36 436 8,0% 607 750 4,7% 80957 299 4,9% 18
7 | Aerofilms 8527 1,9% 342 007 2,6% 46 245 296 2,8% 19
8 | A-Company 14 385 3,1% 354 203 2,7% 37 945 889 2,3% 7
9 | Warner Bros 10 554 2,3% 254 028 2,0% 37 188 144 2,2% 3
10 | Bohemia MP 12 240 2,7% 255133 2,0% 25601 416 1,5% 7
11 | Hollywood 4590 1,0% 180 182 1,4% 23 643 467 1,4% 0
12 | Indigo Film 6239 1,4% 117 363 0,9% 13603 575 0,8% 7
13 | Mirius FD 4007 0,9% 62 390 0,5% 6 609 257 0,4% 5
14 | Film Europe 3560 0,8% 77 974 0,6% 6511 650 0,4% 26
15 | ACFK 2427 0,5% 64 050 0,5% 4 418 900 0,3% 10
16 | Intersonic 3199 0,7% 34221 0,3% 3739622 0,2% 3
17 | APK Cinema 1272 0,3% 30730 0,2% 3696413 0,2% 3
18 | Blue Sky Film 2 350 0,5% 26 544 0,2% 2381484 0,1% 2
19 | Artcam 1507 0,3% 30610 0,2% 2377 353 0,1% 11
20 | Pannonia Ent. 371 0,1% 10 694 0,1% 1448 433 0,1% 6
21 | NFA 774 0,2% 39 488 0,3% 1272227 0,1% 3
22 | 35 mm 322 0,1% 12 056 0,1% 705 109 0,0% 1
23 | Verbascum Imago 681 0,1% 3994 0,0% 116 978 0,0% 0
24 | Background 27 0,0% 981 0,0% 85785 0,0% 1
25 | Magnusfilm 96 0,0% 1029 0,0% 81104 0,0% 0
26 | Synergia 19 0,0% 836 0,0% 69 137 0,0% 1
27 | Cinema Glok 12 0,0% 673 0,0% 68 080 0,0% 1
28 | Artnok film s.r.o. 53 0,0% 1372 0,0% 38634 0,0% 1
29 | F8 Art Company 33 0,0% 432 0,0% 28779 0,0% 1
30 | Sugar Division 29 0,0% 1469 0,0% 26 895 0,0% 1
31 | Czech FILM 13 0,0% 246 0,0% 17 050 0,0% 0
32 | Mimesis 26 0,0% 764 0,0% 12 607 0,0% 1
33 | Doc Alliance Films 1 0,0% 325 0,0% 10 200 0,0% 1
34 | Xtreme Cinemas 2 0,0% 161 0,0% 8 050 0,0% 0
35 | Rudinskad Libuse 2 0,0% 117 0,0% 7 630 0,0% 0
36 | Lucerna - Barrandov 9 0,0% 87 0,0% 5810 0,0% 0
37 | Pink Productions 9 0,0% 121 0,0% 3808 0,0% 0
38 | Pegasfilm 1 0,0% 153 0,0% 0 0,0% 1
Celkem LEYEYY) 100,0% 12 958 099 100,0% 1669 176 581 100,0% 263
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4 ANALYZA UZITYCH MARKETINGOVYCH KAMPANI

Aby mohla prace nabidnout hlubsi vhled do problematiky soucasné filmové propagace,
stejné jako blize predstavit konkrétni postupy distribucnich spolec¢nosti a studii pii komuni-
kaci filmového dila, je obsahem této kapitoly analyza vybranych marketingovych kampani
Nejdiive dochazi ke stru¢nému predstaveni jednotlivych snimk a jejich prodejnich parame-
trti. Tento popis vychazi predevsim z distribucnich listi, které obsahuji také dalsi technické
informace a jsou soucasti ptfilohy pod ndzvem Ptiloha P IIl: Distribucni listy. V zavéru ka-
pitoly jsou pak shrnuty informace, ziskané z analyzy a individualnich rozhovor se zastupci
distributord, kteti se na vybranych kampanich podileli. Informace, ziskané z rozhovorid a
korespondence se zastupci uvedenych spolecnosti (Tab 1.) déle slouzi k zodpovézeni prvni
vyzkumné otazky (VO1), k cemuz dochazi v kapitole 6. Analyza pracuje s nastroji, které
byly uzity zvlast pro filmovy trh CR, tudiz ignoruje napf. webové stranky, které nebyly

patfi¢né lokalizovany. Soustiedi se tedy predevSim na aktivity ¢eskych distributord.

Pro ucely tohoto vyzkumu bylo osloveno celkem pét distribucnich spolec¢nosti, z nichz
vSak zdjem o ucast na Setfeni projevily pouze Ctyfi. Jedna z piivodné zamySlenych kampani
k analyze byla tedy nahrazena kampani k filmu Jursky svet (2016), ktery je predstaven v pii-
slusné podkapitole (4.1.3). Na otazky odpovidali tito zastupci:

e Pavel Novék, marketingovy manaZer CinemArt a.s.,
e Vladimira Véprovska, marketingova manazerka Falcon a.s.,
e Ondrfej Kulhanek, feditel kino a digitalni distribuce BONTONFILM a.s.,

e Alice Rychlinkova, marketingova manazerka AQS, a. s., divize Bioscop.
4.1 Zahrani¢ni produkce

4.1.1 Padesat odstinu Sedi

Americky film Padesat odstinii Sedi (2016) natocila rezisérka Sam Taylor-Johnson podle
scénafe Kelly Marcel, pficemZz jde o adaptaci erotického bestselleru stejného nazvu
(Jamesova, 2011). Rozpocet ¢inil piiblizné¢ 40 miliontit USD (IMDb, © 2016) a v hlavnich

rolich se predstavili Jamie Dornan a Dakota Johnson.

V Ceskych kinech mél snimek oficialné premiéru 12. tinora 2015 a pfedevsim diky Gspé-
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mitani jej zhlédlo 557 291 divaka a s trzbou 78 299 967 K¢ se v zebticku komercéné neju-
skladbu Americkou filmovou akademii i Asociaci zahrani¢nich novinaia v Hollywoodu.
Vyhral Zlatou malinu v kategoriich nejhorsi film, herec, herecka, scénai a nejhorsi spojeni

na filmovém platn¢.

4.1.2 Star Wars: Sila se probouzi

Dlouho o¢ekavany snimek Star Wars: Sila se probouzi (2015) natocil a spolecné s La-
wrencem Kasdanem a Michaelem Arndtem napsal J. J. Abrams. Jednd se o sedmé pokraco-
vani kultovni fantasy série, jehoz rozpocet se pohybuje okolo 200 miliontit USD (IMDb,
© 2016). V hlavnich rolich uc¢inkuji Harrison Ford, Adam Driver, Daisy Ridley a John
Boyega.

Ceskou premiéru mél film 17. prosince 2015, p¥i¢emz do konce roku zvladl vydélat

wewvr

kinech vydélal vice jak 2 miliardy USD). Film byl nominovan Americkou filmovou akade-
mii na Oscara za nejlepsi stiih, vizualni efekty, hudbu, stfih zvuku a mix zvuku. Vyhral cenu

Britské filmové akademie za nejlepsi specidlni efekty.

4.1.3 Jursky svét

Jursky svet (2016) produkovala americka filmova studia Legendary Pictures a Amnlin
Entertainment. Jde o v potadi ¢tvrty celovecerni film ze série Jursky park, kterou v devade-
satych letech zacal rezisér Steven Spielberg. Misto né&j vSak Jursky svet (2016) reziroval
Colin Trevorrow, ktery se také podilel na scénati spoleéné s Rickem Jaffou, Amandou Silver

a Derekem Conollym. Ustfedni dvojici ztvarnil Chris Pratt a Bryce Dallas Howard.

Ackoliv se film distancuje od dvou piedeslych dilt Ztraceny svet: Jursky park (1997) a
Jursky park 3 (2001) a voln€ navazuje pouze na piivodni Spielbergiv film (Jursky park,
1993), nedéaval to v kampani distributor nijak vyrazné najevo. Ceskou premiéru si film odbyl

11. ¢ervna 2015, pti¢emz $lo o prvni velkofilm toho léta. Film se rychle stal ¢tvrtym celo-
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4.2 Domaci produkce

4.2.1 Zivot je Zivot

vvvvvvvvvv

v CR snimek Milana Cieslara podle scénaie Martina Horského Zivot je Zivot (2015). Do kin
pfiSel 21. kvétna a za zhruba tii mésice vydélal 32 760 954 K¢&. Podle slov distributora
(TN.CZ, 2015) stoji za uspéchem filmu pfedevsim piesun z klasickych promitacich sali do
letnich kin. V hlavnich rolich uc¢inkovali Ondiej Vetchy, Simona Stasova, Bara Polakova,

Tereza Voriskova, Kristina Pelakova, Marek Taclik a Tereza Voriskova.

