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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je ,,Filmovy marketing v Ceské republice z pohledu divéka a fil-
mového distributora®. Teoretickd ¢ast obsahuje souhrn zakladnich pojmii z dané oblasti,
véetné aplikace marketingového mixu v marketingu audiovizualnich dél. Prakticka ¢ast ana-
lyzuje filmovy trh v Ceské republice a nasledné pak jaké marketingové nastroje a kanaly
jsou nejucinng€jsi z pohledu filmového distributora 1 divéka. Toho je dosazeno kvalitativnim
a kvantitativnim Setfenim. V projektové ¢asti bude vytvorena reklamni kampan pro Cesky a

zahrani¢ni film.

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

kino, marketing

ABSTRACT

The topic of this thesis is "Film Marketing in the Czech Republic from the Viewer and Film
maker". The theoretical part contains a summary of basic terms from the given area, includ-
ing the application of marketing mix in the marketing of audiovisual works. The practical
part analyzes the film market in the Czech Republic and then what marketing tools and chan-
nels are most effective from the perspective of the film distributor and the viewer. This is
achieved by qualitative and quantitative investigation. An advertising campaign for Czech

and foreign film will be created in the project part.

Keywords: film marketing, promotion of audiovisual works, film distribution, film, cinema,

marketing
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UvVOD

Ugelem filmového marketingu je napomahat filmu oslovovat cilové publikum Jeho
cilem je skrze specifické prostiedky evokovat v divacich zajem dany snimek zhlédnout
a v§tipit jim povédomi o ném. NejtypictejSimi prostiedky této komunikace cilené jak
na divaky, tak filmové profesiondly, jsou plakaty, trailery a televizni spoty, reklamni
predméty, elektronicky press kit anebo fotografie pro potieby dalsi distribuce ¢i pro-
pagace v médiich. Jejich Ucelem je zptesnit predstavy cilovych skupin o filmu, vy-

zdvihnout jeho benefity a odlisit jej od konkurence (Kerrigan, s. 123 — 129).

Cilem diplomové prace je zjistit, jaké marketingové nastroje a postupy jsou vyuzivany

ceskymi filmovymi distributory pfi propagaci novych filml v kinech.

V teoretické Casti se prace vénuje filmovému marketingovému a komunikaéni mixu a

teoreticky popisuje vyuzivané nastroje pro propagaci filma.

Prakticka cast prace se rozd€luje na ti1 oblasti zkoumani. V prvni fade se zaméfuje na
analyzu Ceského filmového trhu, kde popise, jaké distribu¢ni spolecnosti distribuuji
filmy do kin a multikin a jak tato distribuce a komunikace mezi kinati a distributory
vypada. Nasledn¢ se analyza zaméti na filmové tituly v roce 2018 a 2019 a ukaze pfi-

klad komunikace usp&$ného &eského filmu Zeny v béhu.

Nasledn¢ bude vytvoren kvalitativni vyzkum a to v podobé€ polo strukturovanych roz-
hovort s pfednimi ¢eskymi distribu¢nimi spole¢nostmi a producenty filmu, kteti od-

povidali na otazky ohledné€ vyuZivanych komunikacnich nastrojl pii propagaci filmu.

V posledni ¢asti byl zvolen kvantitativni vyzkum pro divaky kin, kteti odpovidali na
otazky, kterych néstroju si v§imaji. Cilem téch vyzkumu bylo zjistit, zda-li odpovedi
distribu¢nich spolecnosti a divaka spolu koresponduji a divéci vidi ty nastroje, které

distribu¢ni spole¢nosti a producenti uvadéji.

V projektové Casti prace bude vytvorena komunikacni strategie ¢eského filmu Ptes
prsty a zahrani¢niho animovaného filmu Lvi kral. Oba filmy budou mit premiéru v 1été
roku 2019. Budou zde popsany vyuzivané nastroje, nacasovani kampani, jejich rozpo-

¢et a vytvarna podoba vizualu filmu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FILMOVY MARKETING

Nejprve je tfeba definovat si, co je marketing. ,, Marketing je spolecensky a manazer-
sky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani
v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. Usiluje o Fizeni vztahii mezi na-

bidkou a poptavkou. “ (Kotler, 2006, s. 30)

Stejné jako je cilem marketingu najit nejlep$i mozny soulad mezi produktem a jeho
trhem, filmovy marketing usiluje o vytvofeni produktu / trzniho paru. Divék je hlav-
nim stfedem pozornosti a tkolem filmového marketingu je vytvotit touhu po filmu tak,
aby jej divaci navstivili hned prvni premiérovy vikend. Kazdy film je jedinecny a ma
fadu zvlastnich schopnosti. Pro kazdou kampan a kazdy filmovy titul musi marketéfi
identifikovat odpovidajici cilovou skupinu a vytvoiit odpovidajici prezenta¢ni materi-
aly. Plakaty a trailery jsou nejefektivnéjSimi marketingovymi nastroji, které se vyuzi-
vaji. Filmovy marketing za¢ind ve fazi vyvoje produktu a pokracuje po celou dobu

tvorby projektu az po distribuci a samotnou spottebu filmu. (Mingant, 2015 s. 1)

., Film marketing is the art of creating desire or seducing the largest number of peo-

ple. “ Jean-Francois Camilleri

Velkou soucésti filmu je jeho prezentace, diky které si filmu lidé v§Simnou. Cela mar-
ketingova strategie filmového primyslu je velmi slozitd, tvofti ji reprezentativni vzorky
vetejnosti, specialisté na marketing a medidlni experti, ktefi maji za ukol prilakat di-

vaky do kin. (Jones, s. 130)

Durie definuje filmovy marketing jako ,,jakoukoliv aktivitu, ktera pomaha filmu do-

sahnout jeho publika kdykoliv béhem jeho Zivota. “ (Durie, 2000, s. 5)

V kli€ovych fazich Zivotniho cyklu produktii se rtizni aktéfi podileji na Cetnych akti-
vitach marketingu, od myslenky a scénare k produkovani filmu az po konecny marke-
ting filmu v kinech, na DVD a internetu. Je tfeba pokraovat v marketingovych akti-
vitach 1 po spotiebé filmu, jelikoZ si divaci chtéji film pfipominat, rozsifit si predstavu
o filmu, ¢ist a psat recenze a diskutovat o filmu s ptateli ¢i stejnymi fanouSky. Spotteba
jednoho filmu muize vést spotiebitele k tomu, aby si hledal dalsi filmy konkrétniho
reZiséra nebo spisovatele, aby se dozvédéli vice o skladateli nebo o umélcich podileji-

cich se na soundtracku, ¢i oblibené herce a jejich dalsi filmy. (Kerrigan, 2009, s. 8)
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1.1 Vyroba filmu

Proces vyroby filmu prochdzi obvykle ¢tyfmi fazemi. Prvni fazi je literarni ptiprava a
plan financovani. KdyZ se objevi ndpad na film, je postupné rozvijen a nasledné je
vypracovan scénat, filmati zacinaji ziskavat finan¢ni podporu. V této fazi je nejdile-
a organizacni, snazi se presveédcit distributory, aby jeho film financovali, planuje roz-
pocet a dodrzuje ho, organizuje a najima §tab, ktery na filmu pracuje, a v posledni fade

zajiStuje propagaci a marketing.

Jakmile jsou zajiStény alesponi néjaké finance, sestavuje se nataceni. Zacina obdobi
ptipravnych praci neboli pfedprodukce. Zde hraje hlavni roli rezisér, ktery koordinuje
Stab pfi nataceni filmu a nese nejvetsi zodpovédnost za konecnou podobu filmu. Ob-
sazuji se role, obhliZi se lokace, pfipravuje se denni nata€eci plan, navrhuji se kostymy,

vytvari se ndkresy a plany pro architekturu, dekorace, konstrukce a prostiedi.

Tteti fazi je obdobi nataceni, které je slozeno z jednotlivych pracovniki dtlezitych pro
hladky pribéh nataceni. Je to skriptka, kterd odpovida za kontinuitu vSech jednotlivosti
mezi zabeéry, kontroluje detaily. Dalsi dileZiti pracovnici jsou kameramani, osvétlo-
vaci, zvukafi, maskéfi, kostyméfi a herci a kaskadéfi. VSechno toto usili nékolika de-
sitek pracovnikli vede k mnoha tisiclim metrii exponovaného filmu a zaznamenanému

zvuku.

Posledni fazi jsou dokoncovaci prace neboli postprodukce. Najme se stfihac, ktery na-
toCené zabery shromazd’uje, sepisuje a sesttiha dohromady do vysledné podoby filmu.
Pti vytvareni zvlastnich efekti pomaha CGI (pocitacov€ generovany obraz). Jakmile
je film sestiihan, zodpovédnost za zvukové stopy ma stiiha¢ zvuku. Po vSech pocita-
covych pracich se schvali vysledna podoba filmu a vyrobi se filmova kopie pro distri-

butory a kina.

Film se ze vSech umeéleckych oblasti také potyka s nejvice omezenimi — nedostatek
¢asu, financi, dodrzovani rozpoctu, koordinace mnoho osob, respektovani terminti, po-

Casi a lokace jsou neptfedvidatelné. (Bordwell, 2011, s. 37-51)

1.2 Filmovy trh

Trh je soubor skutecnych a potencialnich kupujicich urc¢itého vyrobku. Tito kupujici

maji spole€nou potiebu ¢i ptfani, které je mozné uspokojit pomoci smény a vztahd.
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Proto tedy velikost trhu zavisi na poctu osob, které projevuji svou potiebu, maji pro-
sttedky na to, aby se staly GiCastniky smény, a jsou ochotny tyto prostfedky nabidnout
vymeénou za to, po ¢em touZi. Je to oznaceni skupiny prodavajicich a kupujicich, ktefi
obchoduji s ur¢itymi produkty. Prodavajici jsou tviirci odvétvi a kupujici jsou tvirci

trhu. (Kotler, 2007, s. 44)

Na ¢esky filmovy trh vstupuji 1 zahrani¢ni trhy se svou nabidkou. Hollywoodska studia
maji vlastni marketingové oddé€leni, které se zabyva propagaci svych filmt, vyzku-
mem trhli, planovanim, vyhodnocovanim, ale zabyva se také spolupraci se zahranic-

nimi distributory, kteti je zastupuji v zahranici.

Filmovy trh predstavuje vSechny subjekty, které se v tomto odvétvi pohybuji. Jsou to
filmovi distributofi ¢i prodejni agenti, kina a multikina, divaci, filmafi a instituce ¢i
sdruzeni zabyvajici se filmovym primyslem. Analyza filmového trhu bude popsana
v praktické ¢asti prace. Nasledujici podkapitoly predstavuji vyznamné instituce zame-

fené na vyrobu filmu, distribuci, propagaci filmi ¢i jejich databazi.

1.2.1 Unie filmovych distributora

Unie filmovych distributort byla zalozena v r. 1992 jako zdjmové sdruzeni distribuc-
nich spole¢nosti a v roce 1999 se stala zakladajicim &lenem Ceské filmové komory.
Na svych webovych strankach zvetejiiuje ¢lanky z riznych médii tykajici se filmo-
vého primyslu, dale poskytuji statistiky a vysledky divacké navstévnosti ¢eskych kin
a kazdoro¢ni ptehled planovanych premiér. V souc¢asné dobé ma UFD sedmnéct ¢lenil.

(UFD, ©2019)

1.2.2 Ceské filmové centrum

Ceské filmové centrum (CFC) funguje od roku 2002 jako organizace zastupujici na-
rodni kinematografii a filmovy priimysl v zahrani¢i a propojujici domaci a mezina-
rodni filmové prostiedi. CFC zastupuje narodni kinematografii na vyznamnych filmo-
vych festivalech a trzich, je clenem mezinarodnich oborovych organizaci, partnerem
festivalt a koprodukénich trhii, kterym doporucuje do jejich programu filmy riznych
zanrt a upozoriuje na zajimavé tvlrce, je potradatelem rtiznych piehlidek ceskych
film0 v zahrani¢i. Na druhé stran¢ poskytuje ¢eskym producentim konzultace, dopo-
rucuje jim napiiklad vhodnou festivalovou strategii, vzdélavaci programy, kopro-

duk¢ni ptilezitosti nebo sales agenty. (Fondkinematografie, ©2019)
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1.2.3 Narodni filmovy archiv

Je specializovany archiv Ministerstva kultury, jez se zabyva archivovanim, shromaz-
d’ovanim, odbornym vyzkumem a propagaci ¢eskych audiovizualnich dél a pisemnosti
vztahujicich se k témto dilim. Zabyva se také propagaci ¢eskych audiovizualnich d¢l
doma 1 v zahrani¢i. Spolupracuje aktivné€ s riznymi filmovymi festivaly, televiznimi
stanicemi, filmovymi Skolami a jinymi kulturnimi institucemi. Podstatnou sloZkou
jeho vlastni ¢innosti je také provoz vlastniho kina Ponrepo jakoZ 1 vlastni vydavatelska
¢innost. Patfi mezi deset nejstarSich a nejvétSich filmovych archivii na svéte. Kazdy
producent jakéhokoliv ¢eského audiovizudlniho (filmového) dila ma ze zékona povin-
nost nabidnout Narodnimu filmovému archivu k odkoupeni dvé neposkozené kopie
tohoto dila, a to do 60 dnil od jeho prvniho vetejného uvedeni. (wikipedia ,©2019,
NFA,©2019)

1.2.4 Asociace provozovatelii kin

Asociace provozovatelll kin (APK), z.s., sdruzuje fyzické a pravnické osoby, provo-
zovatele kin. Jednim ze zakladnich poslani je ochrana zdyml provozovateli kin v
Ceské republice. Poslanim APK je ochrana zajmi provozovateld kin v CR. Vytvaii
vztahy a hji zajmy provozovatell kina ve vztahu k filmovym distributorim a ostatnim
subjektiim kinematografie, orgdnim statni spravy a samospravy, autorskym svaziim a

dal§im potencidlnim partnerim. (Prokina,©2019)

1.2.5 Asociace producentii

Asociace producentl v audiovizi (APA) byla zaloZena v roce 1994 a sdruzuje produ-
centy a produkéni spolecnosti jak z oblasti ¢eského hran¢ho, dokumentarniho a ani-
movaného filmu, tak z oblasti filmového servisu, reklamy a televizni tvorby. Hlavnim
cilem ¢innosti asociace je ochrana a prosazovani zdjmu producentii, jednani s profes-
nimi svazy, ochrannymi autorskymi organizacemi ¢i organy statni spravy. V soucasné

dobé ma APA 99 ¢lenti. (Asociaceproducentu,©2019)

1.2.6 Internetové servery

Kinomaniak — webova stranka kinomaniak.cz mapuje cely filmovy trh. Jsou zde umis-

tény statistiky navstévnosti viech film v CR i v zahraniéi, jejich celkové trzba v CR

vvvvvvvvvv

ruzné ¢lanky o filmech, statistiky distributorti a statistiky kin. (Kinomaniak,©2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

CSFD - je webovy stranka, ktera slouZi jako databaze filma, seriald, herct reziséri a
producentt. Filmovi fanousci zde pfidavaji hodnoceni a recenze filmu, které jsou do-
stupné pro vetejnost. Nabizi program vSech Ceskych a slovenskych kin, piehled filmt
vychézejicich na DVD, Blu-ray a v kinech. CSFD.cz se ¢asto stava medialnim part-
nerem rtznych filmovych akci a festivalii a tizce spolupracuje s kiny, DVD a VOD

distributory. (Wikipedie,©2019)

Kinobox — je webova stranka, kde divaci najdou celosvétovou databazi filmi, zpravy
anovinky z filmového primyslu, filmové recenze a rozhovory. Piinasi nejnovéjsi
trailery, free videa a vybrané on-line filmy zdarma. Déle zde divéci naleznou novinky
v kinech, TV program a Kino program, Zebticky filmt a informace o festivalech. (Ki-

nobox,©2019)

Cinepur - Cinepur je filmovy €asopis a webova stranka pro cinefily. Cinepur vychézi
jako dvoumési¢nik. Do casopisu 1 online piispévkl prispiva cela fada filmovych

védct, publicistd, kritikll 1 samotnych filmatt. (Cinepur, ©2019)

1.2.7 Statni fond kinematografie

Statni fond kinematografie vykonava zejména spravu audiovizualnich poplatki, po-
platku z vysilani reklamy a spravnich poplatka podle zékona o audiovizi, vede evi-
denci v oblasti audiovize, poskytuje podporu kinematografie, vykonava majetkova au-
torska prava a majetkova prava vykonnych umélca, kterd ptipadnou statu podle jiného
pravniho piedpisu, pridéluje koprodukéni statut podle Umluvy nebo jiné mezinarodni
smlouvy o filmové koprodukci a poskytuje filmové pobidky. (Fondkinematografie,
©2019)

1.2.8 Czech film Commision

Czech Film Commission (Ceské filmova komise) propaguje Ceskou republiku jako
atraktivni filmovou destinaci a slouZzi filmattim jako komplexni zdroj informaci o Ces-
kém audiovizualnim priimyslu, potencidlnich lokacich, infrastruktute a pravnich 1 fi-
nancnich aspektech natadeni v CR. Je souéasti Statniho fondu kinematografie. Czech
Film Commission je nezavislym prostfednikem mezi lokalnimi a zahrani¢nimi filmati
na jedné stran¢ a domacimi Ufady a institucemi na stran€ druhé. Napojuje zahrani¢ni
filmové tvlirce na lokalni partnery, infrastrukturu a ifady a poméha koordinovat jejich

aktivity. Pracuje na zlepSovani podminek pro nataeni v Ceské republice na narodni i
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regionalni Grovni s cilem dosdhnout stabilniho a vstficného filmatského prostiedi,

které je schopné konkurovat ostatnim zemim. (Fondkinematografie, ©2019)

1.3 Targeting a Positioning

Nejveétsi vliv na konkrétni podobu komunikace ma cilova skupina zakaznikt. Cilovy
trh ptedstavuje skupina potencialnich kupujicich, kteti maji stejné potieby a obdobné
vlastnosti. Cilova skupina pro film se ur¢i pomoci targetingu, ktery je jednim z nejda-
potencialni divéci, na co radi chodi do kina a s kym. Které vékové skupiny a pohlavi
vyuzivaji socidlni sit¢€ a internet. Je potteba si na vSechny tyto otazky odpovédét a vy-

mezit tak cilovou skupinu.

Komunika¢ni mix se tedy bude odliSovat podle rtiznych cilovych trha. Cilem strategie
je upoutat pozornost této skupiny lidi a vyvolat u nich chut’ film vidét a zaplatit za to.

(Hale, 2018, s. 156)

Cilova skupina se d¢€li podle demografickych tdaji, které rozdé€luji trh podle pohlavi,
véku, velikosti rodin, mista narozeni, vzdélani, pfijmu a spoleCenské tfidy. UZ pfi
tvorb& scénare je potieba védét, pro jakou cilovou skupinu je film urcen. Kazda cilova
skupina je jind a ma zcela odlisSné chovani. Filmové tituly maji vétsi rozsah cilovych
skupin, proto se specifikuji hlavni a vedlejsi cilové skupiny. Rodinné filmy maji vice
cilovych skupin, stejné tak filmy pro déti. Primarné jsou cilovou skupinou déti, které
ovSem nerozhoduji o navstévnosti, a tak se musi komunikace zaméfit 1 na rodice.