4.2.2 Fotograf

Zivotopisny film Fotograf (2015) vypravi o Zivoté znamého umélce Jana Saudka, ktery
¢esky film priSel 8. ledna 2015 do kin, kde ho vidélo 201 600 divaku, a vyd¢lal 25 715 508
K&. Byl nominovan na Ceského lva za nejlepsi film, herce v hlavni roli (Karel Roden), he-
recku v hlavni roli (Mé&sa Malkova), kameru, stih, hudbu, kostymy a nejlepsi filmovy pla-

kat.

4.2.3 Vybijena

Vybijena (2015) je romanticka komedie reZiséra Petra Nikolaeva a scénaristy Miroslava
Oscatka. V hlavnich rolich ucinkuji Ondfej Sokol, Richard Genzer, Michal Suchének, Si-
mona Krainova, Simona Babc¢akova a Luka$ Vaculik. V kinech se objevil 12. bfezna 2015 a
vydélal 24 747 994 K¢&. Producentem byla spole¢nost In Film Praha, televize Prima a RWE.
Divaky lakal film pfedevsim hereckym obsazenim a stejnojmennou knizni ptedlohou, kterou

napsal Michal Viewegh (2004).

4.3 Interpretace ziskanych dat

Uz Veliskova (2010, s. 46) uvadi, Ze propagace filmu je zcela zavisla na vstficnosti pro-
ducenta. Uvadi, Ze n€které filmy jsou propagovany tfeba pll roku pfed premiérou, pro jiné
vSak nemusi byt dostatek Casu, a tak jsou propagovany pouze v ramci par tydnd. P¥imo to
potvrzuje i Véprovska (2016), pricemz udava, ze délka trvani kampané se odviji od rozpoctu
a v pripadé velkych zahrani¢nich produkt zavisi 1 na vili hlavniho distributora. Novak

(2016) v podstate tika, ze kampan jako takova za€ina s vypusténim prvniho traileru, do ne-
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jintenzivnéjsiho stadia se ale dostava zhruba mésic pted premiérou, rozumi se tim tedy pie-
devsim obdobi, kdy se zacina film propagovat v kinech. Jak tomu piiblizné bylo u jednotli-
vych diive zminénych filma ukazuje tabulka (Tab. 4). V prabehu premiérového tydne, a
v piipadé filmu Zivot je Zivot (2015) i tyden po ni, navic prichazi tzv. sustaining ¢ast (Kul-
hanek, 2016), neboli udrzovaci faze. Véprovska (2016) a Rychlinkova (2016) sem fadi akti-

vity jako je online, rozhlasova a outdoorova reklama.

Tabulka 4: Zdkladni vidaje o kampanich (zdroj: vlastni vypracovani)

Nazev filmu Premiéra Zemé plvodu Propagace v kinech tfaoif:rtﬂ
Padesat odstind Sedi 12.2.2015 USA mésic pred 2
Star Wars: Sila se probouzi 17.12.2015 USA 2 tydny pred 5
Jursky svét 11. 6. 2015 USA mésic pred 3
Zivot je ivot 21.5.2015 CR 2 tydny pred 3
Fotograf 8.1.2015 CR 1-2 mésice pred 3
Vybijena 12.3.2015 CR mésic pred 3

Noviak (2016) rozd€luje propagaci filmu na tu v kinech a mimo né. V ptipadé té kinové
Tab. 4). Co se pak tyce filmového plakatu, uvadi — shodné s dalS$imi dotazovanymi — jako
hlavni formaty Al, A3, stojky a fotosky, tj. plakaty formatu B5 na $itku, popfipadé A4.
Véprovska (2016) pak zmifiuje i zavésné vinylové bannery a dodava, ze a¢ zrovna v kampani
Star Wars: Sila se probouzi (2015), pracovali s jedinym jednotnym vizudlem, zpravidla se
zahrani¢ni produkce snazi nabidnout vizuala vice. Film (Star Wars: Sila se probouzi, 2015)
navic zpocatku uzival 1 teaser plakat, ktery obsahoval pouze logo. Teprve pozdéji byl odha-
len plnohodnotny plakat, ktery VEéprovska (2016) oznacuje jako one sheet nebo payoff pos-
ter. Mnozstvi jednotlivych standartnich tiskovych materialt, které byly v rdmci zvolenych

kampani distribuovany do kin, ukazuje tabulka (Tab. 5).

Tabulka 5: Tiskové materialy v kinech (zdroj: vlastni vypracovani)

Nazev filmu Al A3 Stojky Fotosky
Padesat odstinG Sedi neuvedeno neuvedeno neuvedeno neuvedeno
Star Wars: Sila se probouzi 2000 2000 60 (a 40!6 4x 1000

bannert)

Jursky svét neuvedeno neuvedeno neuvedeno neuvedeno
Zivot je zivot 5000 - 30 1000
Fotograf 4300 3500 50 4x 2000
Vybijena 2000 2000 60 4x 1000
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Co se tyce propagace mimo prostredi kin, ma predevsim cesky film sva specifika. Roz-
hovory s tviirci, slavnostni premiéry, tiskové konference ¢i vyraznéj$i moznosti medialniho
partnerstvi a s tim spojena silnéjsi televizni Ci rozhlasova kampan jsou nastroje, které jen
stézi vyuzije Cesky distributor k propagaci zahrani¢niho titulu (Kulhanek, 2016). Kampan
k filmu Fotograf (2016) je toho praveé skvélym dikazem, jelikoz sam Jan Saudek se na ni
aktivné podilel a dokonce spolupracoval na vizualu. Ve spolupraci s denikem OnaDnes.cz
tak tfeba probihala soutéz, jejiz vyherkyné mohly vyhrat nafoceni pravé od Jana Saudka
(Rychlinkova, 2016). Obecné pak lze fict, ze medialni spoluprace a soutéze hraji dilezitou
roli v propagaci filmt na ¢eském trhu, at’ uz jde o soutéze o vstupenky do kina nebo kon-
krétni produkty. V kampani na film Padesat odstinii sedi (2015) se tak naptiklad spolupra-
covalo se spolecnosti Erotic city, kterd vystavila stojky a plakaty filmu ve svych prodejnach
a zaroven nabidla ceny do soutéze. V ptipadé filmu Jursky svét (2015) pak distributor spo-
lupracoval se zdbavnim parkem DinoPark, ktery do prostor kin zaptijcil nékteré své exponaty
(Novak, 2016). Lze tak vidét, ze pii propagaci filmu se distribu¢ni spolecnosti snazi cilit
tematicky na konkrétni divacké segmenty. Napiiklad Falcon tak v propagaci Star Wars: Sila
nikem MF Dnes, rozhlasovou stanici Evropa 2 nebo ¢asopisem pro déti Matefidouska
(Véprovska, 2016). CinemArt mél podobny uspéch u filmu Jursky sver (2015), s partnery
jako radio Impuls, portalem CSFD.cz a zajmovymi ¢asopisy Pevnost a ABC (Novak, 2016).
A film Vybijena (2015), kde ucinkovala vétsina hercti z potadu Particka (2011-2015), mohl

ucelné cilit na divaky televize Prima, ktera byla producentem zminéného programu.

Ve svém ndzoru na uziti online reklamy se Kulhdnek (2016), tj. spoleCnost
BONTONFILM, z¢asti rozchazi s nékterymi kolegy. Jde pfedevsim o vyuziti bannerove re-
klamy ktera se jim, dle Kulhankovych slov, pfili§ nevyplaci a ani moc nefunguje. Naproti
tomu déavaji v prostfedi internetu ptednost predevsim videoreklamé, kterou v kampanich vy-
uZzily 1 ostatni spolecnosti. VSechny navic maji 1 vlastni strdnku na Facebooku, skrze kterou
oslovuji potencialni divaky (viz Tab. 6). Samostatnou stranku mély z vybranych filma pouze
tfi: Zivot je Zivot (2015), Fotograf (2015) a Padesat odstinii Sedi (2015).8 Posledni jmeno-

vana byla pfitom propojena s tou celosvétovou, kterou spravoval zahranicni distributor - ze

6Viz Tab. 7.
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zminovanych jde tedy o jedinou lokalizovanou FB stranku. Samostatnou webovou prezen-
taci v cestin€ pak vyuzily kampané k filmtm: Star Wars: Sila se probouzi (2015), Jursky
svét (2015), a Fotograf (2015).”

Tabulka 6: Distributori na Facebooku (zdroj: vlastni vypracovani)

Spoleénost Nazev stranky Pocet fanousk(?® URL
Falcon Falcon Filmové novinky 125 269 fb.com/FalconFilmoveNovinky
BONTONFILM Bontonfilm 73 985 fb.com/bontonfilm
CinemArt Cinemart — novinky o filmech 45 932 fb.com/cinemart.cz
AQS/BIOSCOP | Magic Box & Bioscop 19 393 fb.com/magicbox.cz

Tabulka 7: Kampané na internetu (zdroj: vlastni vypracovani)

Nazev filmu FB stranka Web
Padesat odstint Sedi bit.ly/500dstinused
Star Wars: Sila se probouzi - starwarsfilm.cz
Jursky svét - jurassicworld.cz
Zivot je Zivot fb.com/filmzivotjezivot
Fotograf bit.ly/filmfotograf filmfotograf.cz
Vybijena

Novék (2016) v rozhovoru potvrdil, Ze v komunikaci filmu na trhu CR neni misto pro
vyrazngji kreativni postupy. Zdlvodiuje to pfedevsim zahlcenosti trhu stale novymi filmy,
tudiz nezbyva prostor na to, testovat cokoliv neotfelého. Presto ale zminuje GspéSnou ¢ast
kampané Padesdat odstinii Sedi (2015), kde v prubéhu vanoénich svatkii motivovali kina
k tomu, aby svym navs§tévnikiim nabizely specialni vouchery. Podobnou véc vypichla i
Veéprovska (2016), konkrétné sérii plakatt k filmu Star Wars: Sila se probouzi (2015), ktery
nabizela svym ¢tenaitim MF Dnes. Co se pak tyc¢e inovaci, zmifiuje Novak i Kulhanek (2016)
¢im dal vyraznéjsi presun do online prostiedi, kde se nachézi vétSina potencialnich divakd.
Véprovska (2016) ptitom chvali vyuziti interaktivnich poutaci.

Podle Kulhanka (2016) pracuji u zahrani¢nich filmt s rozpoctem na marketing a PR po-

hybujicim se mezi 15-30% oc¢ekavanych vynosi. U ¢eské produkce je to podobné, mnohdy

vSak 1 vyrazng vyssi. Zalezi na podminkach dohody s konkrétnim producentem, nebot’ vyse

"Viz Tab. 7.
8K 11. 4. 2016.
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marketingovych ndkladl je jednim z kritérii a zavazka, které sebou distribu¢ni dohoda pfi-
nasi. Véprovska (2016) pak mluvi o spolupraci se zahrani¢nimi studii jako je Disney (pod
které patii spolecnosti Marvel a predevsim Lucasfilm, producent Star Wars: Sila se probouzi
(2016)), které maji zpravidla pevné nastavené podminky spoluprace, jez je potifeba plnit do
posledniho detailu. To je dano pfedevsim exkluzivitou znacky a jejim silnym postavenim na

celosvétovém trhu.
Na zavér 1ze mnozstvi poznatkl z analyzy a individudlnich rozhovori shrnout nasledovné:

e Kampan mimo kina za¢ind n€kolik mésicti pfed premiérou, zpravidla vypusténim
prvniho traileru, nejintenzivnéj$iho bodu vSak dosahne zhruba mésic az ¢trnact dni
pted vypusténim do kin;

e outdoorova reklama funguje zhruba mésic, pii¢emz poslednich sedm dni je soucasti
udrzovaci faze kampang v pribéhu premiérového tydne;

e rozhlasova kampaii probihd vétSinou ¢trnéct dni — tyden pfed premiérou a tyden po
ni. V televizi je film propagovan zhruba 10 dni pfed promitanim;

e online ¢ast zacina jest¢ mnohem diive a jde o jeden z nejlépe vyuzitelnych komuni-
kaénich kanali. Zvlast’ G¢inna je v tomto prostiedi videoreklama;

e filmova propagace na trhu CR je zaloZena na intenzivni partnerské spolupraci, pie-
devsim s K filmu podobné tematicky zamétenymi zna¢kami,

e ma-li produkce zastoupeni medialné silného distributora, neni potfeba vyrazné in-
vestovat Cas a penize na samostatnou FB stranku filmu. Naproti tomu je na zvdZzenou
ucelnost vlastni webové prezentace, kterou nékteré filmy postradaji;

e tradi¢n€ mivaji filmy dva trailery, poptipad¢ jesté teaser trailer. Tento na prvni po-
hled nedtlezity fakt miize mit své vyhody, jelikoZ kazda z ukédzek miize byt tema-
ticky jinak pojata a film tak ma Sanci oslovit i dalsi skupiny divaki;

e je dobré zapojit do komunikace filmu tvlirce a osoby s nim spojené. Pomahaji Sifit
jméno snimku a dokonce lze fict, Ze jej zpropaguji Iépe, nez nakladna reklama;

e ¢im je siln€jsi povédomi o znacce ¢i jméné s filmem spojenym, tim niz$i mohou byt
naklady distributora na propagaci;

e vice vizuali u méné zndmych filml mize zaujmout vétsi potencidlni publikum,
opacnou cestou Si zpravidla mohou dovolit jit pouze o¢ekavané tituly;

e rozpocet na propagaci zahrani¢niho filmu je 15-30% z ocekavanych trzeb, v ptipadé
¢eského filmu byva tato ¢astka mnohdy i vyssi. Obé tvrzeni jsou vSak obecna a nelze

je aplikovat na v§echny kampang¢ zaroven.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Obsahem nasledujici kapitoly je interpretace vysledkti dotaznikového Setfeni, které bylo
realizovano elektronicky, prosttednictvim aplikace Formulare Google. Cilem bylo ziskat
minimalné 500 relevantnich odpovédi, pficemz demografické slozeni respondentt mélo od-
razet podil jednotlivych divackych segmentii na trhu (viz 3.1). Setfeni pak probihalo od 1.
do 3. tinora 2016 a zucastnilo se ho celkem 1128 osob. Za relativnim uspéchem dotazovani
stoji pfedevsim srozumitelnost a nevelky rozsah samotného dotazniku. Vice jak 90 % odpo-
védi bylo ziskdno pfi¢inénim zajmového portalu Edna.cz, ktery formular sdilel na svém face-
bookovém profilu. Celkové znéni dotazniku je soucasti ptilohy pod ndzvem Ptiloha P I: Do-

taznik k praktické ¢asti BP.

Mezi dotazovanymi bylo celkem 487 (43,8%) zen a 624 (56,2%) muzi, pti¢emZ nejvice
se naslo lidi ve véku 16-24 let (44,6%). Vezme-li se v potaz rozdéleni jednotlivych divac-
kych segmentl z ptredchazejici kapitoly (3.1), bylo mezi respondenty: 194 nadSenct
(17,5%), 234 pravidelnych navstévnikt (21,1%), 287 ob&asnych (25,8%), 259 piilezitost-
nych (23,3%) a 137 laxnich (12,3%). 17 dotazovanych odpovédé€lo, ze kino navstévuji jen
opravdu ziidka nebo viibec — tito byli z prizkumu vylouc¢eni. S rezervou tak byl v ramci
moznosti dodrZen profil, se kterym pracoval uz Sttitesky, Hanzlik a Karlicek (2013, s. 33-
51). Co se tyce rozdé€leni na platie a neplatice (resp. ty, ktefi si vstupenku do kina zaplati
z vlastnich pfijmi, a ty, ktefi vyuZivaji kapesného, stipendia, apod.), l1ze pfedpokladat, Ze
vétSina respondentil je ekonomicky aktivnich (viz Ptiloha P II: Vysledky dotaznikového Set-

feni). VEkové sloZeni jednotlivych divackych skupin ukazuje tabulka (Tab. 8).

Tabulka 8: Vekové slozeni respondentu (zdroj: vlastni vypraco-

vani)

Segment 1:: ':rféa 16-24 let | 25-34 let | 35-44 let | 45-54 let | 55-64 let 63 'Ii: @
Nadsenci 2 55 67 67 2 1 0
Pravidelni 4 106 116 3 0 5 0
Obgéasni 0 161 84 40 1 0 0
Pilezitostni 3 109 50 70 20 7 0
Laxni 1 64 41 21 4 6 1

V nasledujicich podkapitolach dochazi k interpretaci odpovédi na jednotlivé otazky do-
taznikové Setfeni, s cilem najit odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku (VO2). Konkrétni

vysledky lze také nalézt v ptiloze jako Ptiloha P II: Vysledky dotaznikového Setfeni.
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5.1 Ukazatele atraktivity filmu

V potadi druha otazka zodpovédéla, jak velky vliv maji jednotlivé prvky filmového dila,
pfi posuzovani kvality filmu. Ukolem dotazovaného pak bylo z osmi nabizenych moznosti
vybrat tii, které jsou pro né¢j u filmu nejatraktivnéjsi. V tomto ohledu jsou jasnymi favority
herecké obsazeni (82,2%), ptib&éh/piedloha (78,2%) a zanr (73,6%). Pro 43,6% dotazanych
je dilezity i1 rezisér a pro 16,1% pak i nominace a ocenéni, které film ziskal. Naproti tomu
pouze 0,5% povazuje za dilezity rozpocet a 0,3% lidi se rozhoduje na zaklad¢ spole¢nosti,
ktera film produkovala. Hlavné v poslednim ptipadé jde o zajimavy ukazatel, jelikoz dost
Casto je to pravé producent, kdo ma nejvétsi vliv na vyslednou podobu filmu a ptimo tak
pfispiva i k jeho budoucimu (ne)taspéchu. Jeho zanedbatelné postaveni v kontrastu s ostat-
nimi vysledky lze pfi¢ist tomu, Ze ¢esky trh postrada velka producentska jména, tudiz jen
malo lidi si mize uvédomovat ulohu, jakou produkce zaujima ve filmové tvorbé a mnohé

jeji zasluhy tak pfipisuji spiSe rezisérovi.