(Pelsmacker, 2003, s. 128)

Vybér cilového publika ma vliv na positioning filmu. Lze ho definovat jako zptsob,
jakym je produkt piijiman védomim cilové skupiny. Terminem positioning se tedy
mysli ,,vytvareni obrazu znacky ve védomi cilové skupiny. Vztazeno na filmovy mar-
keting to znamena ,,umisténi‘ urcitych predstav o filmu do mysli lidi. (Pelsmacker,

2003, s. 128)

Ukolem positioningu je zatadit film do uréitého Zanru. Pokud se film ptitadi do urgité
kategorie (napf. komedie, romantickd komedie) positioning najde a urc¢i, jakym zpt-
sobem ho umistit do mysli divakl. Pokud divaci nevédi, co si o filmu myslet a kam ho
zafadit, miiZe to negativn€ zaplsobit na navstévnost. Positioning se vytvari ve velmi

ran¢ fazi, kdy je hotov scénaf a obsazené role. Vyuziva se k analyze silnych a slabych
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stranek filmu a cilem je identifikovat nejlepsi moznou propagaci filmu, ktera se zaméri

na cilovy segment trhu. (Marich, 2013, s. 56)

1.4 Distribuce filmu a distribu¢ni spole¢nosti

Distribuci filmti maji na starost distribucni spole¢nosti. Poskytuji licen¢ni material ki-
nim na urc¢itou dohodnutou dobu a zajistuji tak filmové tituly pfimo pro vetejnost.
Jejich snahou je dorucit filmové tituly do co nejvétSiho poctu kin po celém svéte. Dis-
tribucni spolecnosti maji v komer¢énim filmovém primyslu ohromnou ekonomickou
silu. Filmafi 1 provozovatelé kin se bez téchto distributorti neobejdou, jinak by nebylo
co hrat. Ceské distribuéni spole¢nosti zastupuji nejsilngjsi americka filmova studia,
evropska studia a eskou produkei. Viechna tato nasmlouvana zahraniéni studia pe-
davaji veSkerou odpovédnost za film distributorovi a ten mé pravomoc rozhodovat o
tom, jak, kde a jakym zplisobem se film uvede na trh. Kazdoro¢né uvadi do ¢eskych
kin stovky novych titulil a zajiStuji ptisluSnou marketingovou komunikaci a propagaci
novych filmi na trhu. Jakmile je film dokoncen, distributor, ktery se zabyva Sifenim,
film doda do kin a ta se postaraji o to, aby se dostal k divaklim. Distributor naplanuje
datum uvedeni do kin, vyrobu licen¢nich kopii, zatidi produkci kopii, které se posilaji
tém, kdo film predvadéji, a vytvoti pro film marketingovy a propagacni program. Ki-
nafi si s distributorem dojednaji podminky o finanénim podilu kina z daného filmu.
Dale distributor odpovidé za propagaci a publicitu filmu. Soucasti tohoto procesu je
pruzkum trhu, reklamy (televize, rozhlas, internet, tisk atd.), trailery na téma "uvidite
v kinech", plakaty, lobbysticka aviza a propagacni fotografie. K dal§im aspektim pu-
blicity patii tiskoveé zpravy a informace pro média a zaangazovani hvézd pro rozho-
vory v médiich a na vefejnych vystoupenich. Distributor zajiStuje nejenom uvedeni
filmu, ale 1 reklamni kampan spojenou s filmem. Kina dostanou k dispozici trailer —
kratkou upoutavku na ptipravovany film. Distributofi umozni novinaiim, aby ud¢lali
muze byt vysilan v televizich. Novinarim se poskytuje tistény i elektronicky press kit,
kde najdou fotografie, zakulisni informace, rozhovory s herci, Uryvky z dilezZitych

scén filmu. (Kallista, 2017, s. 152; Bordwell, 2011, s. 60; Hale, 2018, s. 33)

1.5 Zahrani¢ni filmova studia

Tradi¢n€ oznaCovand americka "velka Sestka" jsou hlavni filmové ateliéry, které ovla-

daji ptiblizn€¢ 80 % trhu a vedlej$i podily na trhu. OvSem pied zhruba deseti lety
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ovladaly 90 % tohoto trhu, jejich trzni podil klesa a Celi mezinarodni konkurenci,
zejména Ciné a Indii. Je vSak témé&F nemozné soutézit s témito americkymi studii v
podobé projektl, které se zamétuji na déti nebo mladez, grafické romany nebo best-
sellerové Upravy, animace a specialni pocitacové efekty. Hollywoodska studia jsou
oligopolni, coZ znamena, ze sila médii v Severni Americe je konsolidovana mezi hrst-
kou hrach. Tyto studia dominuji celosvétové filmové distribuci. Jednd se o studia War-
ner Bros, Walt Disney Studios, Universal Studios, Sony/Columbia Pictures, 20th Cen-
tury Fox a Paramount pictures. (Hale, 2018, s. 27-28)

1.6 Ceska produkce

Ackoliv je Ceska republika mala zemé, jeji filmovy primysl pati k nejvyspélejsim
v Evropé. Mimo jiné diky filmim, které ziskaly svétova ocenéni. Cesko je navic jed-
nou z oblibenych destinaci zahrani¢nich filmovych studii, a to v€etné¢ Hollywoodu.
Rada &eskych filmovych profesi byly vzdy magnetem pro velké zahraniéni produkce,
a to diky své profesionalité, nasazeni €1 vynikajici urovni. Lokace, kvalitni filmové
infrastruktury, zkuSeny personal a vyhodny systém filmovych pobidek déla z Ceské
republiky jedno z nejvyhodnéjSich mist na svété pro filmovou tvorbu. I pifes velmi
velkou konkurenci se CR dati vynikat. Cesi od po¢atku nového milénia stale radgji
chodi do kin, bavi je hlavné americké a deské filmy. Filmova produkce v Ceské repub-
lice produkuje pfimo a neptimo trzby v hodnoté presahujici 104 miliardy korun, tedy
1,1 % HDP. V CR se toéi zejména zahraniéni filmy (55 % veskeré produkce), reklamy
(31 %) a az tteti jsou filmy Ceské (14 %). Ro¢né se zde natoci pies 30 filmovych tituld.
(MZV, ©2019, Deloitte, ©2019)
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2 MARKETINGOVY MIX VE FILMOVEM PRUMYSLU

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distri-
buce zbozi a sluzeb s cilem tvofit a smeénovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci.
Je tfeba stanovit si cile, cilové segmenty a umisténi na trhu pomoci nastrojii marketin-

gového mixu. (Pelsmacker, 2003, s. 24)

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které¢ podnik pouziva k tomu,
aby dosahl marketingovych cilli na trhu. Zahrnuje ¢tyti zékladni nastroje, a to produkt,
cenu, distribuci a komunikaci. Oznacuji se jako 4P marketingu. (Juraskova, Horndk,

2012, s. 136)

2.1 Produkt

Produkt zdkaznik vnima jako néco, co mlize uspokojit jeho potteby a piani a také pti-
nést nejvetsi uzitek, ktery ale miize mit riiznou podobu. Pro firmu to znamend pochopit
hodnotu, kterou nabidka zdkaznikovi skyta a kterou oceni. (Jahodova, Ptikrylova,

2010, s.)

Produkt ¢i sluzba je prosttedkem ke splnéni potieb a prani. Produkt je tedy jakykoliv
hmotny a nehmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava ptedmétem smény na

trhu a je urcena k uspokojeni lidské potieby a piani. (Svétlik, 2005, s. 101)

Uvedeni nového filmu na trh Ize pfirovnat k uvedeni nového vyrobku na trh. Filmové
tituly spadaji pod sluzbu, kteréd se spotiebovava pii navstéve kina, ¢i zakoupeni filmi
online nebo na DVD. Jadro tohoto produktu je zanr, téma a piib¢h filmu, rezisér a
herecké obsazeni a ocenéni filmu. Zakaznik se v tomto pfipadé rozhoduje o koupi
pouze pomoci dostupnych informaci, recenzi, plakati, traileri, hodnoceni nebo dopo-
ruceni pratel. Nema zde jistotu, Ze se mu zakoupeny film ¢i vstupenka na film bude
libit. V ptipad¢, Ze se divakovi film nelibil, nema Zadnou moznost film vratit a poza-

dovat vraceni penéznich prostredkd.

2.1.1 Film jako znacka

Branding znamena vytvafeni jména, znaku, symbolu, a synergické plisobeni téchto
soucasti na spotiebitele. Plisobeni téch prvka identifikuje urcity produkt ¢i sluzbu a
odliSuje ho od ostatnich produktli. Branding je dulezitou soucasti marketingové stra-

tegie. Zahrnuje hledani racionalnich a emocionalnich benefitl produktu a prezentaci
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téchto benefiti v ramci marketingovych komunikaci produktu. (JuraS8kova, Hornak,

2012 s. 38)

Znacky pomahaji spotifebitelim identifikovat vyrobek, jeho kvalitu a vlastnosti a od-

vvvvvv

znacek je udrzet se na trhu a zvySovat svou prestiz. (Kotler, 2006, s. 396)

V ramci filmu vznikaji znacky spiSe u americkych filmi a hollywoodskych studii,
které buduji znacku nejen filmu, ale 1 sobé. Kazdé filmové studio se zamétuje na urcity
typ filmi a divaci uz predem tusi, v jakém duchu bude dalsi film. Naptiklad studio
Walt Disney se zamétfuje na détské a rodinné filmy a divéaci védi, co mohou ocekavat
pristé. Nekdy uz samotny nazev titulu, pokud stoji na Gspésné literarni piedloze ¢i na
pokracovani UspésSného filmu, buduje znacku. V nékterych ptipadech si film vytvoti
svoji znacku vyrobki, kterou prodava jako merchandising. Je to tak v ptipad¢ studia
Marvell, které na zdklad¢ svych komiksovych superhrdinii pod touto znackou vyrabi

ruzné predméty, oble€eni, Sperky atd..

2.1.2 Nazev filmu, téma, pribéh

Nézev je jednim z dillezitych prostfedkii marketingové komunikace, jelikoZ je to prvni
kontakt divaka s filmem. Pokud se jedna o zahrani¢ni filmy, které se dostanou do Ces-
kych kin, je na daném distributorovi, aby nazev filmu ptelozil do ¢eského jazyka. Musi
pfitom myslet na to, aby byl nazev filmu lehce zapamatovatelny, nesmi byt zavadéjici
nebo stejny jako konkuren¢ni filmy. Mél by vystihovat dé€j filmu. Pokud vSak film
nestoji na uspésné literarni predloze, ¢i neni pokracovanim uspé$ného filmu, slouzi
nazev pouze pro identifikaci. Pfi psani scénare se musi myslet na to, jaky dé€j bude film
mit. D& popisuje, které postavy co dé€laji a kde se nachazeji, jaké tesi situace a témata.
Ptibéh filmu musi byt zajimavy a silny, aby upoutal pozornost divaka. Je také nosite-
lem tématu. Pfedlohou pro film mulZe byt jiz zpracované literarni dilo spisovatele,
ktery piSe bestsellery, a tento ptibéh jiz ma své fanousky, coz znamena, ze i film ma
potencialni divéky, na které by méla byt zaméfena komunikace. Téma a ptibéh filmu
se muze vztahovat i1 k ur¢itému ¢asovému obdobi ¢i historické udalosti. Je tedy dille-
zité planovat vSe s dostate¢nou Casovou rezervou a neustale si klast otazku, jestli bude
piib¢h a téma zajimavé a aktualni 1 za nékolik mésict ¢i let, kdy film pfijde na platna
kin. DalSim diillezitym bodem je hlidat si konkurenci a jeji plany, aby se nestalo, ze

vyjdou podobné filmy ve stejny €as. (CinemArt ©2019)
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2.1.3 Zanr

Kategorie filmovych Zanri jsou na prvni pohled nécim velmi béznym a samoziejmym.
Neobejdou se bez nich programy kin, recenze, encyklopedie, ani divak rozhodujici se
pii volbé filmu, zda se chce bat, smat ¢i plakat. UziteCnost zanrovych kategorii je
ziejma; uspokojuji touhu po klasifikaci a funguji jako mapa a prostfedek komunikace
a interpretace. Jsou Casto rozhodujicim faktorem pii vybéru filmu, coZ ovliviiuje né-
v§tévnost kina a filmu celkové. NejCastéjsi otazkou, kterou si divaci kladou ptred na-
v§tévou kina je: ,,Na jaky film se chceme podivat? ““ Pti vybéru filml se divaci zamé&ii
v prvni fad€ na to, co si pieji vidét, jakou ndladu a psychické rozpolozeni zrovna maji
a co je uspokoji. Naptiklad pokud se divak citi unaveny, pravdépodobné si nepusti
psychologicky film ¢i drama, u kterého musi premyslet. Spise si pusti komedii, u které
se pobavi. Dal§im ptikladem miize byt zamilovana slecna, kterd si v momentalnim
rozpoloZeni pusti €1 zajde na romanticky film a ztotozni se s hlavnimi postavami filmu.
Clovek, ktery se nerad boji a méa velkou piedstavivost, si nepusti horor. Tyto druhy
otazek urCuji filmovy zanr, ten je klicovy pifi vyvoji filmu, a tvirci je musi vzit
v tvahu, pokud chtéji, aby se jejich produkt/film stal u publika oblibeny, ¢asto navsté-
vovany a sledovany, a tim 1 vydéle¢ny. Vyrobek zaméfeny na riizné Zanry je tedy vy-

rabén tak, aby uspokojoval celou fadu spotiebitelskych chuti. Jsou to tedy:

e Akeni a dobrodruzné filmy
e Romantické filmy

e Komedie

e Thriller

e Drama

e Historické piibéhy

e Détské filmy

e Science fiction

¢ Rodinné filmy

e Hudebni filmy

(Cinepur © 2019, Nelmes, 2012, s. 189)
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2.1.4 Herecké obsazeni

Herci a herecky, ktefi se objevuji ve filmech, se stavaji jednim z nejvétsich marketin-
govych tahdkt. Jejich jméno je pouzito k tomu, aby se film prodaval a byl co nejvice
navs$tévovany. Takeé tato hereckd jména pomahaji financovani filmu, pokud ma maly
rozpocet. Herecké obsazeni je nejveétsim lakadlem filmu a slouZi jako podpora prodeje,
pfi riznych tiskovych konferencich a predpremiérach pro novinare a nésledné publi-
kum. Proto hvézdy Casto dostavaji k zakladnimu honorafi dal$i penize za tvofeni
znacky filmu. Novinafim pak poskytuji informace z nata€eni, informace o jejich sou-

kromém Zzivoté€, poskytuji fotky a rozhovory do Casopisii. (Epstein, 2013, s. 43-44)

Tento systém viak funguje spise v USA. V CR je nékolik slavnych hercti, ktefi jsou
stale obsazovani do riznych roli, a pro divaky se tak mohou stat po néjaké dob¢ neza-
jimavi. Jejich jedinecnost klesa a nemusi nadale fungovat jako ldkadlo k filmu. Proto
se producenti a reziséti snazi v dnesni dob¢€ objevovat stale nové talenty, které obsazuji

do hlavnich roli.

2.1.5 Osobnosti

Dal$im ldkadlem pro zhlédnuti filmu mohou byt osobnosti, které se podilely na vyrobé
filmu. Mize to byt autor literarni ptedlohy, o které je znamo, ze piSe a prodava best-
sellery, ¢i UspésSny rezisér, jehoz filmy jsou divacky velmi ispésné a dobie hodnocené.
Slavny hudebni skladatel, ¢i zpévak, ktery piSe hudbu a zpiva v hlavnich soundtraccich

filmu, tyto vSechny osoby funguji jako marketingovy tahak.

2.1.6 Ocenéni filmu

Cesky Lev - je ¢eské filmova cena udélovana v nékolika kategoriich a ocenéni sym-
bolizuje k¥ist'alova soska Iva. Tuto soutéz poiada Ceska filmova a televizni akademie
(CFTA). CFTA se sklada z filmovych profesionalti — reziséra, kritikd, producentt,
hercti a dalSich odbornik® napfic¢ celym filmovym priimyslem. Tito odbornici hodnoti
ceske celovecerni filmy s premiérou mezi 1. lednem a 31. prosincem uplynulého ka-
lendainiho roku. Nejprve se na tiskové konferenci vyhlasi nominované filmy a sa-
motné udileni cen probihd na slavnostnim galaveceru, ktery je pokladan za jednu z

nejvyznamnéjSich udalosti ceského kulturniho déni. (Filmovaakademie, ©2019)

Oscar - je cena kazdoro¢né udélovana americkou Akademii filmového uméni a véd v

vvvvvv
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Slavnostni ceremonidl patii k nejvyznamnéjSim kulturnim udalostem v Hollywoodu.

Oscafi se od roku 2002 ud€luji v Dolby Theatre v Los Angeles. (Wikipedia, ©2019)

JelikoZ je vyhra oscarového ocenéni velmi prestizni zalezitosti, filmy, které toto oce-

néni ziskaji, jsou automaticky velmi navstévované a vydélecné.

Zlatd Malina - Zlat4d malina je ocenéni za nejhorsi filmové tituly roku. Filmy, které
jsou ocenény, vybira kazdy rok témét 700 ¢lenit Nadace ceny Zlatd malina v 16 ze-
mich. Podle tradice se Zlat¢ maliny ud€luji v Los Angeles v pfedvecer predavani
Oscarti. V této soutézi se hodnoti: nejhorsi film, rezisér, herec, herecka, par a scénaf.

Je to ovSem negativni ocenéni, které navstévnosti filmu ublizi. (Wikipedie, ©2019)

Golden Globe - Zlaty gldbus je filmova a televizni cena udélovand kazdy rok v lednu
Asociaci zahrani¢nich novinafi v Hollywoodu. Ceny jsou povazovany za nejdilezi-

t&)si voditko pted blizicim se rozdélovanim filmovych Oscarti. (Wikipedie, ©2019)

2.2 Cena

Cena je vyse penézni tthrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou
sluzbu. Cena je pro podniky dtlezitou informaci o trhu, urcuje, co podnik ze své ¢in-
nosti na trhu ziska. Jedna se totiZz o jedinou Cast marketingového mixu, ktera ptfinasi

podniku trzby z prodeje. (Svétlik, 2005, s. 130)

Ve filmovém primyslu se cenou rozumi primarné cena vstupenek do kina, kterou si
divaci zaplati. Ceny vstupenek si urcuji vyhradné provozovatelé kin, kteti mohou vy-
uzivat dal$i néstroje cenové politiky, jako jsou slevy, akce a kombinované vstupné, a
to 1 presto, Ze cely film plati pfevazné producenti, koproducenti a distribucni spolec-
nosti, ktefi nemaji pravo jakkoliv do cenové politiky vstupenek zasahovat. Ceny vstu-
penek do kina na 2D film se pohybuji v rozmezi 100220 K¢ za jednu osobu. Tuto

¢astku si potom rozdé€luji producenti, distributofi a kina.

2.2.1 Rozpocet na marketingovou kampar

Jedna z velkych €asti rozpoCtu at’ uz zahrani¢niho ¢i ¢eského filmu je urcena oblasti
marketingu a distribuci. Po vynaloZeni n¢kolika desitek miliont na vyrobu je nutné,
aby se film dostal k lidem, ti o ném véd¢€li a ndklady na vyrobu se vratily zpét. Zalezi
na producentovi, kolik pen¢z obstaral na marketingové aktivity a jak se dohodl s dis-

tribucni spole¢nosti. (Jones, 2013, s. 128)
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V ptipadé ceskych filmi se do propagace davaji maximalné 2—3 miliony, ale to jsou
vyjimecné piipady.

Posledni moZnosti, jak ziskat penize na marketingovou kampan filmu, je fond kine-
matografie. Smyslem podpory je pomahat ¢eskym projektim k lepSimu nasazeni v
kinech, k dosaZeni vyrazngjsi marketingové a medialni kampang a divaktim tak rozsifit
a zptistupnit nabidku Ceskych filmti. Rada ptitom sleduje nejen originalitu a umélec-
kou hodnotu predlozeného filmu, ale 1 cilenou distribu¢ni kampan, vhodnou strategii
uvedeni v kinech, mimo kina ¢i na internetu a specifickou préaci s publikem. (Fondki-

nematografie, ©2019)

2.3 Distribuce

Distribuce fesi problém, komu a kde se budou vyrobky prodavat. Jakym zptisobem lze
zajistit, aby byl vyrobek nabizen na spravném misté a ve spravném okamziku. Distri-
buce znamena vSechny ¢innosti, které piiblizuji nabidku k zédkaznikovi. Jde o distri-
bucni proces zahrnujici ¢asto velmi slozitou cestu vyrobku od vyrobce k jeho konec-
nému uzivateli. Tento proces zahrnuje dopravu, vybér velko a maloobchodnik, roz-
hodnuti o vhodném prosttedi pro umisténi vyrobku a o skladb¢ sortimentu v jednotli-

vych prodejnich mistech prodeje. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 17)

V ptipadé filmi si se o distribu¢ni cesty staraji distribu¢ni spolecnosti ¢i sales agenti.
Klasicke distribuc¢ni kanaly pro odbyt filmu jsou kina, prodej video nosict DVD, tele-
vizni stanice, internetova distribuce a blu-ray disky. V CR i v jinych evropskych ze-
mich funguje horizontalni distribucni systém, kdy se nezavisly producent spoji s dis-
tribu¢ni spole€nosti, ktera pomaha producentovi filmi s ndklady spojenymi na distri-

buci a propagaci filmu.

Vertikalni distribucni systém funguje piredev§im v USA u velkych filmovych studii,
kdy si studia, tedy vyrobci, a distribucni cesty tvofi ucelenou jednotku — jeden ¢len

vlastni ostatni ¢leny. (Kotler, Marketing, 2006, s. 542)

Distribuci filmi a distribu¢nimi spolecnostmi se prace zabyva vyse v kapitole 1.4.