Rezisér I 484

Producent | 3

Herecké obsazeni [ 013
Rozpocet | 6

Zanr | 818

Pfibéh, pfedioha I 369

Scéndrista [l 25
Nominace a ocenéni [N 179

Ostatni Ml 36

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000

Graf 1: Otazka ¢. 2 — ukazatele atraktivity filmu (zdroj: vlastni vypracovani)

Ti, ktefi v dotazniku zvolili jako odpoveéd” moznost ostatni (Graf 1), psali ¢asto jen dupli-
citni odpovédi ke tieti otdzce (viz 5.2), tj. vétSinou hodnoceni filmu, doporuceni znadmého,
plakat, apod. V nékterych pifipadech vSak dotazovani uvedli, Ze si vybiraji na zdklad¢ kame-
ramana, skladatele, ¢i jiného ¢lena §tabu, ktery se na snimku podilel. Ze v§ech odpovédi na
otazku tak vyplyva, Ze filmy, resp. lidé, ktefi se na nich podileji, jsou v o€ich recipienta
vnimani skoro jako znacka a znama jména, nazvy ¢i filmové zanry jsou pro né¢ mezi primar-
nimi ukazateli kvality. Toto tvrzeni nebude uplné platné v ptipad¢ navstévnikt filmovych

festivala a divakt nezéavislych filmu, které casto pochézi od mén€ znamych nebo debutovych
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tvlrct. Prispivaji k nému ovSem vysledky odpovédi na tfeti otazku, kde bylo tikolem dota-
zovanym z nabizenych nastrojt filmové propagace vybrat opét tii, které je zpravidla pfinuti,
koupit si listek do kina (viz 5.2). 5,6% vybralo mozZnost ostatni, kde se Casto opakovaly
odpovédi jako herecké obsazeni, zanr ¢i povédomi o studiu, které jiz v minulych letech vy-
produkovalo podobné filmy. Lze tedy navézat na konec piedchoziho odstavce s tim, ze di-
vaci maji urcity prehled o praci neékterych filmovych spolecnosti, vesmés ale pouze téch,

které se ve své tvorbé soustfedi na urCity zanr Ci jinak specificky druh filmu.

Z grafu (Graf 2) 1ze vypozorovat, Ze atraktivita jednotlivych témat zistava z pohledu roz-
dilnych divackych segmenti piiblizné stejna. Jediny rozdil predstavuje ukazatel nominace a
ocenent, ktery je dulezity predevsim pro filmové nadSence. Pro tuto skupinu je taktéz méné
dualezity samotny piib&h nebo herecké obsazeni, zato vEtsi pozornosti se u ni dostava rezisé-
rovi. Podobnych vysledki je dosazeno u skupiny spiSe laxnich divakd, u nich mohou byt ale
tato Cisla lehce zkreslena vzhledem k mensimu poctu odpovidajicich. Podilové zastoupeni

jednotlivych ukazatelti vzhledem k ostatnim segmentiim ovSem zlstava vesmes stejné.

1000
900
800 e
700 - -
600
soo [
400 T
300 -
200
0 Nadsenci Pravidelni Obcasni PrileZitostni Laxni
M ReZisér 128 114 97 100 45
Producent 0 2 1 0 0
Herecké obsazeni 114 206 248 226 119
B Rozpocet 2 1 1 2 0
W Zanr 154 156 227 182 99
M Pfibéh, predloha 108 191 252 190 128
M Scenarista 7 5 3 9 1
Nominace a ocenéni 66 17 22 59 15
Ostatni 3 10 10 9 4

Graf 2: Otdazka ¢. 2 — rozdéleni podle divackych segmentii (zdroj: vlastni vypracovani)

5.2 Nastroje filmové propagace

Tteti otazka byla soustfedéna na silu jednotlivych komunika¢nich néstroji, které distri-
butor vyuziva k propagaci filmového dila. Dotazovani méli na vybér ze sedmi moznosti, ze

kterych meéli opét vybrat tii, které pro n€ maji nejvétsi vyznam. Cilem pak bylo zjistit, ktery
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z uvedenych je rozhodujici pti rozhodovani, zdali si koupit listek do kina. Konkrétni ¢isla

jsou vyobrazena na grafu (Graf 3).

Doporuéeniznamého |GG 700
Recenze, hodnoceni [ 876
Plakat [N 246
Trailer, ukazky z filmu I 1080
Reklama [N 214
Soundtrack [ 119
Cena vstupenky [l 39
Ostatni [ 59

0 200 400 600 800 1000 1200

voov,r

Graf 3: Otdzka ¢. 3 - diivod k navstéve kina (zdroj: vlastni vypracovani)

Pro 97,2% respondenttl je, pomérné nepiekvapive, dilezity trailer, poptipad¢€ riizné jiné
formy filmovych ukazek (napf. film o filmu). K tématu se posléze vraci patd otazka, kde
z odpovédi vyplyva, ze velka vétsina (80%) ucastnikli Setfeni sleduje trailery na internetu.®
U 78,8% rozhoduje hodnoceni filmu a recenze a pro 63% je dulezité doporuc¢eni znamého.
Na toto pak navazuje nepovinna ¢tvrta otazka, kde se srovnava dileZitost osobniho doporu-
&eni vii¢i nazoru filmovych kritiki a hodnoceni na CSFD a podobnych webech. V tomto
ohledu je pro vice jak polovinu respondentd ptednéjsi nazor blizkého okoli (52,6%). Kriti-
kiim na druhou stranu diivéfuje pouze 10,9 % dotazanych.'® Tento vysledek Ize vyloZit tak,
ze lidé obecné davaji ptednost kratkym a struénym komentaiim, které jdou rovnou k véci,
nez obsahlym recenzim v tisku a na ptislusnych portalech. Zaroven lze tvrdit, Ze doporuceni
filmu zndmym je pro divaka stejn& diilezité jako primérmé hodnoceni uzivatelit CSFD nebo
titeba IMDDb.

Z odpovedi na tieti otazku lze dale vycist, ze filmovy plakat plni v soucasné dob¢ spise
funkci sekundarniho komunikacniho nastroje — za dtilezité lakadlo jej povazuje 22,1 % re-

spondentt. V dob¢, kdy mé prakticky kazdy pfistup k internetu, jde o logicky vysledek.

®N =1109
10N =1098
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Slouzi spiSe k upoutani pozornosti potencialniho divaka. Nuti jej, zjistit si o daném filmu

vic, zhlédnout trailer nebo si oteviit jeho profil na nékteré socialni siti.

Prakticky stejné nahlizi odpovidajici na reklamu (19,3%). Sest4 otazka ukazuje, Ze se S ni
nejéastéji setkavaji na internetu (89,2%), méné Castéji pak na outdoorovych reklamnich plo-
chach (37,6%) a v televizi (34,5%). Tabulka (Tab. 9) rozdéluje tyto odpovédi dle danych
divackych segmentl. Lze napsat, Ze minimaln¢ u filmovych nadSenct se jako nejméné
ucinny nastroj filmové reklamy jevi rozhlas. O néco Iépe si tento komunikacéni kanal vede u
dalSich skupin. Laxni divaci zase neholduji televizni reklamé a spole¢né s nadSenci se pres-

prilis nesetkavaji ani s outdoorovou reklamou.