2.4 Propagace

Propagace ma za ukol Sifeni informaci o produktu ¢1 sluzbé s cilem informovat zakaz-

niky o novém produktu a vyvolat zjem o konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. Je to zvySovani
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povédomi o né€em, co chce firma svym potencidlnim zakaznikiim sd¢€lit. Propagace je
soucasti marketingovych aktivit podniku ¢i organizace a je jednou z klicovych ¢innosti
marketingu. Podle potieb organizace a charakteru cilové skupiny je tieba vhodné zvo-
lit formu propagace. (managementmania.com) Za soucast promotion mixu je povazo-
vana reklama, PR, osobni prodej, podpora prodeje a direct marketing. Zahrnuje
vSechny néstroje, jejichZ prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby

podpoftila vyrobky nebo image firmy. (Jurdskova, Horidk, 2012, s. 178)

V nésledujici kapitole se prace zaméti na konkrétni nastroje komunikaéniho mixu vy-

uzivané k propagaci filmovych titulii koncovym spotiebitellim, ale také B2B trhu.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FILMOVYCH TITULU

3.1 Komunika¢ni mix a jeho nastroje

Komunikaéni mix je soucdsti marketingového mixu. Komunikaéni mix se snazi po-
moci optimalni kombinace riznych nastroji dosahnout marketingovych cili. Soucasti
mixu jsou osobni a neosobni formy, které zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptimy
marketing, public relations, sponzoring, veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji
plni urcitou funkci a vzajemné se dopliiuji. Pro optimalizaci u¢innosti obou mixa je
nezbytné vytvofit si marketingovou strategii zaméefenou na ur€ity trzni segment a na-
vrhnout ji tak, aby se dosahlo pozice vyrobku ¢i sluzby v zékaznikové mysli. (Jaho-

dova, Ptikrylova, 2010, s. 42)

3.1.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, kdy se prosttednictvim riznych médii oslo-
vuji soucasni ¢i potencialni zakaznici s cilem informovat a presvédcit je o koupi vy-
robk ¢i sluzeb. Globalni a nadnarodni firmy vynakladaji na reklamu obrovskeé ¢astky

finan¢nich prostredki. (Jahodova, Prikrylova, 2010, s. 42)

Televizni — Televize je velmi populdrni médium, jehoz se hojné vyuziva, jelikoz te-
levizni reklama ptinasi video i1 audio rozmér. Jako reklamni prostifedek se ale vyuziva
jenu velkorozpoctovych filma, které si to mohou dovolit, jelikoZ je tato forma reklamy

velmi drahd. (Marich, 2013, s. 94)

Rozhlasova — Pro radia se vytvati kratkd vétSinou 15-30 sekundova upoutévka, ktera
musi zaplsobit jen za pouZiti zvuku. Zvukova upoutavka se vétSinou tvoii spolu
s trailerem. VyuZiva se ke zvySeni pozornosti a zajmu o film kratce pred premiérou a
v prvnich tydnech po ni. Vyhodou této reklamy je jeji pomérn€ nizka cena a zacileni

na urcité posluchace. (Durie, 2000, s. 7)

Tisténd - I ptes rozvoj novych médii je reklama v tisku stale nezbytnou soucasti fil-
mové propagace. Jejim prostiednictvim se vetfejnost informuje, ve ktery den a ve kte-
rych kinech bude film uveden. Po premiéte se tisk vyuZziva k udrZeni pozornosti a la-
kani dalSich divakil do kin. NejCastéji se reklama umist'uje do novin, nékdy se ale také
voli filmové, spoleCenské a jiné Casopisy — vzdy s ohledem na vymezenou cilovou
skupinu. VétSinou se v Casopisech objevi vizualni podoba plakatu, ¢i recenze kritiki.

(Durie, 2000, s. 9)
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3.1.2 Plakat

Plakat se k propagaci filmu vyuziva jiz od samych poc¢atkl kinematografie. Jeho uko-
lem je upozornit na novy film ptichazejici do kin. Plakat tvoti zdklad kazdé filmové
reklamni kampanég. Plsobi na Sirokou vefejnost a ur€uje podobu vsech tisténych pro-
pagacnich materialtl. Filmovy plakat je urcitou vizitkou filmu. Vzniké pod vedeni dis-
tributora a grafického designéra podle piibchu filmu a jeho hlavnich hrdint. Distribu-
tor ma konkrétni predstavu, jakym zptisobem by mél byt film prezentovan a dohliZi na
to, aby se udrZela celkova koncepce. V ptipad¢ zahrani¢nich filma si distributofi jen
jména hercil, reziséra a ndzev filmu. Filmovy plakat musi byt zobrazovan na vyznam-

nych mistech, aby co nejvice zasahl cilové publikum. (Kerrigan, 2017, s. 92)

3.1.3 Trailer a Teaser

vvvvvv

marketingovym nastrojem filmového primyslu. Jsou to kratké ukazky z filmu, které
maji za ukol nastinit pfibéh ptipravovaného filmu a informovat publikum o novince.
Hlavnim cilem trailert je presvédcit a naldkat divaka na novy filmovy titul v kinech.
Trailery jsou ke zhlédnuti pii zac¢atku predstaveni v king, vétSinou par tydnu pied pre-
miérou filmu a trvaji pfiblizné 2 minuty. Jsou nasazovany pied filmy stejného zanru
¢1 piibéhu. Dale jsou k vidéni na webovych strankach filmu ¢i strankéach distribucnich
spole¢nosti nebo naptiklad na socialnich sitich Youtube a Facebook. (Marich, 2013, s.

28, Kerrigan, 2017, s. 92)

Teaser je kratka ukazka filmu, ktera se nasazuje 6 aZ 12 mésicu pted premiérou filmu.
Trva zhruba 60-90 sekund a ma za ukol vzbudit pozornost v mysli divakd a navodit

pocit ,,musim to vidét”. (Marich, 2013, s. 28; Kerrigan, 2017, s. 92)

3.1.4 Merchandising

Mechandising je licencované pravo vyrabét vyrobky s prvky a motivy zalozenych na
filmech a jeho postavach. Merchandising je nedilnou souc¢asti zabavniho primyslu a
jeho produkty, figurky a hracky patii k nejprodavanéj§im produktim. Filmové motivy
produkti mohou byt rizného charakteru. Jednd se napiiklad o obleceni, jako jsou
tricka, mikiny, pyZama, ponoZzky, ¢epice, batohy, prostéradla, rucniky, hrnky, talite,

kelimky, hracky, Sperky, hodinky a spousty dalSich. (Marich, 2013, s. 183)
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3.1.5 Word of mouth

Word of mouth oznacuje primarné ustni predani informaci a osobni doporu¢eni mezi
lidmi o rliznych tématech, které je zaujali. WOM efekt vyvolava vSe nové, odlisné,
nebo piekvapive, co stoji za pozornost a diskuzi souvisejici s novymi produkty, sluz-
bami ¢i znackami. Je to forma osobni komunikace zaloZzena na vyméné informaci o
produktu ¢i sluzbé. (Banyar, 2015, s. 50)

Je to dalsi dalezity nastroj, ktery poméha k uspéchu ¢i selhdni filmu. Pokud je film
velmi GspéSny a divakim se libi, feknou o tom dalSim lidem, kteti se na film pfijdou
podivat, a tim se zvysi navstévnost. V piipadé netispéchu filmu se snizi ndvstévnost
diky tomu, Ze si to divaci mezi sebou feknou. Pozitivni WOM je klicem ke komerc-

nimu uspéchu filmového titulu. (Kerrigan, 2017, s. 106)

3.1.6 Filmova kritika a recenze

Filmova kritika - je rozbor a analyza filmového dila, jeho prvki a vyjadfovacich pro-

sttedkil a je vzdy subjektivni. PiSe se vétSinou aZz po uvedeni filmu do kin a méla by
dilo zatadit do SirSiho kontextu. Na rozdil od recenze, kterd ma divakovi film primarné
doporucit (ptipadné nedoporucit) se kritika snazi film zhodnotit. (Jakub Vrba, medi-

atorl.upmedia.cz)

Recenze - vétsinou urcuje, zda bude film uspésny v kinech, kritika nasledné dava fil-
mum nalepku kvality, se kterou vstupuji do distribuce. Pravé Spatné kritiky se mohou
patii naptiklad Kamil Fila, piSici pro Respekt, nebo Miroslava Spacilova, kriticka pro

Mladou frontu. (http://mediatorl.upmedia.cz/slovnicek/filmova-kritika/ Jakub Vrba)

Diky internetu se filmovym , kritikem* muze stat kazdy divak. Existuje nékolik webo-
vych stranek, kam mohou uZivatelé vlozit svou recenzi ¢i kritiku, kterd je volné do-

stupnd, a precist si ji tak mize kazdy, kdo se zajima a dany film.

3.1.7 Internetova reklama a nové média

Internetova reklama je vyznamnym marketingovym néstrojem dneSni doby. Kromé
oficialnich internetovych prezentaci filmi, které vétSinou obsahuji informace o filmu,
fotografie, trailery a spoustu dalSich materiald, maji své stranky 1 filmové festivaly a
distributofi. Nova média jsou na rozdil od tradi¢nich analogovych médii mnohostranna

a rychle se vyvijeji. Jedine¢nou schopnosti je ptimé spojeni filmového marketingu
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s divaky, kterym sta¢i internetové piipojeni a klepnuti na odkaz na webovych stran-

kach.

V pocatcich internetu byl obsah omezen pouze na pocitatoveé obrazovky. Nyni jsou
vSak propojené konzolové videohry s internetem a smart televize mohou zobrazovat
online obsah, stejn¢ jako smartphony a tablety, které maji sice malou obrazovku, ale
jsou velmi dobfte pfenosné a zakaznik se tak na obsah napoji kdykoliv a kdekoliv chce.

(Ulin, 2014, 5. 115)

3.1.8 Socialni sité

Zatimco pied nékolika malo lety se vytvareni webovych stranek vnimalo jako dosta-
te¢na marketingova aktivita, dnes se povazuje za nezbytné vybudovat fanouskovskou
stranku na socidlnich sitich, obvykle na Facebooku. Na webovych strankéch najdou
divaci informace o filmu a trailer, socidlni sit€¢ umoziuji snadné sdileni veSkeré¢ho ob-
sahu ohledné filmu. Vkladaji se zde fotky z nataceni, filmové plakaty, trailery, rozho-
vory ¢i1 kratka videa s hlavnimi herci, informace ze zékulisi, ale také rlizna vyjadfeni
tvlred, tiskoveé zpravy atd. VSechny tyto informace mohou fanousci sdilet a posilat
dal, ¢imz se zasah filmu zvétSuje. Socidlni média se stala dilezitym prvkem spojeni

mezi fanousky a potencialnimi spotiebiteli. (Ulin, 2014, s. 531)

3.1.9 Webové stranky

Ve srovnani se socialnimi médii ustoupily webové stranky filmt stranou a zachovavaji
si spiSe zakladni informativni charakter. Kazdy jednotlivy filmovy projekt ma svoji
rizné informace pro novinare a vetejnost, tiskoveé zpravy, trailery, rozhovory, ¢lanky
a odkazy na socialni sité. Spusténi webovych stranek je tteba dimysln€ nacasovat jiz
dlouho pfed samotnou premiérou filmu. Pokud reZisér chce, mize zakladat tzv. blogy,
do kterych pribézné béhem nataceni filmu pfispiva riznymi ¢lanky. Je tfeba si vSak
naplanovat, co vSe se miize pied premiérou filmu uvetejnit a také si uvédomit, Ze tento
zpusob marketingovych aktivit vzbudi z4jem, udrzuje dobré vztahy a ptildka potenci-

alni divaky. (Ulin, 2014, s 528)

3.1.10 Podpora prodeje

Podpora prodeje je chapana jako kratkodoby stimul, zaméfeny na zvySeni prodeje pro-

duktu ¢1 sluzby prostfednictvim poskytnutych vyhod zédkaznikiim. Podpora prodeje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

zahrnuje cenové zvyhodnéni, kupony na slevu, soutéze, ochutnavky, vzorky a jiné.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)

V ptipadé zvyseni navstévnosti filmu poskytuji kina cenové zvyhodnéni a slevy dé-
tem, studentim, seniorim a osobam ZTP. Riizna multikina potadaji akce v podobé&
levnych dnt, kdy snizi cenu vstupného pro vSechny navstévniky. Pro male déti jsou
nachystany hravé nedéle s filmem, pro Zeny zase damské jizdy s koktejlem a darkem.
Na socidlnich sitich distributort a multikin se objevuji soutéze o vstup do kina ¢i jiné

darkové predméty s motivy filmu.

Dalsi moznosti jsou POS/POP materidly, které byvaji umistény v prostorach podniku
¢1 jeho tésné blizkosti. Jejich hlavni cilem je zviditelnit produkt a znacku v okamziku
zékaznikova rozhodovani o koupi, vytvofit signal pro nakup a informovat spotiebitele
o existenci produktu ¢i sluzby. V piipadé¢ filmového primyslu se témito materialy ro-
zumi filmové stojany, plakaty a obrazovky v multikin€, které promitaji ¢i ukazuji nové

filmové tituly. (Jahodova, Piikrylova, 2010, s. 90)

3.1.11 Public relations

PR pfedstavuje komunikaci a budovani pozitivnich pfedstav a vztahl firmy s vetej-
nosti, vytvareni dobrého image firmy. V ptipad¢ filmového primyslu jde o vytvofeni
pozitivniho povédomi o ptfichazejicim filmu do kin. Cilem PR je najit média, ktera
béhu nataceni. Vydavaji se tiskové zpravy o zahdjeni a priibéhu nataceni, poskytuji se
fotky a reportaze z nataCeni nebo jsou na nata€eni pozvani novinaii ¢i influencefi, ktefi
potom piSou clanky a §ifi informace vefejnosti. Dale se poskytuji rozhovory s herci,
potadaji se tiskové konference. Pfed oficialni premiérou filmu se usporada predpremi-
éra pro novinafe, influencery a dal$i osobnosti, které ovlivituji vefrejnost svym nazorem
a mohou tak filmu velmi pomoci ¢i naopak mu uskodit. Premiéry novych filmi jsou v

kinech v Ceské republice uvadény vzdy ve &étvrtek.

vvvvvv

alnim kupujicim a distributorim. Tento bali¢ek musi obsahovat kopii filmu, trailer,
psanou synopsi, udaje o hlavnim obsazeni a dilezitych ¢lenech §tabu a fotografie. Také
by zde mély byt plakaty ¢i letdky a dulezité informace. Design tohoto balicku déla
prvni dojem, ktery je velmi dilezity. (Jones, 2013, s. 130)
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3.1.12 Nové trendy

Marketingova komunikace je neustale se vyvijejici oblast, kde se pii klasickych na-
strojich stale vice za¢inaji vyuzivat i nové formy a prostiedky, pomoci kterych se snazi

marketéti upoutat pozornost spotiebiteld netradi¢nim a originalnim zplisobem.

Interaktivni filmy — Zatim jediny interaktivni film pro dospé€lé divaky Black Mirror:

Bandersnatch obsahuje nékolik hodin zabérii, z nichz si kazdy divék sestavi zhruba 90
minut dlouhy snimek, ktery mize mit hned nékolik konci. Netflix unikatni vétveni
pribehil vytvarel ve vlastnim softwaru Branch Manager, ktery divakim umoznuje se
uprostied pifibéhu vratit na zacatek, kdyz chtéji své volby zménit. (Holzman,

czechcrunch.cz)

Ambientni média — Spottebitel je denné vystaven velkému objemu sd€leni, kterého si

Casto nev§ima a nevnima ho. Ambientni média jsou v této zaplavé sdéleni prevysujici,
netradi¢ni a vice poutaji pozornost. Jsou to zvlastni reklamni formaty pouzivané pro
osloveni cilovych skupin, pouzivané zejména na mistech Castého vyskytu téchto sku-

pin. (Sula, 2017, s. 13, 16)

V rédmci filmu jsou tato média pouzivana spiSe u americkych filmovych tituli, které si

mohou dovolit velkolepou marketingovou kampan a zasdhnou tak velky pocet divakd.

Guerilla marketing — vyuziva netradicni, originalni komunikacni feSeni misto klasicky

marketingovych nastrojii. Je to nekonvenéni marketingova kampan, cilem je dosah-

nout maximalniho efektu s minimalnimi naklady. (Banyar, 2015, s. 14)

3.2 Marketingova komunikace B2B

Marketingové aktivity producenta jsou zasadni pro samotny vznik filmového projektu.
Bez finan¢nich partnert by film viibec nevznikl. Proto jsou prvni cilovou skupinou
odbornici z fad filmového primyslu, ktefi jsou schopni posoudit uspésSnost filmu.
Dalsi cilovou skupinou jsou sponzofi, investofi, koproducenti a distributofi a sales
agenti. Marketingova komunikace vii¢i t€émto partnertim je stejné diilezita jako komu-
nikace pro cilové publikum. Je proto dilezité sbirat obchodni kontakty na rtznych
filmovych festivalech, trzich a burzach, které slouZzi k propojovani producent, distri-

butoril a sales agent.
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3.2.1 Piedstaveni filmu potencidlnim partneriim

vvvvvv

spravnych partnert. O partnerech z fad producentt, distributoril a investori se musi
dukladné premyslet, informovat se o jejich povésti a chovani a vybrat je spravné. Miize
byt snadné piesvedcCit je, aby projekt podpofili, ale na druhou stranu, pokud se néco
pokazi, ¢i si zacnou klast jiné podminky, miZe byt velmi téZké a velmi ndkladné dostat
je z projektu pry¢. VSem témto partneriim se musi filmovy projekt prezentovat a pred-
stavit. Musi se pfipravit tzv. Package — prezentacni balicek, ktery se pak partnerim

vvvvvv

element filmového projektu. (Squire, 2017, s. 118)

Balicek musim obsahovat:

Scénat — jaky ptibéh a zanr byl zvolen. Producent musi sestavit kratké shrnuti filmu a
definovat hlavni postavy, misto d¢je, kdy se d€j odehravé a jak dlouho, motivy, vztahy

mezi postavami, co se bude ve filmu dit, jaké bude mit zapletky.

Rezisér a dalsi vyznamné osoby — producent piedstavi pracovniky, ktefi se budou po-

dilet na vyrobé¢ filmu. Zvlasté pokud ma rezisér dobré jméno a vice uspé$nych filmd,
je velkym marketingovym tahdkem. Také rezisér sdm shrne film a uvede, jak si pied-

stavuje d¢j a jak by m¢l film vypadat.

Jména hercil — pfedstaveni hlavnich herci, ktefi budou nejvétsim tahdkem.

Filmografie producenta — producent by se mél sam piedstavit, pro jakou spolecnost

pracuje, jakeé filmy jiz realizoval, jaké mél vysledky.

Dalsi informace, které by se mély v bali¢ku objevit, jsou planované marketingove stra-
tegie, harmonogram vyroby, technicka specifikace projektu, rozpo€ty a financni plany.
Prezentace by méla byt atraktivni a piisobit profesionalnég, aby zaujala potencialni part-

nery.

3.2.2 Sponzoring

Sponzoring je prostfedek tematické komunikace, sponzor (podnik) poméha sponzoro-
vanému realizovat jeho ¢innost (akci), skrz kterou nasledné sponzorovany zpétné po-

skytuje pomoc sponzorovi uskutec¢novat jeho komunikacni cile. Dobte organizovany
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sponzoring pfinasi firmam poskytujici prostiedky zna¢né vyhody: zvySuje G¢innost
komunikace, posiluje loajalitu zdkaznik{, piisobi na emoce a dokéaze jasné€ zacilit na

vyty€enou cilovou skupinu. (Wikipedie, ©2019)

Sponzoring se lisi od reklamy tim, jak funguje. Zatimco reklama ma ambice piimét
piijemce sdéleni k zméné chovanti, k akci (call-to-action) a spojuje znacku s hodnotami

sponzorovaného subjektu. (Mediaguru, ©2019)

3.2.3 Koprodukce

Koprodukci rozumime jakoukoliv formu financni G€asti nebo tviirci a nefinanéni spo-
lupréaci mezi nékolika vyrobci na daném projektu. Koprodukce ve filmovém primyslu
znamena, Ze se na tvorb¢ zpravidla finan¢né ¢i technicky narocného filmu podileji dva
1 vice subjektl (nejCastéji stati). Toto spojeni ma za ucel rozsitit portfolio financovani
vyroby filmu a také snazsi zvladnuti ptipadnych technickych a dalSich obtizi. Tele-
vizni stanice, at’ uz Ceska televize ¢i jiné komeréni televize odkoupi na uréitou ome-
zenou dobu prava na zahranicni ¢i esky film, obvykle to je doba na 7 let a tim posky-
tuji pomoc pii vyrobe¢ a propagaci filmu Vklad byva v poméru finan¢ni vklad a vécné
plnéni.
Hlavnimi kritérii vybéru jsou:

e Atraktivita namétu a scénar

e Renomé producenta

e Rozpocet a finan¢ni plan

e Propocet finan¢ni navratnosti projektu

e Distributor nebo sales agent

e Rezisér

e Herecké obsazeni

e Obsazeni dalsi tvarcich profesi (Kallista, 2017, s. 138)

3.2.4 Product Placement

Product placement je zpusob, pti kterém se produkty, znacky, sluzby ¢i loga umist'uji
do audiovizualnich dél za financni odménu, nebo jinou protihodnotu. Product place-
ment se nejcasteji vyuziva v kinematografickych dilech, filmech, televiznich seridlech,

zébavnich potradech a sportovnich programech. (Banyar, 2015, s. 64)
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Product placement je pro nato€eni filmu v dne$ni dobé dulezity podle toho, jak moc je
film finan¢né zajistény. Pokud ma malou financ¢ni podporu, je product placement
velmi diilezity. Jeho vyhodou je velké finanéni pomoc ¢i pfilepSeni pro nataceni, ktera
mize tvofit 15— 20 % financovani filmu. Castky za umisténi vyrobku do filmu se
pohybuji od 150 000 K¢ az do nékolika milionti. V CR je product placement méné
oblibeny nez v zahrani¢i. Filmafi s nim je$t€¢ neumi moc dobfe pracovat, ale rok od

roku se zlepSuji.