Tabulka 9: Komunikacni kandly filmové reklamy —

N=1109 (zdroj: vlastni zpracovani)

Segment Televize | Rozhlas | Internet | Outdoor Tisk
Nadsenci 89 12 189 41 83
Pravidelni 68 46 228 125 66
Obcasni 102 60 243 133 41
PrileZitostni 98 73 204 90 75
Laxni 26 15 125 28 19

Setieni také ukazalo, Ze nadSenci, pravidelni a laxni divaci nepfikladaji plakétu stejnou
vahu, jako zbylé skupiny (viz Graf 4). To mize byt dano napfiklad malym vizualnim rozdi-
lem mezi grafickymi materialy a tedy jistou jednotvarnosti, kterou lze vypozorovat u fady
filmovych kampani. Kazdopadné to i ve srovnani s dalsimi skupinami fika, Ze plakat jiz zda-
leka neni v pfipad¢ filmového marketingu ustfednim nositelem reklamniho sdé€leni. Zaji-
mavé je také to, Ze nadSence a prilezitostné divaky tolik neoslovuje soundtrack ¢i titulni
pisenr z filmu. U prvniho zminéného segmentu to miize opét znamenat jednotvarnost na-
bidky, kdy vétSina soucasnych soundtrackil piisobi v zakladu totozné. Ptilezitostni zase ne-
musi filmové hudbé vénovat tolik pozornosti. Z vysledkt tohoto vyzkumu vSak neni uplné
jasné definovatelny vztah respondentt k soundtracku, jelikoz téch, ktefi pozdéji uvedli, Ze
je skoro viibec nebo Upln€ nezajima, je témef stejné mnozstvi (45,7%) jako téch, co jej po-
slouchaji na internetu (48,7%) a byli by si ho téeba i ochotni koupit (5,6%) — viz také Piiloha
P II: Vysledky dotaznikového Setteni.
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Graf 4: Otdzka ¢. 3 — rozdéleni podle divackych segmentii (zdroj: vlastni vypracovani)

Dale si lze pti pohledu na graf (Graf'4) v§imnout, Ze s frekvenci navstévnosti kina stoupa

1 diiraz na cenu vstupného. Ackoliv se miZe zdat, Ze tento ukazatel bude mit vliv predev§im

na rozhodovani viceélennych rodin s détmi, pfi demografickém rozdéleni se ale ukazuje, ze

z 53,8% jde o divaky ve véku 16-24 let se sttednim a vy$§im vzdélanim, pficemz jsou mezi

nimi témef rovné zastoupena ob¢ pohlavi. Pravdépodobné se tedy jednad o studenty nebo

osoby ekonomicky nepfili§ aktivni. Druha nejpocetnéjsi vékova skupina, tj. 25-34 let, ma

pfitom zastoupeni vyhradné vysokoskolskych (60%) a stiedoskolskych (40%) absolventt.

O konkrétnich vysledcich referuje graf (Graf 5).

65 let a vic; 1
35-44 let; 2

Graf 5: Slozeni respondentii, rozhodujicich se na zdakladé ceny vstupenky (zdroj:

vlastni vypracovani)
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Investuji dotazané distribu¢ni spolecnosti do komunikace ¢eskych filmi méné, nez do

filmt zahrani¢nich?

Kulhanek (2016) a Rychlinkova (2016) potvrdili, Ze rozpocty na propagaci ¢eskych filmii
v ramci spole¢nosti BONTONFILM a AQS/Bioscop byvaji mnohdy vyssi, nez je tomu u
filmt zahrani¢nich. Novak (2016) toto u spolecnosti CinemArt nepotvrdil, shoduje se ale
s Kulhankem na tom, ze pro komunikaci ¢eského filmu ma distributor mnohem vice moz-
nosti, nez u filmu zahrani¢niho, coz muze, ale nemusi znamenat i vyssi naklady na propa-
gaci. Rozpocet je stanoven pro kazdou kampan zvlast’ a nedrzi se zadnych pevné danych
pravidel. Podobného nazoru je i Véprovska (2016). Odpoveéd na vyzkumnou otdzku (VO1)

Ize tedy interpretovat takto:

e BONTONFILM a AQS/Bioscop investuji do komunikace ¢eskych filmu vice, nez
do zahranic¢nich,

e u spolecnosti CinemArt a Falcon na tuto otazku nelze jednozna¢né odpoveédet.

VO2: Které ze zvolenych nastroji filmového marketingu maji vliv na rozhodovani respon-

denta?

Odpovédi na druhou vyzkumnou otazku (VO2) jsou interpretovany skrze vysledky bino-
mického testu (Tab. 10). Pfedem stanovena podminky p(x) < 0,00198 a p(x) < 0,00298 uda-
vaji, ze je-li zjisténa hodnota vyssi, nez uvedena éisla, je vliv daného ukazatele na rozhodo-

vani respondenti maly nebo nulovy.

Tabulka 10: Zodpovézeni VO2 - N=1111 (zdroj: vlastni vypracovani)

Ukazatel Pocet odpovédi Pravdépodobnost Podminka Zjisténa hodnota %2;,“;:;;:;2:?3-
ReZisér 484 43,6 % 0,00198 p(x) <£0,00198 0 Ano
Producent 3 0,3% 0,00198 p(x) <0,00198 0,197159989 Ne
Herecké obsazeni 913 82,2 % 0,00198 p(x) <£0,00198 0 Ano
Rozpocet 6 0,5 % 0,00198 p(x) <0,00198 0,017513627 Ne
Zanr 818 73,6 % 0,00198 p(x) <0,00198 0 Ano
Pribéh, predloha 869 78,2 % 0,00198 p(x) <0,00198 0 Ano
Nominace a ocenéni 179 16,1% 0,00198 p(x) <0,00198 1,0126E-273 Ano
Scénarista 25 23% 0,00198 p(x) <0,00198 2,17054E-18 Ano
Doporuceni znamého 700 63 % 0,00298 p(x) <0,00298 0 Ano
Recenze, hodnoceni 876 78,8 % 0,00298 p(x) <£0,00298 0 Ano
Plakat 246 22,1% 0,00298 p(x) < 0,00298 0 Ano
Trailer, ukdzky z filmu 1080 97,2 % 0,00298 p(x) < 0,00298 0 Ano
Reklama 214 19,3% 0,00298 p(x) < 0,00298 1,2859E-307 Ano
Soundtrack 119 10,7 % 0,00298 p(x) <£0,00298 8,4643E-140 Ano
Cena vstupenky 39 3,5% 0,00298 p(x) <0,00298 1,84202E-28 Ano
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ZAVER

V uvodu bylo uvedeno, Ze jednim z cilt této bakalaiské prace je poskytnout zacinajicim
filmovym tvlrcim informace, které mohou vyuzit k propagaci vlastnich audiovizualnich
dél. Ve vysledku ale stejn¢ dobte poslouzi komukoliv, kdo chee ziskat elementarni vhled do
problematiky propagace hraného filmu, a to nejen na trhu CR. Teoreticka &ast proto shrnuje
zékladni poznatky z oboru, pfizpusobené tuzemskému prostredi. Védomé chybi napiiklad
kapitola o financovani nebo klasifikaci ¢eského filmu, a to predevsim kvuli rozsahu téchto
témat, které nelze pojmout v ramci jediné prace. Zaroven jde o témata, ktera by méla jen
maly ptesah do praktické casti. Jejim cilem pfitom bylo zanalyzovat sou¢asné komunika¢ni
postupy Ceskych distribu¢nich spolecnosti a, kone¢n¢, zodpovézeni vyzkumnych otazek.
Rozsahem kvantitativniho Setfeni vSak dokdze nabidnout i1 vhled do rozhodovani ¢eského
divéka. Vyvstavaji s tim otazky jako: jakou ulohu hraje v o¢ich soucasnych navstévnika kin
filmovy plakat? A jakou soundtrack? Ktera jména, znacky ¢i pojmy jsou pro né na ¢eském
trhu ukazateli kvality filmového dila? Jak se vyvijel nazor divaki na filmovou kritiku? Po-
ptipadé nakolik se opravdu lisi jednotlivé filmové trhy? Na tyto je potfeba hledat odpovédi

v dal$ich vyzkumech, kterym mitize tato prace voln¢ slouzit jako podklad.

Je tedy patrné, Ze v ramci analyzy i kvantitativniho Setfeni nabizi prace mnoho moznosti
pro dalsi rozbor. Odpovédéla ale predevS§im na dvé pfedem stanovené vyzkumné otdzky,
Z nichz prvni se snazila zjistit, zdali oslovené distribu¢ni spole¢nosti investuji do propagace
¢eskych filml vice, nez do filmti zahrani¢nich. Vyslo najevo, Zze odpovéd’ nemusi byt tak
jednoznac¢na, jak se na prvni pohled mize zdat, jelikoz dvé ze spole¢nosti toto potvrdily,
dalsi dvé ale ne. Obecné se lze ptiklanét k ndzoru, Ze marketingova kampan ceského filmu
muze vyuZivat vice komunikacnich prostfedkd, jez by mohly znamenat i vétsi naklady na
propagaci a PR, ale vzhledem k tomu, Ze sou¢asna tuzemska produkce stoji z velké ¢asti na
uzkém medialnim partnerstvi s dal$imi firmami, nemusi to byt nutné pravdou. Lze ovSem
napsat, Zze vynakladéa snaha rozsitit povédomi o novém ¢Ceském filmu mezi divaky, je zpra-

vidla vétsi, nez u snimku zahrani¢niho.