3.2.5 Investi¢ni pobidky

Cilem investi¢nich pobidek je podpora doméci filmové produkce a piildkani zahra-
ni¢ni produkce. Zavedeni investi¢nich pobidek pfinasi zemi zvySenou ekonomickou
aktivitu. Rada statdl v Evropé jiz dosahla legalniho zékladu pro tuto formu podpory
filmového primyslu. Zvysend produkce filmil umozZiuje a inspiruje uméleckou krea-
tivitu mistnich tvlircii ve vSech filmovych formach a zanrech a pozitivné ptsobi na
kulturni identitu naroda. V1ady na celém svété chapou vyznam riiznorodych ptinosi
plynouci z filmové produkce. Filmovy primysl samoziejmé poskytuje kulturni a umeé-
lecky ptfinos. M4 vSak také sviij ekonomicky vyznam. Prostfedky vynaklddané na vy-
robu filma poskytuji pracovni ptileZitosti a maji vliv na riist kvalifikace a produktivity

dané zemé¢.

V pribéhu nékolika uplynulych let se objevily rizné typy investi¢nich pobidek a pfi-
stup filmafh k vefejnym financim je umoznén zavedenim jednoho nebo kombinaci
obou nésledujicich druhti investi¢nich pobidek:

* Pobidky souvisejici s danémi: danové bonusy, investi¢ni stimuly, zpétny prondjem.
* Pobidky souvisejici s naklady: kompenzace produkénich nakladd, slevy na naklady,

na préaci, vyhodné dohody o prondjmu zatizeni.

Producent tedy miize pozadat stat, aby mu vratil az 20 % utracenych penéz za natoceni

filmu. Podminkou je, aby rozpocet filmu piesédhl 15 miliont korun. (Cinepur, ©2019)
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4 METODIKA A VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit, jaké marketingové nastroje a postupy jsou vyuzivany
¢eskymi filmovymi distributory pi1 propagaci novych filml v kinech. V této praci
bude teoreticky popsan filmovy marketing a jeho komunikace. Dale bude popsan pro-
ces vyroby filmu a nésledné distribuce do kin. V praktické ¢asti prace analyzuje cesky
filmovy trh, divaky, kina a distributory. Dale bude prace zkoumat propagaci filmu
z pohledu distributora, jaké prostiedky vyuziva a jak tyto prostredky ovliviuji diva-
kovo rozhodnuti zhlédnout film. V projektové ¢asti prace bude vytvoren navrh nové
komunikac¢ni strategie vybran¢ho €eského a zahrani¢niho filmu s premiérou v roce
2019. Jedna se o americky animovany film Lvi kral s premiérou 18. 7. a ¢esky hrany

film Ptes prsty s premiérou 29. 8. 2019.

4.2 Vyzkumné otazky

VO1: Které marketingové nastroje jsou nejefektivnéjsi pti propagaci filmu z pohledu

distributora 1 divaka?

VO2: Jakym zpusobem se li$i propagace ¢eského a zahrani¢niho filmu?

4.3 Metody

Na zéklad¢ vetejné dostupnych dat poskytovanych Unii filmovych distributort, je v
uvodu praktické ¢asti jako metoda zvolena analyza ¢eského filmového trhu, kterd za-
hrnuje filmové divaky a jejich navstévnost v kinech. Dale bude provedena analyza
5 nejsilngjsich filmovych distribucnich spolecnosti, ktefi maji za kol dostat zahra-
niéni a tuzemské filmy k divékovi. Jsou to spolecnosti Falcon, CinemArt, Freeman
Verital, Bioscop a Bonton. Na zavér této kapitoly budou analyzovéna klasicka kina a
multikina na uzemi Ceské republiky a nabizené filmové tituly za rok 2018 a planované
tituly na rok 2019 a celkové vydéelky ve filmovém primyslu. V ramci analyzy budou
zpracovany vystupy komunikace Geského filmu — Zeny v béhu a popise, jak se tyto

filmy propagovaly v CR.

Druha ¢ast vyzkumu obsahuje kvalitativni polostrukturované rozhovory s ¢eskymi fil-
movymi distributory a producenty filmii. Cilem této kvalitativni metody je zjistit, jaké

marketingové nastroje a kanaly jsou nejefektivnéjsi a nejvyuZzivangjsi pro propagaci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

filmu. Ukolem této analyzy je zodpovézeni prvni vyzkumné otazky (VO1). Déle tato
metoda zkouma, jak funguje financovani propagace film, jaka je spoluprace se zahra-
ni¢nimi studii a jak se propaguji zahrani¢ni filmy u nés, coz zodpovidd druhou vy-
zkumnou otazku (VO2). K dosazeni vysledki této metody budou osloveni filmovi od-

bornici z fad Ceskych distributorti a producent.

Tteti ¢ast vyzkumu obsahuje kvantitativni dotaznikové Setieni, exekuované ve formé
elektronického dotazniku. Tato metoda byla zvolena s diirazem na prvni vyzkumnou
otazku (VO1) zamétfenou na divaky a névstévniky kin. Toto dotaznikové Setfeni ma
za ukol zjistit, jaké komunikacni néstroje a kanaly jsou nejefektivné;si pi1 propagaci
filmu z pohledu divaka a névstévnika kina. Pro tento vyzkum je stanoven vzorek 300
respondentl. Dotaznik se bude §ifit pomoci internetu v rtiznych fanouSkovskych sku-
pinach. Cilova skupina dotaznikového Setfeni byla stanovena od 15 do 60 let. Je to
proto, Ze cilova skupina kin je pomérn¢ Siroka a filmy navstévuji jak déti, teenagefi,
dospéli 1 seniofi. Tim se také ziskd nahled toho, jak rzné néstroje ovlivituji ur€itou

vékovou skupinu a kterych nastroji si tyto skupiny v§imaji.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 DISTRIBUCNI SPOLECNOSTI

Distribuéni spoleénosti zastupuji v Ceské republice nejsilngjsi americké filmova stu-
dia, evropska studia a ¢eskou produkci. KaZzdoroéné uvadi do ¢eskych kin stovky no-
vych tituld. Kromé filmové distribuce se spolecnosti vénuji 1 koprodukei ¢eskych tituli
a podili se na vyvoji novych ¢eskych filmu. Dale zajiStuji ptislusnou marketingovou
komunikaci a propagaci novych filmii na trhu. V Ceské republice je na filmovém trhu
zarok 2018 celkem 39 distribuc¢nich spolecnosti, z nichz si prace predstavi 5 nejsilnéj-

Sich. (UFD.cz)

5.1 CinemArt

CinemArt a.s. je nejvétsi filmova distribuéni spoleénost v Ceské republice zastupujici
tf1 ze Sesti nejsilngjSich hollywoodskych studii: Twentieth Century Fox, Universal a
Paramount Pictures. KaZzdoro¢né uvadi do ¢eskych a slovenskych kin pfes padesat ti-
tulti — od filmovych blockbusterti az po divaky a kritikou oceniované filmy. Déle di-
vakim piinasi filmy evropské produkce, predevsim némecké, francouzské, skandinav-
ské a britské filmy. CinemArt je také distributorem Ceskych filmi, partnerem uznava-
nych filmovych producentii i zacinajicich filmait. Kromé filmové distribuce se vénuje
1 koprodukci vybranych Ceskych tituld. V soucasné dobé se podili na vyvoji n¢kolika

novych ceskych filmovych projekti. (CinemArt, ©2019)

Za rok 2018 uvedla spolecnost CinemArt 67 filmovych titul, méla 194 128 predsta-
veni, na jejich filmy pftislo 6 665 040 divaki a jejich celkova trzba byla 933 277 741
K¢&. Drzi si tak prvni misto v poctu pfedstaveni, navstévnosti 1 trzeb. Jejich nejuspes-

n¢j$im distribuovanym filmem se stal film Bohemian Rhapsody (2018), ktery je zaro-

vV

vvvvvvvvvvvv

cesky film a nejvydélecnéjsi Cesky film od roku 1993. Navstivilo ho 1 082 533 divakt
a vydelal 166 510 154,- K¢.

5.2 Falcon

Spolecnost FALCON a. s. plisobi na ¢eském filmovém trhu jiz 25 let. BEehem téchto
let spolecnost rozsifila svou Cinnost na servis pro filmy zahrani¢nich studii Sony a

Disney, a také na komplexni marketingovou a investi¢né-distribu¢ni podporu ceskych
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film. Do soucasnosti FALCON dosahl na vétSinu prvenstvi v navstévnosti nebo
trzbach Ceskych filml a vyrazné se tak podepsal na dlouhodob¢ vysokém podilu Ces-
kych filmi na celkové navstévnosti v CR poéitané véetnd viech vysledkt zahrani¢nich

filma. (Falcon, ©2019)

Za rok 2018 uvedla spole¢nost Falcon 29 filmovych titulii, méla 149 360 predstaveni,
na jejich filmy pfiSlo 4 586 176 divaku a jejich celkova trzba Cinila 653 977 787 K&.
Jsou tak na druhém misté z celkového poctu distributorti v navstévnosti, piedstaveni a
trzbach.

vV

ho 1279 143 divaki a vydélal 146 653 736 K. Jejich vyhodou je také smlouva na
distribuci filmti studia Marvel, ktera kazdorocné vypusti na platna kin 2 filmy. Marve-

lovské filmy patii mezi nejoblibenéjsi a nejsledovanéjsi filmy.

5.3 Vertical Ent.

Spoleénost Vertical Entertainment s.r.o. v ramci Ceské republiky zajistuje v kinech
distribuci film produkénich spolecnosti a studii Warner Bros., Lionsgate, Summit
Entertainment, DreamWorks (hrané filmy), Sierra Pictures, Red Granite, QED, NU
Image, StudioCanal, IM Global a dalSich. Matei'ska spolecnost ma dale pobocky v
Rumunsku a Mad’arsku a spolupracuje se strategickymi partnery v Bulharsku, Polsku

a na Slovensku. (Freeman-ent, ©2019)

Za rok 2018 uvedla spolecnost Vertical Ent. 26 filmovych tituli, méla 73 375 predsta-
veni, jejich filmy navstivilo 2 081 449 divaku a jejich celkova trzba byla 311 832 564
K¢&. Jsou tak na tfetim misté z celkového poctu filmovych distributort. Jejich nejuspes-
n¢j$im distribuovanym filmem se stal film Fantasticka zvitata: Grindelwaldovy zlo-
¢iny (2018). Navstivilo ho 480 349 divaka a vydeélal 75 270 044 K¢. Mezi jejich hlavni
distribuované filmy patii filmy ze studia DC Comics, které jsou konkurenc¢ni pro stu-

dio Marvel.

5.4 Bontonfilm

Bontonfilm je jednou z nejstarSich zédbavnich spolecnosti u nas. Historie spolecnosti
sahd az do roku 1990, kdy vznikla a produkovala prvni soukromy film ,,Tankovy pra-

por®. V roce 1992 vznikla znacka Bonton Home Video pro vydavani filma na VHS
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kazetach a v roce 1994 pak samotny Bontonfilm jako distributor filmi do kin. V sou-
casné dobé¢ patii mezi vyznamné distributory filmii v kinech a jsou nejvétsim vydava-
telem DVD a Blu-ray, kde zastupuji naptiklad hollywoodska studia 20th Century Fox
nebo Sony Pictures. Bontonfilm je zaroven nejvétSim distributorem filma on-line v
ramci VOD (Video On Demand), kde je vyraznym partnerem sluzba iTunes. (Bonton-

film, ©2019)

Za rok 2018 uvedla spole¢nost Bontonfilm 27 filmovych titul, méla 44 400 predsta-
veni, na jejich filmy pfiSlo 1 016 850 divaku a jejich celkova trzba byla 137 886 961

vvvvvv

S 4

v CR.

5.5 Bioscop

Spolecnost Bioscop se zamétuje na kinodistribuci a plisobi na ¢eském trhu od roku
2002. V portfoliu maji bohatou nabidku filmt z americké, evropské 1 domaci pro-
dukce. Do kin uvadi filmy produkénich spolecnosti a studii EuropaCorp, Lionsgate,
StudioCanal, IM Global ¢i FilmNation Entertainment. Krom¢ zahrani¢nich filmu se
Bioscop vyznamné orientuje také na marketingovou a distribu¢ni podporu ceskych

film1. (Bioscop, ©2019)

Za rok 2018 uvedla spole¢nost Bioscop 17 filmovych titulti, méla 32 892 predstaveni,
na jejich filmy ptislo 821 977 divékd a jejich celkova trzba Cinila 95 459 826 K¢.

Umistili se tak na patém misté z celkového poctu filmovych distributort. Jejich neji-

vvvvvv

(2006). Navstivilo ho 854 553 divaku a vydélal 81 482 759 K¢.

Tabulka 1: Ptehled distribucnich spolec¢nosti za rok 2018

Distributor Predstaveni Navstévnost Trzby Tituly
CinemArt 194 128 6 665040 | 933277 741 67
Falcon 149 360 4586176 | 653977787 29
Vertical Ent. 73 375 2081449 | 311832564 26
Bontonfilm 44 400 1016850 | 137 886 961 27
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5 | Bioscop 32892 821977 95 459 826 17

vvvvvv

ktera poskytuje nejvice filmovych tituli —o vice jak polovinu nez konkurencni spolec-
nosti. Mé nejvétsi pocet predstaveni, nejvySsi navstévnost 1 trzby, a to hlavné diky
filmu Bohemian Rhapsody, ktery ldme rekordy v navstévnosti i trzbach. Tento film se
stal nejnavitévovangjsim filmem v historii Ceské republiky a porazil snimek Avatar,

ktery do té doby vedl.
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6 KINA

V Ceské republice se v roce 2019 provozuje 463 kin — jednosalovych, vicesalovych,

letnich a multikin.

6.1 Distribuce filmu do Kkina

Filmy jsou distributory rozesilany na béZznych externich harddiscich o velikosti 1TB v
prepravnich boxech ¢i v b&Zné obalce. Samotny film ma velikost cca od 40 GB do 300
GB. Filmové soubory jsou uloZeny ve specifickém formatu &itelném pouze v promita-
cim stroji a kazdy film v uréitém kiné ma sviij kli¢ a znaky. V tomto souboru je jiz
prednastavena hlasitost, titulky a dabing, takZe kino (ani promitaé) nemiize ovlivnit
hlasitost, vybér jazyka dabingu nebo titulki. Digitalni film na HDD je $ifrovan a k de-

Sifrovani dochazi az pfed samotnym promitanim.

U digitalniho kina se film ptehrava z kinoserveru. Opera¢nim systémem je Linux, nebo
néktery z jeho klonti. Kinoserver obsahuje vlastni prehravaci jednotku, ulozisté dat
(filmi) a 3D jednotku. Film se do kina dostane na ptenosném HDD v pfepravnim boxu,
pomoci USB konektoru se propoji s kinoserverem a film se z HDD zkopiruje do kino-
serveru. Pokud je film $ifrovan (coZ jsou viechny distribuéni filmy), je tfeba do kino-
serveru zavést tzv. KDM (Key Delivery Message), neboli kli¢. Jde o pocitatovy sou-
bor, ktery kino obdrzi od distributora a bez kterého je film nepiehratelny. V samotném
kli¢i je definovano, jakym zplisobem mitiZe kino film promitat. Nej€astéjSim zplisobem

je nadefinovani od kdy do kdy se film v kiné hraje.

Na serveru je dale nainstalovan vlastni pfehrava¢, v némZ si promitaé pfipravuje se-
znamy filmu jako v klasickém mediaplayeru v pocitaci. Pod pocitacem je umistén
zalozni zdroj pro piipad vypadku proudu. Tento zdroj, stejné jako u b&zného poéitac,
jisti jen bezpe¢né vypnuti a malé vykyvy proudu; nejedna se o nahradni zdroj, ktery

by v ptipadé vypadku zajistil nepteruseny provoz celého promitaciho stroje.

(Prahal6, ©2019, Michal Gaja)

6.2 Multikina

V Ceské republice se provozuje celkem 31 multikin. Multikino je kino, ve kterém jsou
vice nez dva kinosaly. Multikina diky vice salim mohou nabidnout vice filmovych

titull ve vice promitacich Casech. Vyznauji se zpravidla pohodlnymi sedadly,
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modernimi technologiemi a vyssi cenou za listek. V kazdém multikin€ je moZnost za-

S 4

Na kazdy kraj v CR pfipada 1-2 multikina. Vyjimkou je Karlovarsky kraj, ktery nema
zadné multikino. Opaény piiklad je Moravskoslezsky kraj, ve kterém se nachdzi 3
multikina, a Praha ma 10 multikin. Nejvétsi multikino se nachdzi v Praze a je to Ci-

nema City Chodov s kapacitou 2 530 sedadel a 18 sala.

6.2.1 Rozhovor s GA Cinema

Na zaklad€ rozhovort s feditelen Golden Apple Cinema Michalem Gajou prace roze-

bere, jak funguje propagace filml v kinech.

Multikina vétSinou znaji podrobny plan premiér filmovych tituld na 1-2 roky doptedu.
Je to diky tomu, ze distribu¢ni spolecnosti zadavaji tyto informace do planu premicér,

ktery je dostupny na webové strance unie filmovych distributorii. Tento plan premiér

vvvvvv

Déle komunikuji s distribu¢nimi spole¢nostmi, které jim posilaji filmové nabidky na
konkrétni mésice. V této nabidce se stanovuje, jaké filmy plijdou na platna kin v kon-
krétnim mésici a konkrétni datum, kdy bude mit film premiéru. Od distribu¢nich spo-
le¢nosti dostavaji podminky, jak se budou délit trzby za film, jaké procenta dostane
kino z filmu a kolik dostane distributor. Pro prvni tyden premiéry se stanovuje 50—

60%, které si bere kino. Nasledujici tydny tato procenta klesaji.

Pokud je u n¢jakého filmového titulu mozna predpremiéra, tak se multikino spole¢né
s distributorem domlouvaji, za jakych podminek miize byt uskutecnénd. Musi byt
jasné, jaky bude nazev filmu, jaké jsou dostupné verze a jak se rozdéli procenta ze
zisku. Tyto predpremiéry se napiiklad v GA Cinema vaZou na urcitou akci, zalezi na
zéanru filmu. Pokud je pfedpremiéra filmu pro Zeny, zorganizuje je tzv. Damska jizda,
kde néavstévnice a divacky dostanou uvitaci drink (vino) ¢i nealko (Coca Cola), uspo-
fada se barmansk4 show s profi barmany a drinky pro Zeny, jako Sex On the Beach,
Panic, Virgin Orgasmus atd. Déle dostanou darky od partnert, mohou se zii¢astnit mo-
derované tomboly o ceny partnert. Konzumace alko i nealko napoji je neomezena a

po skonceni této akce nasleduje promitani filmu.
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Dalsi akci jsou Détské nedéle, kdy déti dostanou welcome darek - omalovanky,
hracky, ¢asopisy, sladkosti, vitaminy a napoje. Také se potada tombola o ceny od part-

nert ¢i o merchandising od distributord.