Jak jiz bylo zminéno, dotaznikové Setfeni nabidlo mnoho zajimavych dat, z nichZ tato
prace pojmula pouze jejich zlomek. Jednoznaéné ale zodpovéde€lo druhou vyzkumnou
otazku, tedy, které z vybranych ukazatelti maji vyraznéjsi vliv na rozhodovani respondentti.
Ukézalo se, Ze divaci se rozhoduji na zaklad€ oblibenych hercti, rezisérti ¢i Zanra a naprosto
nepiekvapivé je tak viibec neoslovi naptiklad rozpocet filmu. OvSem ani jméno producenta

nemusi byt tolik rozhodujici, ackoliv néktefi nadSen¢ uvadeli svou zalibu v tvorbé studia
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Marvel. V tomto ohledu by nebylo od véci piijit s dalSim Setfenim, které by ukazalo, nakolik
si divak uvédomuje ulohu producenta pii vyrobé filmu, a zdali nepreferuje produkty kon-

krétniho filmového studia 1 nevédomky.

Neni nutné psat, Ze dalsi Setfeni na podobné téma se rozhodné doporucuje. S navstévnosti
pohybujici se okolo 12miliont divéki roéné sice neni filmovy trh CR nijak vyrazny, aviak
pochopeni potieb zdkaznika miize byt pro filmovou produkei i distribuci prvnim potencial-
nim krokem k revitalizaci soucasného kinoprimyslu a tedy i ke zvySeni navstévnosti Ces-

kych filmu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK K PRAKTICKE CASTI BP

Do kina chodim

N o a s~ wDd e

Ix tydné a vic
2-3x do meésice
1x za mésic

1x za 2-3 mésice
1x za 4-6 mésicu
mén¢ Casto

vubec

Na filmu mne oslovi (vyberte 3 moznosti)

rezisér

producent, studio

herecké obsazeni

rozpocet

zanr

scenarista

nominace a ocenéni, které film ziskal

Jiné:

Ke zhlédnuti filmu v kin€ mne vétSinou nalakd (vyberte 3 moznosti)

doporuceni zndmého

recenze, hodnoceni

plakat

trailer, ukazky z filmu

reklama (v televizi, v radiu, na internetu, ...)
soundtrack, pisnicka z filmu

cena vstupenky

jiné:



vvvvvv

e ndazor kritikll
e hodnoceni na CSFD a podobnych webech

e doporuceni lidi, které¢ znam

Filmové¢ trailery a ukazky (nepovinna otazka — vyberte vzdy jen jednu moznost)

e vyhledavam a sleduji na internetu
e nevyhleddvam, ale vidam v kiné

¢ jdou mimo még

S reklamou na filmy se setkdvam (nepovinnd otdazka — miizete vybrat vice moznosti)

o v televizi

e Vvradiu

e na internetu (Facebook, Youtube, ...)
e Vnovindch a ¢asopisech

e na billboardech, zastavkach, atp.

Soundtrack k filmu (nepovinna otdazka — vyberte vzdy jen jednu moznost)

e siklidné koupim, kdyz za to stoji
e posloucham na internetu
e mne nezajima, zaujme mne spiS konkrétni pisnicka

e jde uplné¢ mimo m¢



Jsem

Je mi

muz

zena

méné jak 15 let
16-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let

65 let a vic

M¢ nejvyssi dosazené vzdélani je

zékladni

vyuéen / SS bez maturity
sttedoSkolské s maturitou
vys$si odborné

vysokoskolské



Frekvence mnavstévnosti

vlastni vypracovani)

PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

kin*'  (zdroj:

Moznost Pocet respondentd
1x tydné a vic 11
2-3x do mésice 183
1x za mésic 234
1x za 2-3 mésice 287
1x za 4-6 mésict 259
Méné casto 137
Vibec 17

Pohlavi respondentii (zdroj: vlastni vy-

pracovani)
Pohlavi Pocet respondentd
Muz 624
Zena 487

Vzdélani respondentii (zdroj: vlastni vy-

pracovani)
Vzdélani Pocet respondent(

Zakladni 73

Vyuéen / SS bez maturity 203
Stfedoskolské s maturitou 575

Vyssi odborné 23
Vysokoskolské 237

Vekové slozeni  respondenti  (zdroj:

vlastni vypracovani)

Vék Pocet respondentd

Méné jak 15let 10
16-24 let 495
25-34 let 358
35-44 let 201
45-54 |et 27
55-65 let 19
65let a vic 1

11 Respondenti, kteti zvolili moZnost vitbec, byli z ostatnich statistik vyfazeni.




Odpoveédi na otazku ,,Je pro mne diilezi-
tejsi... “ (zdroj: vlastni vypracovani)

Moznost Pocet respondent(
Nazor kritikd 120
Hodnoceni na CSFD, apod. 400
Doporuceni lidé, které znam 578

Odpovedi na otazku ,, Filmové trailery a
ukazky ... (zdroj: vlastni vypracovani)

Moznost Pocet respondent(
Vyhledavam a sleduji na in- 887
ternetu
Neyyvhledavam, ale vidam 128
v kiné
Jdou mimo mé 94

Odpoveédi na otazku ,, S reklamou na filmy
se setkavam... — N=1109 (zdro;j: vlastni
vypracovani)

Moznost Pocet respondent(
V televizi 383
V radiu 206
Na internetu 989
V novinach a ¢asopisech 284
Na billboardech, atp. 417

Odpovedi na otazku ,,Soundtrack k
filmu... “ (zdroj: vlastni vypracovani)

Moznost Pocet respondent(
Si klidné koupim, kdyz za to 62
stoji
Posloucham na internetu 541
v — -
ne nezajima, zaujme mne 438

spi$ konkrétni pisnicka

Jde Gplné mimo mé 69




PRILOHA P III: DISTRIBUCNI LISTY
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Padesat odstinu sedi

(Fifty Shades of Grey)
Premiéra: 12. 2. 2015

UIP/Universal, USA, 2015

Rezie: Sam Taylor - Johnson

Scénai: Kelly Marcel, podle romanu E. L.
James

Kamera: Seamus McGarvey

Hudba: Danny Elfman

Hraji: Jamie Dornan, Dakota Johnson,
Marcia Gay Harden, Luke Grimes, Rita Ora

Nech se ovladat

.Pan Grey vas prijme za okamZik.” Tahle prosta véta uvedla setkani, které zcela zménilo
zivot nesmélé studentky Anastasie. Zaroven je soucasti pfib&hu, jenz se stal celosvétovou
literarni senzaci, ktera v rychlosti prodejd pfekonala i Harryho Pottera. | proto bylo dal§im
logickym krokem filmové zpracovani. V &em vézi kouzlo erotického pfibéhu Padesat
odstint Sedi? Jednoducha odpovéd na to neexistuje. Jsou prost€ fenomény, které
logickymi argumenty vysvétlit nelze.

Studentka literatury Anastasia (Dakota Johnson) je podle vlastnich slov nezajimava a
nudna ,$eda mys$" s nizkym sebevédomim, pravy opak tajemného podnikatele Christiana
Greye (Jamie Dornan), kterého pfi§la vyzpovidat pro ¢lanek do studentského Casopisu.
Piestoze se ji Grey svym chladnym a odméfenym chovanim snazi odradit, ma ho plnou
hlavu, coz jesté prohloubi jejich opakovana pracovni setkani. Bez ohledu na to, Ze ji
varuje, jak je komplikovany a ve zlovéstnych naznacich mluvi o svém specifickém vkusu,
neni Anastasia jeho pfitazlivosti schopna odolat. Ani Grey v8ak neni vici téhle plaché
divce imunni a postupné ji zacne otevirat dvefe do své tfinacté komnaty. Pokud do nich
Anastasia vstoupi, pozna pravého Christiana Greye. Na posteli ur¢ené jen pro vyvolené
zaroven pozna pravou Anastasii — své touhy, své vasné, svou ZivodiSnost. Az z toho jde
strach.

Autorka romanu E. L. James si nad nataéenim udrZzovala umélecky dohled, a divaci se tak
pry nemusi bat, Ze by ve filmové verzi pfi§li o nékteré ,vyZivné" pasaze z romanu. ,Moje
kniZka je dost obsahla, coZ si ti, kdo ji pifimo hitali, asi neuvédomuji. Samozfejmé jsme
museli kréatit, ale vSe, co $lo ven, Ize logicky zdivodnit. Filmu tahle odista prospéla,” slibuje
autorka pfedlohy.

Pristupnost:  mladeZi do 15 let nepfistupny

Zanr: eroticky
Verze: anglicky s ¢eskymi titulky
Stopaz: 124 min
Format: 2D DCP

Monopoldo:  12.2.2018
Propagace: plakaty A1, plakaty A3, fotosky, tisk, rozhlas, internet
Programovani: Zuzana Cerna, tel: 582 365 576, GSM: 602 836 993, cerna@cinemart.cz

Zdroj: CinemArt a.s.
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Jursky sveét

(Jurassic World)
Premiéra: 11. 6. 2015

UIP - Universal, USA, 2015

Rezie: Colin Trevorrow

Scénar: Rick Jaffa, Amanda Silver,
Derek Connolly

Kamera: John Schwartzman

Hudba: Michael Giacchino

Hraji: Chris Pratt, Bryce Dallas
Howard, Vincent D Onofrio, Omar Sy

Park se otevira

Pied dvaadvaceti lety tragicky skonéil sen excentrického milionafe Johna Hammonda,
ktery chtél na odlehlém ostrové z dinosaufi DNA vypéstovat Jursky park s Zivymi
exponaty. Od té doby se ale mnohé zménilo, park jede na pIné obratky, roéné jim projdou
milibny nad$enych navétévnikl, ktefi s odima navrch hlavy sleduji v akci desitky
wyhynulych® Zivogichll. JenZe vedeni parku stale hleda nové zplsoby, jak tuto jedine€nou
atrakci jesté vic zatraktivnit. A v tu chvili pfijdou komplikace.