Tyto akce se fesi 3 mésice doptedu s distribucni spolecnosti, ktera to nadale musi pro-
jednat a nechat schvalit u zahrani¢niho studia ¢i ¢eského producenta. Jsou dvé moz-
nosti jak tyto pfedpremiéry zajisti a to tak, Ze si o to multikino zaZzada samo, anebo to

distribu¢ni spole¢nost nabidne sama.
Materialy na propagaci filmu

Je n€kolik druhli propagacnich materiald, které se vyuZivaji pii propagaci filmt v mul-
tikinech. Mezi nejcastéj$i patii plakaty ve formatu B1. Pfi planovaném uvedeni filmu
v kinech se nejprve nechaji vyrobit plakaty, které jsou pro celou Evropu stejné a ty se
kiniim zasilaji v omezeném mnozstvi zhruba 3—4 mésice dopiedu. Tyto plakéaty si kina
vyvési jako upozornéni, Ze se pripravuje novy film. Nasledné se rozhoduje, jak bude
film lokalizovan do ceského prosttedi, jaky bude mit ¢esky nazev a az je vSe vyjas-
néno, za¢nou se tisknout plakaty urc¢ené pro Cesky trh. Tyto plakaty uz distribu¢ni spo-
le€nosti posilaji kintim automaticky, bez komunikace s kinem. Téchto lokalizovanych
plakati se posila 10—15 kusii na jedno multikino. Plakaty se posilaji poStou, a jakmile
dorazi do kina, potvrdi se jejich pfijem distribucni spolecnosti. Multikina uz si tyto
plakaty rozdé€luji a umist’uji, jak uznaji za vhodné, naptiklad do ptedprodejovych vitrin

aCLV.

Dalsi moznosti jsou tzv. stojky a bannery. Distribucni spolecnost se zhruba dva mésice
pied premiérou ozve kinu, objasni, jaky film chystaji, a zeptaji se kolik téchto stojek
budou chtit, zda-li je maji kam umistit. Tato domluva vznika kviili tomu, Ze vyroba
téchto propagacnich materialii je drahd a vyrabi se velmi omezené mnoZzstvi. Kino
musi nafotit mista, kam hodlaji tyto stojky ¢i bannery umistit a posila to distribu¢ni
spolecnosti ke schvaleni. AZ tyto stojky pfijdou, v kin€ se naaranzuji a opé€t se vse
nafoti a posila se to distributorovi ke schvaleni. Nékteré distribu¢ni spolecnosti si na-
Jimaji agentury ¢i brigadniky, kteti chodi do kin na kontrolu, jestli je umisténo vse tak,

jak bylo domluveno.
Online propagace filmi

Témet kazda distribucni spolecnost mé své grafické a marketingové oddé€leni, které

chysta podklady pro online propagaci filml. Podklady pro socidlni sit¢ Facebook,
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Instagram a webové stranky se shrnou do jednoho balicku a poSlou se kinim emailem
¢i se ulozi na ftp server, kde si tyto balicky kina stahuji. K jednomu filmu mtize byt
vice takovych bali¢kli. Dva tydny pted premiérou filmu se vyuziva prvni balicek s in-
formace pro divaky o pfipravovaném filmu. V tomto balickii se mtizou objevit online
plakaty, odpocet dni do premiéry filmu, kratké teasery, bannery a pozadi na webové

stranky kina.

V druhém bali¢ku se pfidavaji nové véci na Instagram a Facebook, ukazky z filmu,

televizni spot, které se promita v televiznim okruhu kina.

Spolecnost CinemArt ma velké marketingové oddéleni a kazdy ,,marketak® ma své
piidélené zahrani¢ni a hollywoodské studio, pro které chysta vSechny materialy a pod-
klady. Reditel kina tedy komunikuje s vice osobami, podle toho, o ktery film a studio

se jedna a kdo co ma na starost.

Trailery

Trailery umist'uji distributofi na sviij server, kde si jej multikina stahuji podle potieby.

Kinafi si kazdy tyden d€laji tzv. trailer report, ve kterém se podrobné naplanuje, které
trailery se pusti pfed ur¢itym filmem a nasledné se posila distribu¢nim spole¢nostem

ke schvaleni.

Pted filmy se zasazuji podle cilové skupiny a Zanru promitaného filmu. Pravidlem jsou
tf1 trailery pres den a Ctyfi trailery pfi poslednim vysilaném filmu dne. Zajimavosti je,

ze se musi uvadét vékova ptistupnost traileru.

Promitaji se také na digiboardech, coz jsou velkoplosné obrazovky za pokladnami

kina.
Merchandising v kiné

Filmovy merchandising funguje nejvice u détskych filma, kdy distribucni spole¢nosti
nechaji natisknout a poslat naptiklad omalovanky ¢i n&jaké papirové hry pro déti na
détské nedéle. Dale se vyrabi samolepky hlavnich hrdini filmu, ¢i komiksy k filmim
o superhrdinech. Castym piikladem merchandisingu jsou tasky, tricka, odznaky a také
volné listky na dany film, ale tyto produkty se pouZzivaji do soutézi na socidlnich sitich

nebo v radiu.

Setkani kinarua a distributorua



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Spole¢nost CinemArt, Falcon a Vertical Ent. potada 2x ro¢né setkani se svymi zastupci
multikin. Na tomto setkdni se prezentuji filmy (Ceské i zahrani¢ni), které budou mit
premiéru za pul roku. Poustéji se ukazky z filmu, ptedstavuji se marketingové kam-
pang, cilové skupiny a jeden celovecerni film. Nasleduje domluva, které filmy budou

multikina chtit promitat a které ne.
Unie digitalnich kin porada kazdoro¢né veletrh pro kinate a konferenci CinemaCzech

Novoborska akademie spojenych kinematografii pofad4d vzdy na podzim dvoudenni
akci pro vedouci kin z celé Ceské republiky. Kazdoroéné také udili ceny nejlepsim
¢eskym filmim, hercim a rezisérim. Akce se ucCastni kolem Sedesati vedoucich kin,
pro které je pfipraven bohaty program. V méstském kiné€ probiha fada prednasek na
aktualni téma (nové technologie, digitalizace, aktuality z APK, moZznosti ziskani do-
taci...) Kazdy rok spolupracuje Akademie s distribu¢nimi spolec¢nostmi, které kinate
seznamuji s dramaturgickymi plany na nasledujici rok a potadaji projekci nékterého

vybraného snimku.

Setkani asociace provozovatelll kin pofada kazdoro¢né setkani kinatii a distributort,

kterym dava prostor, aby zde prezentovali filmy a jejich reklamni kampané.

6.3 Klasicka kina

Diky ochot¢ a komunikaci jednosalového kina v Napajedlich u Zlina lze v této praci

pfedstavit, jak funguji mensi kina a jak se odliSuji od multikin.

Klasickych jednosalovych & dvousalovych mensich kin se v Ceské republice provo-

zuje 432.

V malych jednosalovych kinech organizace funguje jinak. Na strankdch UFD si stah-
nou plan premiér, podle kterého vybiraji filmové tituly, které budou v kiné promitat.
Tyto filmy se objednavaji ptes systém DISFILM, kde maji kina uzivatelsky ucet. Po
objednani filmu pfiijde postou ¢i prepravni spolecnosti DCP disk s filmem, ktery si
nasledné upravuji — titulky, trailery, hlasitost. Disk s filmem po odvysilani filmu po-

Slou podle instrukci systému DISFILM dalSimu kinu.
Trailer

Trailery se v mensich kinech také pousti, provozovatelé je intuitivné nasazuji k danym
filmim podle Zanru a cilového publika. Opét plati ti1 trailery pred filmem, jako u mul-

tikin.
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Rozdéleni zisku

Z ceny listku se Fondu kinematografie se odvadi 1 % ze zakladu poplatku za kinema-
tografické predstaveni. Ochrannému svazu autori (OSA) se odvadi 0,8 % z Cisté trzby
provozovatele kina. DalSich 50 % se odvadi distribu¢ni spole¢nosti jako pijcovné.
Meéstska jednosalova kina jako organizace nejsou platci DPH. Po odecteni vSech po-

platkd zlstava Cisty zisk kinu.

Propagacni materialy

Pocet plakat je omezen na 3-5 kusi ve formatu Al. Dale se posilaji fotosky, 5—8
kusi, coz jsou letaky ve formatu A3 — A4 a vznikaji pfi nataCeni, kdy je zachycena
nekterd scéna. Distribucni spolecnost také vyhlasuje akce k danému filmu a vyzve kina

k prihlaSeni o merchandising k titulim.
Stanoveni ceny listku

Pokud jde o stanovovani ceny za titul pro zdkaznika, minimalni ¢astka je vzdy dana
distributorem a pod tu kina nesm¢;ji jit. Praxi jednoséalovych kin (zvlast¢ v menSich
a okresnich méstech) je vétSinou cenu nenavySovat. Urcity Cas od premiéry (cca me-
sic) se Castka snizuje, v fadu ale 10 K¢. Na nékteré tituly je mozné dat dvoji cenu —
cenu pro dit€¢ a cenu pro dospélého. Piipadné€ upravit v ramci projekce filmového

klubu.
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7 FILMOVE TITULY V ROCE 2018 A 2019

,» VEtsina hollywoodskych filmti mize byt dnes nasazena po celém svété v rozmezi
nekolika dnd, o ¢asovém posunu v jednotlivych zemich vétSinou rozhodnou spise lo-
kalni faktory, jako domaci konkurence ¢i mistni zvyklosti. Obecné plati, Ze studio chce
vyuzit dnes uz kompletné propojeného svéta a zarocit peclivé budovany a draze zapla-
ceny marketing najednou po celém svéteé. O budoucim tspéchu filmu je obvykle roz-
hodnuto béhem premiérového vikendu, studiovy velkofilm obvykle vydrZzi v kinech

6-8 tydnl.*“ (Forbes, ©2019)

7.1 Rok 2018

Cesi v roce 2018 utratili téméF 2,3 miliardy K¢ za sledovani filmi v kinech. Tyto filmy
navstivilo pres 16 miliont divakul, kina promitala témét 545 tisic pfedstaveni a pri-
mérna cena vstupného ¢inila 139 K&. Ceské divaky lakaly jak zahraniéni blockbustery,
tak 1 Ceské snimky. Na platno domadci tvlirci podle statistiky Unie filmovych distribu-
tort vypustili 32 ¢eskych filmli a 96 z americkych studii. Navstévnost kin stale stoupa,
lidé chodi do kina castéji a opakovane. Oproti roku 2017 je névstévnost o milion di-
vaki vetsi. Diky tomu se zvysil 1 pocet odehranych predstaveni a trzby jsou o 260
miliont vetsi.

Zarok 2018 bylo do kin uvedeno celkem 172 filmovych titult z toho 29 €eskych filma.

vvvvvv

jedenact uspésnych filmovych titull. Je to o 4 filmové tituly vice nez v roce 2017, kde

se umistilo jen 7 filmovych titult. (UFD, ©2019)

vvvvvv

Film Distributor | NavStévnost Trzby

1 | Bohemian Rhapsody CinemArt 1 480 995 230 057 198

2 | Avengers: Infinity War | Falcon 631 252 100 013 233
3 | Po ¢em muzi touzi CinemArt 558 988 82 620 472
4 | Fantasticka zvirata 2 Vertical Ent. | 480 349 75 270 044
5 | Hotel Transylvanie 3 Falcon 491 501 69 242 414

6 | Jursky svét: Zanik fiSe | CinemArt 407 221 65 145 273
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7 | Venom Falcon 388 925 63 065 317

8 | Aquaman Vertical Ent. | 377 700 61 241 160

9 | Padesat odstinli svo- | CinemArt 360 449 55014 275
body

10 | Deadpool 2 CinemArt 341 539 53390 326

11 | Uzashakovi 2 Falcon 351 163 50 038 076

7.2 Rok 2019

Dle planu filmovych premiér dostupnych z webové stranky unie filmovych distribu-
tort je na rok 2019 naplanovanych 134 filmovych tituld. Spolecnost CinemArt ma
v planu nasadit opét nejvice filmovych titull, a to 42. Spole¢nost Falcon planuje nasa-
dit 24 filmovych titulli, Vertical Ent. také 24 tituld, Bonton film 21 titulii a Bioscop 15
filmovych titult. (UFD, ©2019)

7.3 Analyza uzitych marketingovych nastroji u ¢eského a zahra-

nié¢niho filmu

Obsahem této kapitoly je analyza vybranych marketingovych kampani dvou filmii,
Analyza uzitych marketingovych néstrojt blize pedstavi konkrétni postupy distribug-
nich spole¢nosti a studii pti komunikaci filmového dila. Jedn4 se o filmy Zeny v béhu

a Bohemian Rhapsody.

7.3.1 Zeny v béhu

Film vypravi ptibéh matky a tfi dcer, kterym umie manzel a tatinek, se kterym prozily
bajecny zivo,t a jsou pevné rozhodnuty splnit jeho posledni pfani — ub&hnout maraton.
Trasu si rozdé€li na ¢tyfi dily a zdolaji téch vice neZ 42 kilometrl jako rodinna Stafeta.
Z4dné z nich sice dosud neubéhla ani metr, ale do startu piece zbyvaji tfi mésice a
trenér Vojta ptipravil skvély kondi¢ni plan. Stac¢i jen zacit. NejstarSi Marcela ¢eli den-
nodenné prusvihiim svych tii synl a jejich otec Karel ji uz dvacet let neumi, nebo
nechce, pozadat o ruku. Prostfedni Bara touZi po ditéti, jenZe pro néj zatim nenasSla
toho pravého tatinka. A nejmladSi Kacka sice chlapa ma4, ale ten chlap ma jeden za-

sadni hacek — manZelku. Je zfejmé, Ze dcery maji momentaln€ uplné jin€ priority nez
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béZecky trénink. Svérazna maminka Véra proto musi napnout vSechny sily, aby rodin-
nou Stafetu ptivedla pfes fadu prekazek a komedialnich komplikaci na start Jindfi-
chova vysnéného maratonu. S béhanim je to Gplné stejné jako v zivoté. Dulezité je

vydrzet a nevzdavat se, kdyZ cil je na dosah. (CinemArt, ©2019)
Premiéra: 31. 1. 2019. V kinech se hral 13 tydnda.

Hlavni role: Zlata Adamovska, Ondiej Vetchy, Tereza Kostkova, Jenovéfa Bokova,

Veronika Kubatfova, Vladimir Polivka

vvvvvv

1993. Co se tyka trzeb, piekonal 1 film Andél pané 2.

VyuZité nastroje

Online bali¢ek — poskytuje distribuéni spolenost kinattim k filmu Zeny v béhu obsa-
huje fotky, posty na FB (rozhovory s herci, odpocitavani, fotky, ukazky z filmu) digi-

poster, livingsheet, spot, trailer, web bannery.

V7w

Rédio — Byl zakoupen placeny prostor na radiu — Krométiz, Zlin, RockMax a souté-
zilo se zde kazdy den o dva volné vstupy do kina v premiérovém tydnu. Moderatoii
radia navstivili film povinné a nasledné se o ném bavili v éteru a osobné ho doporuco-

vali posluchac¢tim. Tato kampani trvala dva tydny.

Soutéz — probihala na Facebooku a Instagramu. Soutézilo se o boty za 4000 K¢ s fir-

mou AD Sport.

Event — Oficidlni premiéra filmu se uskutec¢nila v prazském kin€ Lucerna 31. ledna
2019, kde byli pozvani vSichni herci z filmu a dalsi slavné osobnosti. Po zhlédnuti

filmu nésledovala afterparty s herci a tvlrci filmu.

V GA Cinema Zlin se uspofadala VELKA DAMSKA JiZDA s cenami v tombole v
hodnoté 60.000 K¢. Mezi témito cenami od partnert byly wellness pobyty, boty, spor-
tovni obleceni, listky na Trnkobrani, zdravé stravovani, alkohol a dalsi drobnosti. Na
této damskeé jizde€ byli pro ddmy piichystani profesiondlni barmani, vino a jiné uvitaci
drinky, nealkoholické piti pro fidicky a darky v podobné knihy a sladkosti. Dale bylo
usporadano autorské Cteni slovenské autorky humornych knih pro Zeny Kvéty Vever-

kové.

Reklama v kin€é - V ramci propagace filmu v kinech byly vyuzity zdvésné bannery

2 x 2,5m a stojky 2 x 2,5m. Dale také 15 kustl plakati formatu B1.
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Merchandising — v rdmci merchandisingu byla vyrobena tricka do tomboly nebo pro

soutéz na Facebooku.

Facebook — Spole¢nost CinemArt si pravidelné plati sponzorované piispévky na face-
booku. Od 6. 12. 2018 do 29. 3 2019 vlozila 32 p¥ispévki tykajicich se filmu Zeny
v béhu. Nejveétsi facebookova kampan nastala od 2. 1. do 31. 1. 2018, kdy byl skoro
kazdy den ptidéan jeden ptispévek. Nékolik dni pred premiérou filmu byly denné vkla-
dany dva ptispévky. Nejuspesnéjsi prispévek byl prvni vlozeny trailer, ktery ziskal 24

tisic ,,to se mi libi*, 2 tisice komentari a trailer sdilelo 18 tisic fanousku.

Instagram — Zeny v béhu maji sviij instagramovy uéet s 800 sledujicich fanousku. Pii-
speévkl je zde pouze 14 a posledni z 13. 2. 2019. Na instagramovém uctu distribucni
spolec¢nosti CinemArt zacala svou kampan uz 6. prosince 2018, kdy vloZila kratké vi-
deo s pozvankou od hercti a informaci o novém filmu Zeny v béhu. Druhym pfispév-
kem byl digiposter zobrazujici hlavni obsazeni a informaci o premiéte filmu. Vlozen
byl mésic po prvnim piispévku, a to 4. ledna 2019. Tteti ptispévek byl tyden po dru-
hém a jednalo se o kratky trailer filmu. Do premiéry filmu bylo sdileno dalSich Sest

videi €1 fotek a po premiéie filmu dalsi dva prispévky

Trailer — vloZeny 5. 12. 2018 na kanal Youtube, ma témét 400 000 zhlédnuti.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum se zaméftil na odborniky z oblasti vyroby, propagace a distribuce
filmt. Byly osloveny vSechny vétsi distribucni spole¢nosti a producenti Ceskych filmti.

Seznam oslovenych odborniki je k nahlédnuti v ptiloze prace. (Pfiloha 1)

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak se vytvari filmova reklamni kampan, které na-

stroje se vyuzivaji a kdo cely tento proces financuje.

U distribucnich spole¢nosti se vyzkum navic zamétil na propagaci zahrani¢nich film1,

8.1 Filmovi producenti

Tohoto vyzkumu se zac¢astnilo osm filmovych producentti. Bylo polozeno celkem 13

otazek. (Ptiloha 2)
Osloveni byli tito producenti:

1. Dana Volakové — produkovala filmy Po ¢em muzi touzi, Certoviny, Pohadky

pro Emu a vSechny dily Babovtesk. (Ptiloha 3)

vvvvvv

muzi touzi, Pohadky pro Emu a Zejtra napotad. (Ptiloha 4)

3. Miloslav Smidmajer — je ¢esky producent sp&$nych filma Miluji t& modfe,

Dvojnici, Jak basnici ¢ekaji na zazrak, VejSka a Jak se kroti krokodyli (Ptiloha
5)

4. Tomas Hoffman — patii mezi nejuspésnéjsi Ceské producenty a jeho filmy se

fadi mezi nejnavstévovangjsi filmy v kinech. Jsou to Zeny v béhu, Tatova vo-
lha, Bezva Zenska na krku, MuzZi v nad&ji a Zeny v pokuseni. (Pfiloha 6)

5. Michaela Flenerova — je kolegyné vyse zminéné Dany Volédkové a spolu se

podilely na sérii filmi Baboviesky1-3, mezi jeji dalsi filmy patii Libanky, Li-
bas jako Buh, Libas jako d’abel, Kajinek ¢i pohadka Peklo s princeznou. (Pri-
loha 7)

6. Tomas Rotnagl — do ¢ela produkéniho tymu spolecnosti K films se postavil pii

vyrobé filmu Sklapni a zastfel m¢, Panic je nanic, Tajnosti, Bathory, Kuky se
vraci, Libanky nebo Klauni. (Ptiloha 8)
7. Tomas Vorel — je Cesky producent a rezisér mezi jeho filmy v roli producenta

patii Instalatér z Tuchlovic, Gympl, Sktitek a Kamenny most. (Ptiloha 9)
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8.1.1 Reklamni kampar ¢eského filmového dila

Tvorba reklamni kampan¢ ptipravovaného filmu je obdobné jako u komercniho zboZzi.
Pro propagaci filmu se vyuziva reklamni a marketingovy mix a stejné kanaly a nastroje
jako pfti propagaci zbozi. Pokud se jedna o kvalitni film s dobrym obsahem, je velmi
dualezité, aby se o ném potencialni divaci dozvédeli. Pii ptiprave filmu je dilezité, aby
si producent a filmovi tvlirci ujasnili, co chtéji tocit, pro€ film toci a hlavné pro koho

film toci, a vSe tomu podiidili.