MaZeme sledovat ty nejuzasnéjsi tvory, jaci kdy kraceli po Zemi, ale z néjakého divodu
ném to nestaci. Chceme jesté néco lepsiho a ti, kdo z toho profituji, se snazi tuhle touhu
uspokojit. Pripada vam T-Rex maly? Vyrobime vam vétsi zvife,“ popisuje vychozi bod
pfib&hu Jurského svéta jeho reZisér Colin Trevorrow (duchovni otec projektu Steven
Spielberg se tentokrat spojil s roli vykonného producenta). Védecké experimenty s novymi
druhy mohutné podporuje stroha manazerka parku Claire Dearing (Bryce Dallas Howard),
ktera ve zvifatech vidi piedev§im ¢&isla. Na rozdil od ni v nich biolog Owen Grady (Chris
Pratt ze StraZcu galaxie) vidi hlavné nebezpedi, zvlast ve tvorech, které nestvofila pfiroda,
ale laboratof. Udalosti mu daji za pravdu, kdyZ se jeden z takovych mazlickd doslova urve
ze Fetézu a zadne si vylep$ovat jidelnicek zaméstnanci parku a posléze také navstévniky,
mezi nimiz jsou také dva synovci Claire, kteff za tetou pfijeli na prazdniny. Ted uz nejde o
vy88i trzby ani o udrzeni prestize. Cilem v8ech zacalo byt holé pFeZiti.

Prvni letni velkofilm leto3niho roku cili na velké i malé fanousky prehistorickych monster, i
proto si divaci v kinech budou moci vybrat mezi titulkovanym originalem a dabovanou
verzi.

Pristupnost: pro viechny

Zanr: dobrodruzny

Verze: anglicky s ¢eskymi titulky (2D), ¢esky dabing (2D a 3D)
Stopaz: 125 min

Format: 2D a 3D DCP, IMAX 3D

Monopol do:  11. 6. 2018
Propagace: plakaty A1, plakaty A3, fotosky, tisk, televize, rozhlas, internet
Programovani: Zuzana Cerna, tel: 582 365 576, GSM: 602 836 993, cerna@cinemart.cz

Zdroj: CinemArt a.s.



FALESON

Variabilni symbol:

Premiéra:
Monopol:
Formaty:

Pristupnost:
Zanr:
Scénar:
Rezie:
Produkce:
Vedouci vyroby:
Kamera:
Vytvarnik:
Kostymy:
Hudba:
Hraji:

DISTRIBUCNI LIST

SILA SE PROBOUZI

USA 2015

F1536041

17. 12. 2015

FALCON a. s. do 16. 12. 2017

SUP (2,39:1), 136 min,

2D ceské titulky v 5.1 a 7.1, 2D dabing v 5.1

3D £eské titulky i dabing v 5.1

4DX Ceské titulky i dabing v 5.1

IMAX 3D ceské titulky i dabing

Pristupno

Akéni dobrodruzny

Lawrence Kasdan, J. J. Abrams a Michael Arndt
J. J. Abrams

Kathleen Kennedy, J. J. Abrams, Bryan Burk
Tommy Harper, Jason McGatlin

Dan Mindel

Rick Carter, Darren Gilford

Michael Kaplan

John Williams

Harrison Ford, Mark Hamill, Carrie Fisher,

Adam Driver, Daisy Ridley, John Boyega, Oscar Isaac,
Andy Serkis, Domhnall Gleeson, Lupita Nyong‘o,
Anthony Daniels, Peter Mayhew a Max Von Sydow

https://www.falcon.cz/film/star-wars-sila-se-probouzi




O filmu:
Lucasfilm a vizionarsky reZisér J. J. Abrams spojili sily, aby vds znovu prenesli do predaleké

galaxie. Star Wars se vraceji na platna kin filmem Star Wars: Sila se prebouz.

Obsazeni ¢eského znéni:

Han Solo - Ji#i St&pnicka

Leia Organa - Milena Steinmasslova
Kylo Ren - Stépan Benoni

Rey - Eva Josefikova

Finn - Filip Tomsa

Poe Dameron - Filip Blazek

Maz Kanata - Tereza Bebarova
Nejvyssi viidce Snoke - Jan Stastny
General Hux - Radek Valenta
C-3PO - Jaroslav Plesl

Kapitdnka Phasma - Stanislava Jachnicka
Lor San Tekka - Petr Pelzer

Dale hrali v éeském znéni:

Matylda Bart@ifikova, Toma$ Borlivka, Otakar Brousek, Zdenék Dolansky, Helena Dytrtova,
Pavlina Dytrtova, Petr Gelnar, Michal Gulyas, Jakub Hejdének, Marek Hrazdil, Ivo Hrbac,
Irena Hrubd, Martin Janous, Luka$ Jurek, Bohuslav Kalva, Tomas Karger, Lucie KoZinova
Zd'dnska, Ludvik Kral, Jiti Krej¢i, Klara Kuklova, Stanislav Lehky, Dan Margolius, David
Matdasek, Ludék Nesleha, Ivo Novak, Jifi Ployhar, Vaclav Rasilov, Otto RoSetzky, Svatopluk
Schuller, Martina St'astna, Milog Vévra, Zden&k Vencl, David Voraéek, Vladimir Zd'ansky.

Dialogy a reZie Eeského znéni: Viadimir Zdansky
Asistent reZie: Marek Hrazdil

Preklad: FrantiSek Fuka

Vyrobilo: Studio Virtual®

Vysledny mix: Shepperton International

Zvuk & strih zvuku: Guillermo Teillier

Produkce: Majda Holubcovd, Katefina Jindrova Zitkova

Kreativni supervize Ceské verze: Magdalena Dziemidowicz

Zdroj: Falcon a. s.



DISTRIBUCNI LIST

FALZON

VYBIJENA

CR 2015
Variabilni symbol: F1509001
Premiéra: 12. 3. 2015
Monopol: FALCON a.s.do 11. 3. 2017
Formaty: 94 minut, Dolby Digital
Verze: 2D ceské znéni
Pristupnost: pfistupno
Zanr: komedie
Producent: IN FILM Praha — Rudolf Biermann
Hiavni parter: FTV Prima
Koproducent: RWE
Scéndar: Miroslav Oscatka
ReZie: Petr Nikolaev
Kamera: David Ployhar A.C.K.
Vyprava: Petr Foit
Kostymy: Simona Rybakova
Hudba: Jifi Chlumecky
Strih: Michal Hyka
Zvuk: Jakub Cech a Martin Jilek
Hraji: Ondrej Sokol, Michal Suchanek, Richard Genzer, Simona

Krainovd, Simona Bah&dkova, Lukas Vaculik



OBSAH
Komedie Petra Nikolaeva podle bestselleru Michala Viewegha.

Vybijend je groteskou o pFatelstvi, osudovych laskdch, krdse a oSklivosti, alkoholu a hledéni lidského
$tésti. V nékolika ¢asovych rovindch vyprévi prib&h spoluzaki, ktefi spolu proZivaji rtzné Zivotni
etapy. Ocitdme se na abiturientském srazu gymnazia. Zdénlivé banalni situace dava prostor nejen pro
sentimentaini vzpominky, ale pfedeviim k bilanci nenaplnénych tuieb i uskutecnénych snd a
profitého Zivota. V centru pfibéhu jsou tfi kamaradi — Jeff, Skippy a Tom, které Zivotni peripetie
neustale vraceji do spole¢ného bydlisté — staromlddeneckého doupéte, které se pro né stdvd
Utocistém podle toho, jak ziskavaji &i ztrdceji Zivotni partnerky. Jejich protipélem jsou dvé Zenské
hrdinky — tfidni kraska Eva, kterd se stane postupné objektem lasky vSech spoluzdk( a oSklivka
Hujerova, které schopnost sebeironického nadhledu davé nejen schopnost preZit ve svété krasnych,

ale naijit i vlastni cestu ke Stésti.

Pro reZiséra znamend film ndvrat k jednomu z nejuspésnéjsich domacich autorl - v hraném filmu
Petr Nikolaev v roce 1997 debutoval divacky velmi uspésnou adaptaci literarniho bestselleru Michala
Viewegha Bajecna léta pod psa.