Nasledné¢ se musi z filmu vybrat to, co je pro cilovou skupinu nejzajimavejsi, nejvetsi
bonusy a plusy filmu a ty potom komunikovat v ramci reklamni kampang. Spravné
namixovani a nacasovani kampan¢ miize zdsadn¢ ovlivnit celkovy vysledek filmu.
Vsichni filmovi producenti se shoduji, Ze reklamni kampan je tedy nezbytnd pro

uspéch filmu

., Reklamni kampan filmu je zcela klicova. I kdyz se miize film podarit na tisic zpiisobii,

pokud se informace o ném nedostane k zakaznikum, je vse ztraceno. “ Rudolf Havlik

Veskera reklamni kampaii filmu je soustfedéna na obdobi pted premiérou filmu. Ne-
smi to byt s velkym ptedstihem, protoze divaci diky velké nabidce filmu zapominaji.
Filmovy trh je pfesyceny a pro kazdy film se déla reklamni kampan. Na divaky jde
moc reklamnich informaci ze vSech stran a nepamatuji si vSechno. Velmi taky zalezi
na riznych faktorech, které mohou navstévnost filmu velmi ovlivnit napt. pocasi, spor-
tovni udalosti, politika ¢i jiny filmovy trhdk. Samotna reklamni kampai zacind po-
zvoln€ mésic pred premiérou vétSinou jako online reklama a tisténé plakaty v kinech.
Nasledné nastava intenzivni ¢ast kampané a informace o filmu se divaki pfinasi inten-
Zivne.

VyuZivané nastroje:

e  Online reklama cili na mladé divaky, jelikoZ mladsi generace divaku televizi uz
moc nesleduje, je trendem vyuZzivat online reklamu a pouzivat socialni sit¢ In-
stagram, Facebook a reklamu na Youtube, kde se sdili vesSker¢ informace o filmu,
fotky z nataceni, videa, rozhovory s herci a trailery. Trendem posledni doby je
také vyuzivani influencerd, ktefi se pozvou na nataceni filmu, nebo dostanou svou
roli ve filmu, a tim se oslovi mlada generace divakd. Online kampané se vytvari

idealn¢ 6 tydnl pfed premiérou a musi byt velmi intenzivni — nejlépe 2 x tydné.
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Webové stranky filmu jsou také diilezitym néstrojem, kde se mohou umist'ovat
informace o filmu, ¢i odpocitavani do premiéry filmu.

e Propagace v kinech — stojky, plakaty, bannery, vitriny, obrazovky, krabice na
popcorn s hrdiny filmu ¢i kelimky na ndpoj. Plakaty jsou velmi dalezZitou soucésti
propagace filmu, musi se naplanovat, kde bude vidén, co ma splnit a jak bude
vypadat, aby zaujmul pozornost.
tavka, kterd jde ven a kterou divék vidi. Pokud divak zhlédne trailer, at’ uz v kiné
nebo na internetu, a libi se mu ¢i v ném zaneché néjaky pozitivni dojem, tak si ho
zapamatuje a fekne si, Ze film musi vidét. Trailery musi byt dobré, obsahovat nej-
producenti.

e Pro outdoor a indoor se vyuzivaji zejména billboardy, CLV citylighty na za-
stavkach vetfejné dopravy a v metru, polepy tramvaji a autobusi. Tyto néstroje
ziejmé velky vliv nemaji, ale dé€laji se proto, aby méli film divéci stale na ocich a
vedéli o blizici se premiérie.

e  Medialni partnefi jsou velmi diileziti pro propagaci filmu a usetfeni rozpoctu na
propagaci.

e Televize a televizni spoty se piredev§im vyuZzivaji pro zacileni starsi generaci di-
vakl. Mohou se zde objevit reportaze Film o filmu, televizni spoty a trailery. Za
ideédlnich podminek se televizni stanice stane koproducentem filmu a koupi si
prava na vysilani. Jedna se predevsim a spoleénosti NOVA, PRIMA A CT1. Tak
se ziskavaji penize na vyrobu a soucasti této dohody je 1 marketingova podpora
filmu.

e Radio byva vétSinou mediadlnim partnerem filmu, nebo se zde zaplati reklama.
Pousti se zde spoty, moderatotfi o filmu mluvi, délaji se rozhovory a soutéze o
volné listky na film nebo o merchandising z filmu.

e Filmové portaly

e Herci jsou dal$im reklamnim néstrojem filmu. Herci diky své popularité propa-
guji film uz jen tim, Ze v ném hraji. Pokud je herec vstiicny, tak poskytuje rozho-
vory o filmu, podepisuje plakaty, jde na ptedpremiéru ¢i jezdi na roadshow. Maji
tedy zcela zasadni roli pfi propagaci filmu. Na hercich, ktefi se obsadi do filmu,

se nasledné stavi komunikace filmu. Casto se ale d¢je, Ze ti nejlepsi a
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nejobsazovanéj$i herci maji problém s novinaii a bulvarem a cely tento proces je
obtézuje. Musi se tedy premlouvat, aby s nimi komunikovali, délali rozhovory a
reportaze a podporovali film. Pokud se do hlavni role obsadi mladsi herec, ktery
ma na svych socidlnich sitich pfes sto tisic sledujicich a sdili videa ¢i fotky z na-
taCeni, je to také obrovska reklama a divdky to mize ovlivnit a motivovat k né-
v§téve kina. Bez velkych hereckych jmen je dnes jakykoliv film téméf s jistotou
odsouzen ke komerénimu neuspéchu.

e Tisk se vyuZiva nejméné, zejména pro riizné soutéze i rozhovory.

e Po premiéie filmu je dileZita tzv. , $eptanda“. Septanda je druha polovina uspé-
chu filmu, pokud lid¢ o filmu mluvi a doporuci si ho. Déle se mohou sdilet viralni
videa na socialni sité, je mozné si zakoupit hudebni soundtracky z filmu, piSou se
PR ¢lanky s recenzemi na film.

e CSFD - ¢eskoslovenska filmova databaze se fadi mezi nefizeny marketingovy
nastroj, se kterym se neda nijak pracovat a neda se nijak ovlivnit. Je to néstroj pro
ovlivnéni divakd, ale nema to moc velky vliv. Jestlize je film dobry, tak bude mit
1 dobré hodnoceni. Producenti védi, Ze se hodn¢ divakii podle tohoto hodnoceni
orientuje a pokud nebude mit dobré hodnocenti, tak na film neptijdou. Hodnoceni
a recenze si ¢tou, ale neberou to moc vazneé.

e  Merchandising v Americe je velmi oblibeny a producenti ¢i filmova studia z toho
maji velky business a vydélky. V Ceské republice neni piili§ oblibeny a vyuZi-
vany, CR je na to piili§ maly trh a neto¢i se zde filmy, které by divaky oslovily
natolik, Ze by touzili mit reklamni pfedmét zhlédnutého filmu. U ceskych filmi
se vyrobi tricka, hrnecky, batohy a daji se do soutézi do radia nebo se daruji part-

nertm filmu ¢i se rozdavaji v kinech v ramci ptredpremiér.

Vétsina producentl si reklamni sd€leni vymysli ve spolupréci s distribu¢nimi spolec-
nostmi, které mohou vyuzivat své ¢i externi reklamni agentury, u kterych maji speci-
alni ceny pf1 zatizovani reklamnich ploch €1 online reklamy. Reklamni agentury se ale
jinak nevyuZivaji, Spickové reklamni agentury jsou pfili§ drahé a diky rozpoctu na re-
klamu si to film nemtZe dovolit zaplatit. Filmova reklamni kampai se neobejde bez
kreativity, tudiZ je zbytecné najimat si primérné reklamni agentury, které to neumi.
Ve vysledku to vypada tak, Ze se sejde producent filmu a zastupci distribucni spolec-

nosti. Na této schiizce se fesi, které nastroje se budou vyuzivat pro propagaci filmu,
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kdo co sezene levné&ji. Celou reklamni komunikaci fidi a schvaluje producent, vyuziva

svych znalosti z oboru filmu, ale s distributorem se radi, co a jak se udéla.

S 4

vvvvv

postavit komunikace.

., Kazdy film ma svého divika, jen je otazka, kde ho najit. “ - Toma§ Hoffman

8.1.2 Financovani propagace ¢eského filmu

Na financovani propagace se podili producent a distribucni spolecnost, ktery celou
propagaci a distribuci filmi do kin financuje, dava takzvanou zalohu na budouci vy-
nosy. Producentovi tim pomaha s finan¢ni ¢astkou, ale penize, které do propagace vlo-
zil, si bere zpét 1 s provizi si bere zpét z trzeb z navstévnosti filmu. V koneéném vy-

sledku propagaci filmu plati producent.

Rozpocet na propagaci filmu se stanovuje podle odhadu navstévnosti a uspéchu filmu.
Pokud se jedna o velky film, zpravidla to byva ¢astka od 1,5 milionu do 3 miliond.
V této Castce jsou zahrnuty vSechny ndklady na distribuci a propagaci filmu. Tyto na-
klady obsahuji naptiklad VPF — virtual print fee, coZ je poplatek kin za to, ze film
odehraji. Tato ¢astka se pohybuje kolem 500 euro za jedno kino, pro natoceny film to
znamena cca 500 000 K& za odvysilani ve viech multikinech v CR. Dale se plati pod-
purné kampané na Facebooku, Youtube a Instagramu a to se pohybuje v fadech desitek
tisic korun. Za outdoorové kampané se plati nekomer¢ni ceny, coZ miiZze byt kolem
200 000 K¢. V neposledni tad¢ se plati tisk plakat, prondajem CLV ploch, vyroba
trailerti, propagacni materialy do kin a merchandising k filmu. U filmu neni tendence
platit za propagaci hotové€, proto ma film medialni partnery, kteti se smluvné podili na
propagaci filmu, za tento prostor se tedy neplati téméf nic ¢1 minimalni ¢astky. OvSem
vyc¢islena medidlni hodnota kampani podle cenikovych cen je mnohem vétsi, nicméné

jsou to fale$né ceny.

Dalsi moznosti, jak financovat propagaci filmu je zazadat si o podporu Fondu kinema-
tografie. Tuto podporu ale komer¢ni filmy spiSe nevyuzivaji ani jim nejsou pridéleny.
Pokud je projekt vybran, je schvalen radou fondu a pak je mu udélen grant na distribuci

a propagaci. V zasadé to ale nejsou pfili§ velké Castky.
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8.1.3 Kina x online sledovani

Vidét film v kinég je pro divaka spolecenska udalost, na kterou chodi se svymi prateli,
aby na chvilku utekli stereotypu zZivota, chtéji sdilet zazitek, ktery televize ¢i online
filmy nenahradi. Filmy v kinech maji svou atmosféru, kvalitu obrazu i zvuku, a to se

neda nahradit.

,, Kino bude vzdy jedinym mistem, kde si film clovék uzije, soustiedi se na néj, nepretdci
ho, nechodi na WC ¢i pro jidlo a nesleduje u toho kazdou chvilku telefon. Ma vse, co

ma film mit a doma to nikdy mit nebude. *“ — Rudolf Havlik

Navstévnost kin stale roste, v dne$ni dobé€ chodi do kina ro¢né€ kolem 16 miliont di-

vaki, ackoliv se vstupné stale zdrazuje.

Je tu tendence nastupu online filmi a televizi, lidé uz si nemusi kupovat DVD, staci si
zaplatit maly mésic¢ni poplatek a divaci mohou sledovat filmy ze svych domovt, je to
dostupnéjsi. Kintim tyto online televize ¢im dale vice konkuruji a je jen otazkou Casu,

kdy kina ustoupi do pozadi.

8.2 Distribuéni spole¢nosti

Tohoto vyzkumu se zucastnilo 5 distribu€nich spolecnosti a bylo polozeno celkem 18
otazek. (Pfiloha 10) Jedna se o distribu¢ni spolecnosti CinemArt, Falcon, Bonton film,

Vertical Ent. a Aerofilms. (Pfilohy 11-15)

Distribu¢ni spolecnosti zastupuji na ¢eském filmovém trhu nejsilné€;jsi hollywoodska
studia a distributofi, ktefi maji nasmlouvana tato studia, maji zaruceny uspéch. Déle
nakupuji nezavislé filmy a Ceské filmy si domlouvaji s Ceskymi producenty. Spolu-
prace s producenty zalezi na mnoha faktorech: jestli si rozuméji, jak dlouho se znaji a
spolupracuji. Na zakladé toho producent nabidne distribu¢ni spole¢nosti film uz pfti
vzniku scénafe, a pokud se mu libi, investuje své finance do distribuce a propagace
filmu. Producentovi poskytnou minimalni garanci, coz jsou finance, které¢ mu pomo-
hou nato¢it film. Tyto finance jsou takzvané zalohy na budouci vynosy, a jakmile za-
¢ne film vydélavat, distribucni spole€nost dostane své plijcené penize zpét i s provizi.
V kazdé takové distribu¢ni spolecnosti jsou urceni konkrétni lidé na konkrétni véci.
Jeden Clov€k ma na starost trailery, dalsi fesi komunika¢ni kampang, jiny zase vyrobu

atd.
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8.2.1 Reklamni kampai filmového dila

Jelikoz se jednd o izkou spolupraci mezi producentem a distribucni spole¢nosti, od-
poveédi filmovych distribu¢nich spolecnosti byly stejné jako u vyse zodpovézenych
otazek filmovych producent. Vyuzivaji se stejné nastroje a kanaly pro propagaci
filmu, distributor v§e navrhuje a producent schvaluje. Proto zde prace pouze doplni,

co jesté nebylo zminéno.

Reklamni kampani je nedilna soucést filmu, a kdyz je dobte postavena, mize filmu
velmi pomoci. Distribucni spolecnosti stejné jako filmovi producenti nejvice vyuzivaji
online propagaci filmi. Méné uZ potom outdoorovou reklamu, televizi a radia. Nejdi-
zkumu spole¢nosti Falcon bylo zji$téno, ze az 70 % divaka, ktefi zhlédnou trailer, se
rozhodnou zda na film piijdou ¢i ne. Nekteré distribucni spole¢nosti maji své mensi
reklamni agentury, které jim pomahaji s online propagaci filmu, ale vétSinou si vSe

délaji sami a s agenturami nespolupracuji.

., Lidé z agentur, kdyz prechazi od komercnich klientu k filmu, maji pocit, Ze maji vol-
nost a muzou se vyradit, ale to moc nefunguje, proto uz s nikym nespolupracujeme. * -

Bontonfilm

Spole¢nost Bonton film a Vertical Ent. se nejvice zaméfuji na online propagaci film,
kde vyuzivaji az 70 % z celkového rozpoctu na propagaci, jelikoZz je to nejvice efek-

tivni a je zde moZnost presného cileni.

Spolec¢nost CinemArt zpravidla vyuziva 360° komunikaci, pokud to rozpocet filmu
dovoli. Cilové skupiny filmu jsou Siroké a touto komunikaci tak zacili na vSechny.

Jedna se o televizni spoty, radio, print, outdoor, online a influencery.

Nejvice zélezi na cilové skupiné filmu a podle toho se vybiraji vhodné nastroje a ka-

naly.

Uspéch nékterych filmi je zaloZen na hereckém obsazeni, a pak jiz i samotné jméno
herce prodava. Nékteré hvézdy jsou proslulé svym aktivnim ptistupem k propagaci,
coz je vzdy vitdno. V zahraniéi jsou herci vice ochotni a vice spolupracuji nez v Cesku.
Herci maji vétSinou ve smlouvée, jakym zplisobem museji propagovat film, ale v dnesni
dobé& uz moc nechtéji. U zahraniénich filmi promitanych v Cesku plati, Ze obsazovani
herci tdhnou divaky do kina. Také plati, ze aktivity na socidlnich sitich hercti at’ uz

¢eskych €1 zahrani¢nich jsou pro divéky nejzajimavé;si.
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8.2.2 Financovani zahraniéniho filmu

Komunikaci a propagaci zahrani¢nich filma financuje distribu¢ni spolecnost, ktera
musi mit dostatek svych financi, aby si zahrani¢ni film mohla ptfedfinancovat. Pokud
film nevydéla na navstévnosti dostatek penéz, aby pokryl naklady na propagaci a dis-
tribuci, distribu¢ni spole¢nosti vznika ztrata. V piipad€ vydélkl jsou penize ze strany

studia.

Castky za propagaci zahrani¢nich filmu se odvijeji od typu filmu a od toho, jaké maji
filmy komparativni tituly, a podle toho se odhaduje, kolik na film ptijde divakt a kolik
se vloZzi do propagace. Ceny se pohybuji podobné¢ jako u ¢eskych filmt, pokud se jedna
o blockbuster, je to zhruba kolem 2—-2,5 miliont s tim rozdilem, Ze v§e musi schvalovat

zahrani¢ni studio.

Velka zahrani¢ni studia kladou ptisné podminky, jakym zptisobem bude film propa-
govan a distribucni spolecnosti je musi dodrzovat. VétSina propagacnich materiala pii-
chazi ve dvou podobach a distributofi si smi vybrat, kterou vyuZiji, a tu potom lokali-
zuji na Cesky trh. Rok pted premiérou filmu dostanou distribu¢ni spolecnosti nékolik
informaci o filmu a na zaklad¢ toho musi ud¢€lat scénat, jak si film povede v kinech,
stanovi se marketingovy rozpocet a vytvoii se navrh komunikaéni strategie. Tyto na-
vrhy se odeslou zpét studiim, kterd vSe schvaluji. Od studii také dostavaji rizné stra-

tegické dokumenty tzv. guidelines, coz jsou pravidla, kterych by se méli drZet.

8.2.3 Propagace ¢eského x zahrani¢niho filmu

Propagace a komunikace ¢eskych a zahrani¢nich filmi je téméft stejnd. Vyuzivaji se
stejné nastroje a kandly, rozpoCty na propagaci jsou témét podobné, piesto se v néCem

nepatrné lisi.

U Ceskych filmi je producent a distribucni spole¢nost uz od zacatku u celého tviirciho
procesu. Producent nastini svou piedstavu, co ofekava a jaky chce vysledek. Znaji
scénaf, vidi nataceni, projdou si celym kreativnim procesem. Navrhne se struktura roz-
poctu, jak se bude s filmem pracovat. Zpracovavaji se media plany, finan¢ni rozpocty,
komunikacni strategie a producent si to odsouhlasi. Navrhuji si sami grafické zpraco-
vani propagacnich materiala, vybiraji ty nejlepsi, klicové momenty z filmu, které by
se méli objevit v traileru. Je zde velky prostor pro vyuziti vlastnich napada a zapojeni
lidé jsou vice ponofeni do tvorby kreativniho konceptu propagace filmu. Pro online

prostfedi vymysleji a zpracovavaji materialy, nataceji videa, medailonky postav,
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piispévky s hlaskami z filmu. Také se daji vyuzit herci. VSe se konzultuje a schvaluje

s producentem. Je zde vétsi svoboda a volnost.

U zahrani¢nich studii v§e dostanou hotové a nesméji do toho mluvit ani nic meénit.
Jediné co se u zahrani¢nich filmu tesi, je spravny preklad. Musi se dodrzovat piisné
podminky. Nejprve se sepise distribucni rozpocet, ktery se konzultuje s americkym
vedenim. Americka studia si vytvofila systém svych virtudlnich serverti, kam ukladaji
vSechny informace, které sbiraji po celém svété. Jsou to informace o tom, kolik vydéla
film odhadem penéz, kolik distribu¢ni spolecnost utrati pen€z za marketing a distribuci
a dil¢i véci tykajici se marketingu, jednotliva média, ktera se budou vyuzivat — TV,
rozhlas, outdoor, internet, inzerce, promotion, vyrobni ¢astky pro kino, PR, projekce
pro kina, ptedpremiéry, novinafi, prace s influencery. Maji své napady a tidi to, diktuji
si, u kterych filmu se bude za co utracet, maji vymyslenou strategii. S kazdym filmem
se pracuje individualné a zapisuje se do tabulek, kolik pen€z se za co utrati a studia to

nasledné schvaluji.

8.3 Zavér

Tvorba reklamni kampané pfipravovaného filmu je téméf stejnd, jako u komeréniho
zbozi. Pro propagaci filmu se vyuziva reklamni a marketingovy mix a stejné kanaly a
nastroje jako pfi propagaci zbozi. Pfi ptipravée filmu je dalezité, aby si producent a fil-
movi tvirei ujasnili, co chtéji tocit, pro¢ film toci a hlavné pro koho film toci, a vSe
tomu podridili. Nasledné se musi z filmu vybrat to, co je pro cilovou skupinu nejzaji-
mav¢jsi, nejveétsi bonusy a plusy filmu a ty potom komunikovat v rdmci reklamni kam-
pané. Spravné namixovani a na¢asovani kampan¢ miize zdsadné ovlivnit celkovy vy-
sledek filmu. Veskera reklamni kampan filmu je soustfedénd na obdobi pred premié-
rou filmu. Nesmi to byt s velkym ptedstihem, protoze divaci diky velké nabidce filmu
zapominaji. Filmovy trh je pfesyceny a pro kazdy film se déla reklamni kampan. Na
divéky jde moc reklamnich informaci ze vSech stran a nepamatuji si vSechno. Samotna
reklamni kampan zac¢ina pozvolné mésic pied premiérou vétSinou jako online reklama
a tiSténé plakaty v kinech. Nasledné nastava intenzivni ¢ast kampané a informace o
filmu se divaki pfinasi intenzivn€. VSechny tyto postupy jsou stejné jak u propagace

¢eského filmu tak 1 u propagace zahrani¢niho filmu.

Nejvice vyuzivané néstroje jsou: online reklama a socidlni sité, trailer a plakaty. Mén¢

uz OOH reklama, televizni reklama diky néastupu sociélnich siti a mladych uzivatel
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internetu. Dal§im dalezitym nastrojem pro komunikaci filmu se stava samotny herec,

diky kterému pfijde navstivit film nékolik tisic divakd.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, jak si navStévnici kina a filmovi divéci
v8§imaji zminénych vyuzivanych nastrojl a kanal k propagaci filmu. PouZzita byla me-
toda dotaznikového Setfeni. (Pfiloha 16) Obsahem nasledujici kapitoly je interpretace
vysledkii dotaznikového Setfeni, které bylo realizovano pomoci serveru Google a pro-
bihalo 7 dni — od 15. 3. do 22. 3 2019. Sdilen byl pomoci socidlnich siti v riznych
z4jmovych skupinach a diskuznich forech. Cilem Setfeni bylo ziskat minimalné 300
respondentl a zucastnilo se ho celkem 455 respondentti. Mezi dotazovanymi bylo 423

(93 %) zen a 32 (7 %) muzi.

Ve veku 15-25 let se zc¢astnilo 167 (36,7 %) respondenttl.

Ve veéku 26-35 let se také zucastnilo 205 (45,1 %) respondentd.
Ve veku 3645 let se zacastnilo 61 (13,4 %) respondentd.

Ve veéku 46-60 let se ztcastnilo 21 (4,6%) respondentt.

Ve véku 60+ se zacastnil 1 (0,2 %) respondent.

Ve vyzkumu byly zastoupeny viechny kraje v Ceské republice. Tedy viechny kraje,
ve kterych je alespon jedno multikino. Nejvice respondentt bylo z Prahy 179 (39,3 %),
Jihomoravského kraje 70 (15,4%), ze Zlinského kraje 46 (10,1 %), ze StfedoCeského
kraje 32 (7 %) a z Moravskoslezského kraje 30 (6,6 %). Ostatni kraje byly zastoupeny
v mife od 1 % do 4 % za kraj. Uvedeny mési¢ni piijem byl zastoupen nejvice v roz-
mezi nad 35 000 K¢ (20,4 %) a nasledné do 10 000 K¢ (20 %). Je to déno tim, Ze na
dotaznikové Setfeni odpovidalo 45 % respondentil ve véku od 2635 let, tedy pracujici
mladi lid¢, a téméf 37 % respondentti ve véku od 15-25 let a da se predpokladat, ze se
jedna o studenty. Také se da predpokladat, Ze nejvySe zminény plat maji respondenti

zijici v Praze. Dalsi nejvice zastoupeny piijem byl v rozmezi od 20 000-25 000,- K&

(17,1 %) — tedy pracujici lidé v ostatnich krajich.
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9.1 Navstéva kina

V této kapitole jsou zastoupeni prvni 4 otazky vyzkumu a jedna se o informace ohledné
navstévy kina, vybéru filmu, Zanru a typu kina. Cilem otdzek bylo zjistit, jak Casto

chodi respondenti do kina a jakym zplsobem si vybiraji film a kino.

Nejcastéji respondenti navstévuji kino parkrat do roka 277 (60,9 %). Jednou mésicné
navstévuje kino 117 (25,7 %) respondentt a nékolikrat za mésic navstévuje kino 54
(11,9 %) respondentli. Nasledujici skupina respondent 7 (1,5 %) nechodi do kina
témet viibec.

16 % respondentll. Zbyvajicim respondentl je vybér filmu jedno, preferuji oba dva,
podle toho, co zrovna bézi v kinech. Vybiraji zajimavé tituly, Zanry a kvalitni obsah.

Nezalezi jim na tom, jestli je film ¢esky nebo zahrani¢ni.

Nejobliben¢jsi a nejpreferovangjsi filmové Zanry jsou komedie (64,4 %), sci-fi
(39,3 %), drama (39,1 %), a akéni filmy (36,5 %). Dale pak romantické filmy
(24,8 %), thrillery (21,8 %) a pohadky (21,8 %). Nejméne oblibené a navstévované
filmy jsou horory (11,6 %).

V dne$ni dobé€ jsou nejvice oblibena a nav$tévovana multikina, které zvolilo
279 (61,3 %) respondentli. Mal4 jednosalova kina radéji voli 141 (31 %) respondentd.
Avsak nekolik respondentli uvedlo, Ze pokud by ve svém mésté mélo jednosalove kino,

radéji by zvolili to, ale Ziji ve mésté s multikinem, proto nemaji jinou moznost.

,Jak kdy a jak na co. Na komedii s kamoskami chci poradné multikino s popcornem,
na artovy film, nebo prenos z divadla chci néco komornéjsiho s atmosférou.““ — ano-

nymni respondent

Dalsi respondenti preferuji stard, artova prazska kina, naptiklad Evald, Mat, Lucerna,
Svétozor, Bio Oko, Aero. Zbytku respondentil je jedno, které kino navstivi, dilezita je

dostupnost kina, kvalitni obraz a zvuk, pohodli a obcerstveni.

Pokud se jiz divak rozhodnul zhlédnout film a navstivil kino, prace se zajimala o to,
kterych upoutavek si divaci v kin€ nejvice v§imaji. Z vyzkumu vyslo, ze nejvice je
vidél filmovy trailer pfed zahajenim filmu. Trailery si pamatuje témét 90 % divaka, a

vvvvvv

kaci filmu a je to prvni upoutavka, kterou divak vidi. Dal§sim ddleZitym nastrojem
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zminénym jak v kvalitativnim tak kvantitativnim Setfeni jsou filmové plakaty, kterych
si v8ima 29 % divakl. Mén¢ uz si respondenti v§imaji bannerti (7 %), stojanti (6,6 %)
a dalSich reklamnich nastroji jako program kina, letdky atd. Né&kolik respondentt
(6,2 %) jsou vici reklamnim néstrojiim odolni a zddné reklamy si nevS§imaji nebo si ji

nepamatuji.

9.2 Vyuzivané medialni a komunikac¢ni prostredky

Tato kapitola se tyka informace, které komunikacni a medialni prostfedky respondenti
vyuZivaji ve svém kaZzdodennim Zivoté, aby prace mohla srovnat vysledky vyplyvaji-
ciho z kvalitativniho vyzkumu, zda-li opravdu respondenti vyuzivaji takové pro-
sttedky, kterymi se distribu¢ni spolecnosti a producenti snazi propagovat své filmy.
Z vysledkt kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze nejvice vyuZivanym ndastrojem pro
propagaci a komunikaci filmového dila se stal internet. To potvrzuji 1 vysledky kvan-
titativniho dotaznikového Setieni, kdy 98 % respondentl uvedlo, Ze nejCastéji vyuZzi-
vaji internet a socialni sité. V této otdzce bylo mozné vybrat vice odpovédi, proto se
hned na druhém misté umistila televize s 24 %. N¢kolik respondentti (11 %, 9,5 % a
4 %) uvedlo, Ze vyuzivaji radio, sleduji plakaty, billboardy ¢i citylighty a sleduji in-

zerci v novinach.

9.3 Informace o filmu a navstéva filmu

Nasledujici kapitola se opét zamétila na navstévu kina a cilem bylo zjistit, co divaka
piim¢je navstivit film v kin€, pokud se tedy rozhodne, Ze chce vidét urcity film v king,
kde se o ném dozvédél, jaké nastroje na n€j byly pouzity. Déle také vyzkum sledoval,
kterych upoutavek si divak v kin€ nejvice v§ima. Pi1 navstéve kina, jak jiZz bylo zmi-
néno v kvalitativnim vyzkumu a analyze multikin, se vyuZziva nékolik propagacnich
materidlil od traileru, letaka, plakati, stojand, bannert az po obrazovky ¢i kelimky na

popcorn.

Na otazku, co respondenta pfiméje navstivit film v kin€, bylo mozné vybrat z vice
moznosti. V nejvétSim poctu odpovédi vyhralo doporuceni filmu (67 %) osobou, ktera

film jiz shlédla, coz je velmi zajimavé a dokazuje to, ze Septanda okolo filmu je po

vvvvvv

vvvvvv
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reklamni kampané naléka divaky, ktefti si film zapamatuji, nasledné ho zhlédnou a do-

poruci ostatnim.

Dal$im dtilezitym faktorem pro divéky je ptibéh filmu (50 %) a jeho herecké obsazeni
(45 %), coz bylo také zminéno produkty a distribu¢nimi spole¢nostmi, Ze herecké ob-
sazeni a jejich naslednd aktivita pomaha k velké navstévnosti filmu. Respondenti film
vybiraji také podle Zanru (31,6 %) a reziséra, ktery film natocil (23,7 %). Nemén¢ du-
lezitou je filmova reklama v online prostfedi, kterou povazuje 20 % respondentli za

ucinnou, a i tato reklama je pfimé¢je navstivit film v king.

Ptekvapivé jsou vysledky u outdoorové reklamy, kterou zvolilo pouze 5 % respon-
dentil a potvrzuje se tim, co bylo zminéno u filmovych producentii, Ze outdoorova re-

klama jiZ nemé moc velky vliv.

Nékolik odpovédi se tykalo hodnoceni na CSFD, kdy po udéleni dobrého hodnoceni
respondenti zvazuji navstévu kina. K tomuto vyzkumu se prace vyjadii v kapitole

10.7.

Zbytek respondentii navstivi film v kin€ v ptipad€, Ze se potirebuji odreagovat a maji
ptatele, se kterymi by mohli jit do kina, maji hlidani pro déti, pokud védi, Ze film ma
zajimavé efekty, kvalitni obraz a ozvuceni, ¢i védi, Ze film pochazi ze studia Marvel.

Z nudy navstivi kino 5,3 % respondentt.

Dalsi otazka se tykala toho, kde divéci berou informace o nové, pfipravovaném filmu.
Vybér byl z nékolika moZnosti a bylo mozné zvolit vice odpovédi.

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, v dnesni dob€ milenidlii pouzivajici denné internet a
90 % respondentl. Témeét 60 % respondentil vyhledava informace o ptichazejicich fil-
mech na socialnich sitich a témét 50 % respondentl vi o filmy diky traileru a nasledné
st o ném vyhledaji vice informaci. Diky reklamnim poutaciim v kinech, at’ uz plakatu,
bannert, stojek ¢1 obrazovek ziskava informace 33 % navstévnikl. Outdoorova re-
klama ve form¢ billboard,, CLV formata, letakti a plakatl pfinasi informace 18 %
respondenttl. Jelikoz je pro divaky dileZity kvalitni obsah a ptibéh filmu, divaci se o
novych filmech putujicich na platna kin dozvidaji také diky ocenéni filmu v néjaké
prestizni soutézi, napiiklad Oscar. Tuto moznost zvolilo 20 % respondentii. Clanky o

filmech v odbornych ¢asopisech ¢i magazinech ¢te 4,6 % respondentti. Necelych 5 %
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respondentll mé informace o novém filmu diky televizi, coz potvrzuje, Ze televizni

spoty jsou dnes vysilany jen pro starsi divaky, ktefi televizi sleduji misto internetu.

Jelikoz méla tato otdzka na vybér z vice odpovédi, da se predpokladat, Ze na respon-
denty ptsobi hned n€kolik nastroji najednou a jeden bez druhého by nemél takovy
uspéch a dosah. Neni to tedy jen o jednom nastroji, ktery by zvladl sam zpropagovat

novy film, ale je tfeba aplikovat n€kolik dalSich nastroji, aby byl film vidén.

9.4 Posledni navstéva kina

Tato kapitola prace se zabyva posledni navstévou kina a zjistuje, jaky film divaci na-

posledy navstivili v kin€ a jak se o tomto filmu dozvédéli.

Poslednim navétivenym filmem 86 respondentti je v film Zeny v béhu, tento film byl
zminovan nejvice. Na druhém misté se umistil film Bohemian Rhapsody se 70 respon-
denty. Tteti misto obsadil film Captain Marvel, ktery navstivilo 54 respondentti. Dal-
Simi Casto zmifovanymi filmy jsou Aquaman, Zelend kniha, Jak vycvicit draka 3 a

Fantasticka zvifata: Grindelwaldovy zlociny.

Dalsi zminéné filmy jsou z konce roku 2018, jedna se o filmy: Zrodila se hvézda, Po

¢em muzi touzi a Usmevy smutnych muzi.

Zajimavé jsou vysledky s odpovédi filmu Avatar a Klik, Zivot na dalkové ovladani,

které respondenti vidéli naposledy v king. Tyto filmy jsou vice nezZ 10 let staré.

S 4

Na zéklad€ osobniho doporuc€eni navstivilo film 149 (32,7 %) respondentti, coZ je vice
neZ u online reklamy, kterou zvolilo 134 (29,5 %) respondentt, a traileru v king&, ktery
vidélo 49 (10,8 %) respondentli. Reklamu v kiné€ vidé€lo 24 (5,3 %) divaki a venkovni
reklamu vidélo 18 (4 %) divaki.

Dal§imi moznostmi, kde si divaci v§imli reklamy na uvedeny film, ktery vidéli napo-
sledy v king, bylo radio ve formé spotu, reklama na socidlnich sitich Facebook a In-
stagram, diky nominaci ¢i ocenéni na Oscarech, v programu kina ¢i odbornych ¢lan-
cich, jelikoz se o filmy a jejich premiéry zajimaji. V posledni fad€ divéaci zminovali,
ze znaji predchozi dily a ¢ekaji na novy dil, jako je tomu v pfipad€ filmi od studia
Marvel. Z vyzkumu dokonce vyslo, Zze n€kolik procent respondentii sleduje webové

stranky distributora a kina.
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9.5 Filmova reklama

Tato kapitola prace se zaméfila na to, zda si respondenti pamatuji néjakou reklamu na
jakykoliv film, o jaky film $lo a kde tuto reklamu vidéli nebo kde se s ni setkali. Nej-
vice zminované filmy jsou z ptelomu roku 2018/2019. Jedna se opét nejvice o filmy
Zeny v béhu, Bohemian Rhapsody, Captain Marvel, Sklenény pokoj, Jak vycvigit

draka 3, Avengers, Zelend kniha,

Dale se prace zaméfila na filmy Zeny v béhu (zminény 41x) a Bohemia Rhapsody
(zminén 30x) a zkoumala, kde a jak se divaci setkali s reklamou na tyto filmy. Na
vybér bylo z vice mozZnosti, a to trailer, televize, socidlni sité, online reklama, reklama
v kin€, venkovni reklama, radio. Na nasledujicim grafu je zaznamenéana cetnost
odpovédi u jednotlivych néstrojt.

Grafy 1 a 2 srovnavaji, jaké propagac¢nich nastroje ptisobily na divaky v pribéhu ko-
velmi podobné u vSech nastrojti. Lisi se pouze v ptipad¢ radia a televize. V obou pfi-
padech si divaci nejvice zapamatovali trailer at’ uz v kin€ ¢i na internetu a ptispévky
na socialnich sitich. Plakaty a bannery v kinech byly také dobte vidét a divéci si je

zapamatovali. U filmu Zeny v béhu byly velmi u¢inné i televizni spoty.

Vyuzité nastroje - Zeny v béhu
1,40%

1,40%
7,30% W Trailer

11,60%

W Socidlni sité

m Reklama v kiné

11,60% Televize

® Online reklama
Venkovni reklama

Radio

Graf 1: Divacky Gspé&sné nastroje podporujici filmu Zeny v béhu
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Vyuzité nastroje - Bohemian
Rhapsody

1,60%
-

3,30%
4'90%\0 W Trailer

8,20% .
® Reklama v kiné

W Socialni sité

13,10%

® Online reklama
Venkovni reklama

Radio

Graf 2: Divacky uspésné nastroje podporujici film Bohemian Rhapsody

9.6 Trailer a ostatni filmové upoutavky

vvvvvv

a nejzasadnéjsi nastroj propagace filmu. Je to prvni upoutavka, ktera jde ven a kterou
divak vidi. Pokud divak zhlédne trailer at’ uz v kin€ nebo na internetu a libi se mu ¢i
v ném zanecha néjaky pozitivni dojem, tak si ho zapamatuje a fekne si, ze film musi
vidét. Prace se tedy zamétila na samotny trailer a divaka. Prace zkoumala, zda si divak
pied premiérou filmu sam vyhledava a zhlizi filmové trailery. Vysledky ukazaly, ze
témet 80 % dotazovanych si trailer sami vyhledavaji, coz je velmi vysoké cCislo a po-
ty nejlepsi momenty z filmu, aby nalékal co nejvice divaka. Také by se mél co nejvice
objevovat at’ uz na socialnich sitich, kde je velka Sance zacileni, ¢i na rizné filmové

stranky. Zbylych 20 % respondentt trailery nevyhledava.

Prace se také zaméfila na to, kterych dalSich nastroju si respondenti v§imaji kromé

traileru.

Na dalsi otazku, jakych dalSich néstroji komunikujici filmové tituly kromé¢ traileru si
respondenti nejvice v§imaji, uvedli, ze plakati a CLV formétt, at’ uz v kin€ ¢i u zasta-
vek verejné dopravy. Dale si také vS§imaji reklamy na socialnich sitich a Youtube. Né-

kolik respondentti uvedlo radio a televizi.
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9.7 Ceskoslovenski filmova databaze CSFD

V této &asti kapitoly se prace bude zabyvat internetovou strankou CSFD, ktera slouZi
jako databaze film1, seriali a televiznich pofadil a socialni sit’ pro filmové fanousky,
jejichz piispévky — predev§im hodnoceni a recenze filma — jsou vefejné a z obsahlé
databaze filmu tvofi mapu jejich kvality napti¢ Zanry a historickymi etapami. (Wiki-

pedia, © 2019)

Prvni otazka se zaméfila na to, zda respondenti znaji néjakeé internetové stranky zaby-
vajici se filmy. Drtiva vétSina respondentil odpovédéla pravé CSFD. Dalsimi Casto

zminénymi strankami byly Imdb a Rotten Tomatoes.

Dalsi otazky se tedy zaméfily jen na CSFD a cilem bylo zjistit, jestli si respondenti
pied navstévou kina prohlizi hodnoceni filmu, zda je to n€jak ovliviiuje a v jaké pozici
tuto stranku navstévuji. Témer 83 % divakl stranku CSED navstévuje, 55,4 % z nich
ale hodnoceni pfiliS neovliviiuje, na film do kina stejn€ chodi a na hodnoceni se potom
divaji zpétné a zjist'uji si informace o filmu. Pokud ma film dobré ¢i $patné hodnocenti,
ovlivituje to témeét 27 % respondentl a ti se nasledné rozmysli, zda na film ptjdou ¢i

ne. Zbylych 13 % respondentl se na hodnoceni nediva viibec.

Dalsi otazka zkoumala, v jaké pozici respondenti navitévuji CSFD, zda se jen na
hodnoceni divaji ¢i ho 1 tvofi. Hodnoceni tedy pouze sleduje 79 % respondenti,
témet 8 % respondentil filmy hodnoti a 4,2 % — 19 respondenttt dokonce filmy ko-
mentuje. Zbylych 9 % CSFD viibec nenavitévuje.

Tento vyzkum tedy potvrzuje, to co bylo fe¢eno producenty i distributory. CSFD je
pouze orientacni a informacni, ale navstévu kina a rozhodnuti divaki nijak zasadné
neovliviiuje. Divaci se zde pred navstévou kina podivaji na informace 1 hodnocenti,

aby veédéli, co maji ocekavat.