,UZ poprvé s Bdjecnymi lety pod psa to byla vitand piileZitost se podivat na minulost s odstupem a
humorem,” vzpoming reZisér, ktery se v pfedchozich letech vénoval zavainéjsim Zinrm — natocil

divécky oceriované drama Lidice a thriller Pfibéh kmotra.

Filmy podle literdrni pfedlohy Michala Viewegha patfi k nejispésnéjSim titulim poslednich dvou
desetileti. Pocitdme-li i plvodni scéndf k filmu Svatd ¢tvefice, je Vybijena jiz 10 celovecernim filmem
podle Michala Viewegha. Divicky nejnavstévovanéjsi adaptaci Vieweghovy knihy jsou Ucastnici
zajezdu (r. ). Vejdélek, 834 708 div.), ddle pak Roman pro muze (r. T. Bafina, 584 425 div.), Roman pro
Jeny (r. F. René, 584 382 div.) a Nestyda (r. J. Hiebejk, 582 369 div.). Pod viemi témito filmy je jako

producent podepsan Rudolf Biermann.

V Uloze tfi kamaradd se objevuje Uspésné trio z kultovniho televizniho seridlu Particka — Michal
Suchdnek, Richard Genzer a Ondiej Sokol. ,Kiicové bylo, kdo ztvarni cleny tiiclenné muZské party,”
pfizndvd Petr Nikolaev, ktery se nakonec pfiklonil k zminénému obsazeni. ,/ kdyZ kniha vznikia
v dobé, kdy kluky rozhodné nemohl znt, je to jako by to Michal Viewegh napsal pro né, “tvrdi reZisér.

V Uloze tridni krésky Evy se na filmové platno vraci zndmd modelka Simona Krainova.

Zdroj: Falcon a.s.
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DISTRIBUCNI LIST

FOTOGRAF

Damy, radim vam ke klidu...!

D 15 001

V pfib&hu volné inspirovaném osudy svétoznamého Ceského
fotografa Jana Saudka (Karel Roden) se vracime k nékterym
zdsadnim kFizovatkam Zivota umélce obdafeného nejednim
vyjimeénym talentem, Zivelnosti a vasni. V3echny tyto
vlastnosti mu pfinesly slavu i odmiténi, lasku i zradu, zastupy
obdivovatell i osamoceni.

Stfedem Janova Zivota vzdy byly Zeny. At ty, které pézovaly
pfed objektivem jeho fotoapardtu, nezfidka postavy az
pitoreskni, ¢i ty, jez ho obklopovaly v soukromi. Dcery,
manzelky, milenky, sexudlni pfitelkyné, intelektudini obdi-
vovatelky. Jedny nezistné milujici a oddané, jiné podvadéné
a zhrzené, dalsi sdilejici s rozkosi jeho bouflivy Zivot. Ale
i takové, které s proslulym umélcem touzily spojit svou
budoucnost, posedlé touhou zkrotit jeho svobodomysinost,
sdilet s nim jeho majetek, talent i geny. Exemplafe vsech
téchto Zenskych typl jsou pikantnim kofenim mimofadného
filmu, ktery je pfijemné hofkou komedii s erotickymi prvky.

,PFib&h je okoFenén humorem, nebot nas hrdina je smyslem
pro humor vrchovaté obdafen. Film poodkryva tajemstvi
Janovy tvorby, ponofuje se do bizarniho a sugestivniho svéta

zen, které ho obklopuji," fika rezisérka Irena Pavlaskova
o snimku, na jehoZ scénéfi se podilela s Janem Saudkem.

Hlavni roli ztvarnil Karel Roden, kterého si miZeme uZivat ve zcela nové poloze, v niZ ho divaci jesté
nevidéli. Je vasnivy, zabavny, vtipny, roztomily i provokujici. Novym filmovym objevem bude pfedsta-
vitelka hlavni Zenskeé role, velmi zajimavd Masa Malkova.

PREMIERA! 8.1.2015

ORIGINALNI NAZEV: FOTOGRAF

PRODUKCE: Ceska republika

FORMAT: 1:1.85, 2D digital

ZANR: tragikomedie

STOPAZ: 133 minut

PRISTUPNOST: nevhodny do 15 let

REZIE: Irena Pavlaskovd

SCENAR: Irena Pavlaskovd, Jan Saudek

KAMERA: David Ployhar

STRIH: Alois Fisérek

HupBA: Jifi Chlumecky

ARCHITEKT: Petr Pisték

Zvuk: Jifi Klenka

KOSTYMY: Jaroslava Pecharova

VED. PRODUKCE: Kristyna Drozdovd

DRAMATURGIE: Jaroslav Sedlacek (CT), Jifi Blazek

HRAJI: Karel Roden, Marie Mélkova, Vilma Cibulkovd, Zuzana Vejvodova, Vaclav NeuZil, Marika
Prochdzkova, Patrik Dérgel, Jitka Sedlackova, Igor Orozovi¢, Vanda Konecnd, Jenovéfa Bokova

INTERNET: http://www.bioscop.cz/ web/film/fotograf; www.filmfotoaraf.cz

AQS, a.s., divize BIOSCOP, Na Klikovce 367/7, 140 00 Praha 4, ICO 26155273, DIC CZ-26155273

info@bioscop.cz, Tel.: +420-221 436 323, +420-221 436 325, Fax: +420-221 436 305

Zdroj: AQS, a.s., divize BIOSCOP



ZIVOT JE ZIVOT

Z4nr: komedie
Rezie: Milan Cieslar
Délka filmu: 95 min

Herecké obsazeni: Ondicj Vetchy, Simona Stasova,
Bira Poldkova, Tereza Voiiskova, Petr Vanéura, Marek
Taclik, Miroslav Téaborsky, Kristina Pelakova,

Ondfej Vetchy a Simona StaSova jako manzelsky par
fedi v komedii Zivot je Zivor milosiné a Zivotni
eskapady svych tii dcer, ale piedevsim svoje vlastni.

Za snimkem stoji autofi uspésné vesclohry Ldska je
ldska, oproti ,Lasce™ ale ,,Zivot“ slibuje vice humoru, fantazie a blaznivych situaci. Jak uZ to
tak v Zivot& byva. Ondiej Vetchy sc navic ve filmu objevi ve dvojroli dvou zcela rozdilnych
muzad.

Hlava rodiny, morousovity a piisny Frantidek ( Ondfej Vetchy ) by po boku svych i dcer rad
vidél schopné a Gispéiné muze. Jenze viechny maji vynikajici talent nachézet si pravy opak.
Nejstari dcera se musi i se svym nedspéSnym muZem nastéhovat zpét k rodi¢iim a v ramci
moznosti se dal snaZi ot&hotnét. T¢é prosticdni se zas neomylné lepi na paty jenom naprosti
exoti a mimotiové. A nejmladdi dcera? Tak ta je zase milostné uispésnd az moc. Je ji Sestndct,
je téhotnd a nevi s kym.

Navic se zadina hroutit tradiéni 04za a pevny bod manZelské dvojice — dovolena. Kazdy rok
se jezdi ,,na Machac®, ale Jana ( Simona StaSovd ) zaCina snit o mofi. Pak se v jejim Zivoté
zjevi bohémsky spisovatel s lehce sebevrazednymi sklony, v tom Frantiskové zase krasna
kolegyng sc §panélskymi pedky . . zaénou se dit véci. Vechny malé piib&hy davaji
dohromady jeden velky a zdbavny Zivot sc situacemi, které znd kazdy z nas.

Oviem ne kazdy vede jesté druhy a o poznani dobrodruzngjsi zivot jako ncohroZeny agent.
Frantiek vSak ano.

Po velmi tspésném filmu Ldska je ldska zvedla autorskd dvojice Milan Cieslar (reZie) a
Martin Horsky (scénar) sazky. Pustila se do 7anru crazy komedic s velkou davkou hlaSek a
gagll. A také s vyS$3i ncZ malou davkou fantazie, po vzoru ,,MuZe z Acapulka™ nebo ,,Kdo
chee zabit Jessie® mé totiZ film svou dobrodruznou rovinu a vétina hercd si v ,.Zivot&” stiihla
dvojroli. Film sc kromé& Prahy, Machace a dalsich mist natéddel i v exotickych lokacich. Stab
naptiklad vyjel do Italie na historicky Skuner, kde se odchrévé jedna z dobrodruznych
sekvenci. A dalsi scény vznikaly v legendérnim tunelu Blanka, ktery oko béZného smrtelnika
jesté nespatfilo.

Doporudend pifstupnost: 12 let zanr: komedie
barevny, 2D DCP internet: www.bontonfilm.cz

Propagace: TV NOVA, radio, print, online, OOIL, Al plakaty, stojky, fotosky

Ondrej Kulhanek, Feditel filmové distribuce BONTONFILM a.s.

Zdroj: BONTONFILM a.s.