9.8 Socialni sité hercu, filmi a filmové plakaty

Tato Cast kapitoly se zaméfila na socialni sité€ a jejich dosah u cilového publika. Vy-
zkum se zde ptal na to, jestli respondenti a divaci sleduji socialni sité svych oblibenych

hercu a filmu.

Sledovani socidlnich siti hercli a herecek jsou pomérné popularni a sleduje je 61 %
dotazovanych. Zatimco socialni sité filmovych titult sleduje pouze 17 % dotazova-

nych.
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S 4

Vetchy, Jiti Langmajer, Petra Hiebickova, Veronika Arichteva, Tereza Kostkova.

Jen pro zajimavost prace nahlédla na socialni sité€ peti nejoblibenéjSich Ceskych hercti
a hereCek. Z téchto Ceskych hercli mé instagramovy ucet pouze Tana Pauhofova s po-
¢tem 20 tisic sledujicich, Veronika Arichteva s 293 tisici sledujicich, Tereza Kostkova

s 33 tisici sledujicich.

Poledni otazka v tomto vyzkumu se tykala toho, zda si divaci nechavaji plakaty svych
oblibenych filmi. VétSina odpovidajicich (90,8 %) si plakaty nenechavéa, pouhych 6 %
dotazovanych ano, pokud je moZznost je ziskat, sbiraji je, nebo maji oblibenou sérii
film1, proto sbiraji 1 plakaty. Neckolik respondentt uvedlo, Ze plakaty si nechavaji

jejich déti, jako pamatku na navstévu kina.

,» Nechavam si spis velmi peclive vybrané klasiky, z doby kdy jesté plakat byl plnohod-

notné umélecké dilo. “ — anonymni dotazovany
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 Vyzkumna otazka ¢.1: Které marketingové nastroje jsou ne-
jefektivnéjsi pri propagaci filmu z pohledu distributora i di-
vaka?

Z pohledu distribu¢ni spole¢nosti a filmového producenta, kteti spolu uzce spolupra-
cuji, jsou pro propagaci filmu nejefektivnéjsi tyto marketingové nastroje:

vvvvvv

tavka, kterd jde ven a kterou divak vidi. Pokud divak zhlédne trailer at’ uz v kin¢
nebo na internetu a libi se mu ¢i v ném zaneché néjaky pozitivni dojem, tak si ho za-
pamatuje a fekne si, Ze film musi vidét. Trailer dokaZe nejlépe popsat, o ¢em film
bude, je to nejlepsi zdroj informaci, promlouva k divakovi pomoci audiovizualnich
prvki a tim vytvari atmosféru a emoce k filmu, navodi napéti a ocekavani a je velmi
¢asto byva rozhodujici ve vyberu filmu.

Online reklama a socidlni sité€ jsou stejné diilezité jako trailer. At uz jsou to sdilené ¢i
sponzorované piispévky na socialnich sitich, promované videa ¢i webové bannery a
¢lanky na webovych strankéch, divaci jsou denné ptipojeni k internetu na svych tele-
fonech ¢i pocitacich. Internet dnes vyuzivaji misto novin, ¢asopisti a televize. Proto je

dilezité zaméfit se na tuto oblast reklamy.

vvvvvv

dobfe cilené reklamy a osloveni potiebné cilové skupiny navstévnikl kin. Plakaty a
jiné nastroje v kiné¢ maji tu vyhodu, Ze jsou hodné viditelné a zaroven tuto reklamu
vidi pfimo navstévnici kina.

Herecké obsazeni mlize pomoci zvysit publicitu filmu. Pokud stoji komunikace filmu
prave na hereckém obsazeni, je dilezité, aby herec spolupracoval pii tvorbé propagace
a byl ochoten film propagovat naptiklad formou rozhovora, sdileni fotek ¢i pozvanek

na socialnich sitich nebo c¢asti na premiérach.

WoM neboli Septanda po filmu mezi divaky, kteti si vyménuji ndzory a néasledné si
doporucuji ¢i nedoporucuji film, je pro naslednou navstévnost velmi diilezita. Nelze ji
vSak nijak ovlivnit.

Z pohledu divédka, na kterého plsobi vSechny zminéné nastroje, se nejvice osvedcil

trailer, online reklama, socialni sit¢ a reklama v kin&. Nejvice si divaci zapamatuji
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trailery, plakaty v kinech a reklamu na socialnich sitich, na kterych travi nékolik hodin

V4

denn¢. Na filmy chodi z velké ¢asti kvtili herciim.

10.2 Vyzkumna otazka ¢.2: Jakym zpiisobem se liSi propagace Ces-

kého a zahrani¢niho filmu?

Propagace a komunikace Ceskych a zahrani¢nich filma se téméft nelisi a je velmi po-
dobna. Pro propagaci vSech filmu, at’ uz ¢eskych ¢i zahrani¢nich, se vyuzivaji stejné
nastroje a kanaly, rozpocCty na propagaci jsou témef podobné. Lisi se jen v tvorbé ko-

munikaéni kampang.

U Ceskych filmi je producent a distribucni spole¢nost uz od zacatku u celého tviirciho
procesu. Producent nastini svou piedstavu, co ofekava a jaky chce vysledek. Znaji
scénaf, vidi nataceni, projdou si celym kreativnim procesem. Navrhne se struktura roz-
poctu, jak se bude s filmem pracovat. Zpracovavaji se media plany, finan¢ni rozpocty,
komunikacni strategie a producent si to odsouhlasi. Navrhuji si sami grafické zpraco-
vani propagacnich materiala, vybiraji ty nejlepsi, klicové momenty z filmu, které by
se m¢li objevit v traileru. Je zde velky prostor pro vyuziti vlastnich napadi. Zapojeni
lidé jsou vice ponotfeni do tvorby kreativniho konceptu filmu. Pro online prostiedi vy-
mysleji a zpracovavaji materidly, nata¢i videa, medailonky postav, prispévky s hlas-
kami z filmu. Takeé se daji vyuzit herci. VSe se konzultuje a schvaluje s producentem.

Je zde vétsi svoboda a volnost.

U zahrani¢nich studii dostanou distribu¢ni spolecnosti, které studio zastupuji, vSe ho-
tové a nesmi do toho mluvit ani nic ménit. Jediné co se u zahrani¢nich filmi fesi, je
spravny preklad. Musi se dodrzovat pfisné podminky. Nejprve se sepise distribucni
rozpocet, ktery se konzultuje s americkym vedenim. Americka studia si vytvofila sys-
tém svych virtualnich serverti, kam ukladaji vSechny informace, které sbiraji po celém
svété. Jsou to informace o tom, kolik vydé€la film odhadem penéz, kolik distribucni
spolecnost utrati pen¢z za marketing a distribuci, a dil¢i véci tykajici se marketingu,
jednotliva média, ktera se budou vyuzivat — TV, rozhlas, outdoor, internet, inzerce,
promotion, vyrobni ¢astky pro kino, PR, projekce pro kina, ptedpremiéry, novinafi,
prace s influencery. Maji své napady a tidi to, diktuji si, u kterych filmi se bude za co
utrdcet, maji vymyslenou strategii. S kazdym filmem se pracuje individudlné a zapi-

suje se do tabulek, kolik penéz se za co utrati a studia to ndsledn¢ schvaluyji.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 KOMUNIKACNI KAMPAN CESKEHO A ZAHRANICNIHO
FILMU

Projektova Cast prace se zaméii na vytvofeni komunikacni, reklamni kampané ceského
a zahrani¢niho filmu. Pro tyto ucely byl vybran film amerického studia Disney — Lvi
kral a ¢esky film reziséra Petra Kolecka Ptes prsty. Oba filmy budou bliZe piedstaveny
v nasledujicich kapitolach. U obou filma bude podrobné popsan plan komunikaéni
strategie, Casovy plan kampané a rozpocet za jednotlivé propagacni nastroje. Diky ko-
munikaci spolecnosti Vertical Ent. a Falcon bude podrobné popsan pocet jednotlivych

propagacnich materiali vyuzivanych v kinech.

11.1 Lvi kral

Lvi kral je ptfipravovany remake animovaného filmu z roku 1994 od spolec¢nosti Dis-
ney Oblibeny film se zaradil do zlatého fondu svétovych pohadek a ziskal Oscara za
nejlepsi hudbu (skladatel Hans Zimmer). Po vice nez dvaceti letech se studio, diky
uspésnosti jinych hranych adaptaci animovanych filmi, rozhodlo aktualizovat i tento
pfibéh. Jedna se o tzv. live-action film, tedy o naptl hrany a napil pocitacem animo-
vany film. Divaci se mohou téSit na CGI zvifatka misto animovanych. Trailer byl jiz
vypustén do svéta na konci listopadu a nabizi dech berouci zabéry, ve kterych se snoubi
africka pfiroda s realnymi 1 digitdlnimi zvifaty vytvofené precizni pocitacovou ani-
maci.

11.1.1 Informace o filmu

Originalni nazev: The Lion King

Pivodni jazykova verze: Anglictina

ReZie: Jon Favreau

Producenti: Jon Favreau, Karen Gilchrist, Jeffrey Silver

Scénar: Jeff Nathanson

Herecké obsazeni: Donald Glover, Seth Rogen, Chiwetel Ejiofor, Billy Eichner, John

Oliver, Keegan-Michael Key, Beyoncé Knowles, James Earl Jones
Hudba: Hans Zimmer (score) Elton John (songs) Tim Rice (songs)

Studio: Walt Disney Pictures
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Distributor: Walt Disney Studios Motion Pictures, Falcon
Premiéra v CR: 18. 7. 2019
Premiéra v USA: 19. 7. 2019

Postavy: Simba, Nala, Scar, Mufasa, Pumbaa, Timon, Zazu, Kamari, Rafiki, Sarabi,

Shenzi, Azizi

Zanr: animovany, dobrodruzny, rodinny

11.1.2 Vyroba filmu

S napadem na remake filmu pftiSel sdm rezisér filmu Favreau 28. zati 2016 do Walt
Disney Studio. Projekt navazuje na technologicky prilomovy hit The Jungle Book,
ktery také reziroval Favreau. Remake filmu Lvi kral stavi na uspéchu soucasnych
uspeésnych filma jako, Popelka, Kralovna Zloba, Kraska a Zvife, Dumbo ¢i Kniha

Dzungle. Vyroba filmu zacala v 1ét€ roku 2017 v Los Angeles v Kalifornii.

11.1.3 SWOT analyza

Diky SWOT analyze si film definuje jeho pozici na trhu a jeho potteby. Definuje silné
stranky projektu, na kterych bude komunikace stavét a stejné tak si projekt musi byt

védom svych slabin ¢i rizik, které by ho mohly ohrozit.

Silné stranky filmu

e Pivodni snimek filmu Lvi kral ma skvélé hodnoceni jak na CSFD tak ostatnich
zahrani¢nich webovych strankach.

e Tento film znaji 1 dospéli lidé, narozeni kolem roku 1993, miliZe to byt poten-
cionalni cilova skupina.

e Prib¢h je velmi oblibeny.

e Film je primarné pro déti.

e Skladby slozil zndmy a Gspésny skladatel Hans Zimmer, jeho skladba z plivod-
niho snimku vyhrala Oscara.

e Pisné nazpival Elton John s Beyonce. Oba dva jsou nejlepSimi zpévaky svéta.

e Beyonce propijcila hlas jedné z hlavnich postav.

e Nova podoba snimku.

e Dabing i titulky.

Slabé stranky filmu




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

e Nasazeni filmu na dobu, kdy vychazi vice oblibenych filmi a film pro déti.

Hrozby

e JelikoZ je snimek nasazen na prazdniny, je zde Sance men$i navstévnosti kina,
diky cestovani.
e Spatna marketingova kampan.
e Maly pocet divak.
Ptilezitosti
e Snimek je nasazen béhem letnich prazdnin, déti jsou doma, nudi se.

e V Cervenci je venku horko, v kin€ je ptijemny chlad.

e Nové technologie.

11.1.4 Zarazeni filmu

Identifikace filmového Zanru je pro ptipravu komunikacni strategii kliCovym prvkem.

Zanr je pro divaka voditkem a diky Zanru se identifikuje cilové skupina.

Film Lvi kral Ize zatadit do kategorie zanra jako animovany, dobrodruzny, rodinny a
détsky film. Jelikoz film navazuje na ptivodni dilo, které bylo velmi uspésné a ocenéné
v nékolika prestiznich soutéZzich, da se predpokladat jeho tspéch a komercni potencidl.
Obdobn¢ animované CGI filmy z poslednich par let, od stejného reZiséra maji navstév-
nost kolem 300 — 400 000 divaki. Da se tedy predpokladat stejna ¢i vyssi navstévnost.
Hranici 400 000 divaka prekracuji filmy se silnym komerénim nébojem a schopnosti

oslovit Siroké cilové skupiny.

11.1.5 Cilova skupina

Po zatazeni filmu do zadnru animovany, dobrodruzny, rodinny a détsky prace stanovi

cilovou skupinu filmu Lvi kral.

1. Prvni cilovou skupinu mizeme urcit jako divaky, ktefi si pamatuji a oblibili si pti-
vodni verzi filmu, tedy ro¢niky od roku 1985-2000. Jsou to lidé, ktefi maji citovy
cetli knihu. Tyto divaky lze naldkat na nostalgii détskych let a vylepSenou pocita-
covou verzi s realnéjSimi postavami zvifat. Disney navic na tuto cilovou skupinu

»pamétnikd* myslel a ve filmu zazni hlas Jamese Earla Jonese jako Mufasa a Hans
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Zimmer jako skladatel pisni. Ve filmu zazni stejné pisn¢ jako Hakuna Matata a

Circle of Life.

2. Druhou cilovou skupinou jsou priméarné déti, které ovSem do kina doprovazeji ro-
dice, tudiz by méla kampan cilit jak na déti tak rodice. Pohadky o zvitatech jsou u
déti velmi oblibené a Casto navstévované. U déti je stanovena v€kova hranice od 5

let do 12 let.

11.1.6 Vyuzité marketingové nastroje pro komunikaci

Trailer — Trailer dokaze nejlépe popsat, o cem film bude, je to nejlepsi zdroj infor-
maci, promlouva k divakovi pomoci audiovizudlnich prvka a tim vytvaii atmosféru a
emoce k filmu, navodi napéti a ocekavani a je velmi €asto byva rozhodujici ve vy-
béru filmu.
Trailer byl vypustén 22. 11. 2018 samotnych reZisérem filmu na jeho facebookové
strance a je k vidéni na Youtube kanale spolecnosti Walt Disney Studios. Obsah
traileru je identicky s animovanou pivodni verzi, jedna se tedy o takzvany shot-for-
shot remake, tedy film, ktery identicky piedé€lava origindlni scénu po scéné a film ne-
nabizi nic nového. Je ovSem mozZné, Ze byl trailer schvalné vytvoten podle originalni
verze a cilen¢ vybral stejné momenty a vyvolal tak vinu nostalgie. Zajem o trailer
byl enormni, za pouhych 24 hodin ziskal 22,5 milionil zhlédnuti. K 1. 4. 2019 ma
trailer pres 62 miliont zhlédnuti. Nasazeni traileru je témét ve vSech piipadech u dét-
skych film1, kampai se tedy zamétuje na déti. Pouze v jednom piipad¢ kampan cili
na fanouSky Eltona Johna, ktery nazpival pisné k filmu.
V rdmci komunikacéni kampané bude trailer do ¢eskych kin nasazen 2 mésice pied
premiérou filmu a to pted filmy:
1. Mrnouskové, daleko od domova, s premiérou 18. 4. 2019. Trailer se pied
tento film bude poustét az po 5. tydnu hrani.
2. Pokémon: Detektiv Pikatchu s premiérou filmu 9. 5. 2019
3. Aladin s premiérou filmu 23. 5. 2019. Tento film je také od studia Walt Dis-
ney a distribuovéan je stejnou distribucni spole¢nosti Falcon, jako film Lvi
kral.
4. Rocketman s premiérou filmu 30. 5. 2019. Tento film je zpévakovi Eltonovi
Johnovi, ktery je ve filmu Lvi kral zainteresovany uz od roku 1994 a nazpival

k nému pisné.
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5. Psiposlani 2 s premiérou filmu 6. 6. 2019.

6. Tajny Zivot mazlicki 2 s premiérou filmu 20. 6. 2019.

Online reklama — Na kanale Youtube se ptfed nejlépe détska videa ¢i videa youtuberi
zaplati 15-20 sekundové nepteskocitelnd upoutavka na film — tedy kratky teaser. Ne-
preskocitelné videoreklamy musi byt zhlédnuty pted piehranim videa. Tyto reklamy

se mohou zobrazit pted nebo po hlavnim videu nebo piimo béhem ng¢j.
Nasledné se zaplati reklama ve filmové databazi CSFD ve formatu webového banneru.

Socialni sité — Na facebookovych strankach spole¢nosti Falcon — filmové novinky se
budou vkladat ptispévky ohledné filmu. Na zacatku cervna se vlozi prvni ptispévek
s trailerem filmu. Dalsi ptispévky budou pldnovéany az mésic pred premiérou filmu a
budou se vkladat kazdy druhy/tteti den az do zacatku Cervence. Od 1. 7. 2019 kazdy
den jeden ptispévek. V ramci téchto prispevkill se budou sdilet plakaty, fotky z vyroby
filmu, fotky z filmu, ukazky z filmu, rozhovory s herci, jednotlivé postavy z filmu a
zajimavosti o nich, pisn€ nazpivané k plivodni verzi, trailer ¢i teaser a soutéze. Nekolik
z téchto pfispévku (trailer, plakaty, ukazky z filmu) budou slouZit jako placena re-

klama, ktera se dostane do povédomi vice lidi.

Dalsi ptispévky budou vkladany na facebookové stranky v ramci siti kin Cinestar, Ci-

nemaCity a GA Cinema.

OOH - Pro ucely propagace filmu mezi lidmi budou vyuZity outdoorové reklamni
formaty typu Citylighty v centrech mésta, na zastavkach hromadné dopravy a v me-
trech. Umisténi dalSich CLV formath bude v blizkosti nakupnich center, Skolek, za-
kladnich Skol a zoo kvili zacileni na déti a maminky. Bude vyuzito 40 kust téchto
formatii ve vétSich méstech — Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Zlin, Olomouc. CLV ponese

vizudl filmu, naptiklad hlavni plakat lvicete.

vvvvvv

je zde moznost dobfte cilené reklamy a osloveni potitebné cilové skupiny navstévnikl
kin. Pro Gcely kino reklamy bude vyrobeno 1500 kust plakati formatu A1 a 500 kust
plakatii A3 pro celou CR. Tyto plakaty se budou posilat kazdému multikinu na Gizemi
CR (31 multikin) po 20-25 kusech na multikino, zalezi na jeho velikosti. Jednosalo-
vym kiniim (zhruba aktivnich 200 kin) se posle 5 kusii téchto plakatti a v piipadé nut-

nosti se poSlou dalsi. Diky digitalizaci, ale uz jiz spousta multikin papirovou formu
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plakatl nepotiebuje. Stojek do multikin se vyrobi 36 kust, pro kazdé multikino jeden
kus, pro vétsi prazskd multikina dva kusy. Zavésnych bannert se také vyrobi 36 kusi.
Opét pro kazdé multikino jeden kus zavésného banneru, pro vétsi multikina jako Cho-
dov, Letnany ¢i1 Novy Smichov po 2 kusech. Daéle se vyuZziji obrazovky v ramci kina,
kde se bude poustét trailer. VSechny tyto nastroje budou vystaveny v budovach kin a
multikin. V rdmci bufetu se nechaji natisknout popcornové krabicky a kelimky s mo-

tivem filmu.

Radio — Vyuziji se rddiové spoty na radiu Evropa 2 a Kiss a v regionalnich radiich,
jako radio Zlin. JelikoZ jsou na téch radiovych stanicich mladi moderatofi, u kterych
je Sance, ze si pamatuji originalni dil z roku 1994, mohou probirat rozhovory mezi

nimi o filmu. Dale se na téchto stanicich uskute¢ni soutéz o listky do kina a ceny.

SoutéZ v radiu je emotivni a posluchacsky atraktivni forma komunikace klienta. Prin-
cip a mechanika soutéZi je volena dle komunikaénich cill filmu a forméatu radia. Sou-
téZ je podporena anoncemi/promospoty. V rdmci soutézniho kola moderator predstavi

film Lvi kral, ptedstavi soutézni otdzku a moZznosti odpovédi. (Radiohouse.cz)

Moderatorské vstupy se podavaji ptirozenou formou a stylem, ktery posluchaci oce-
kavaji, a je jim blizky. Prezentace filmu Lvi kral je sdé€lena pfimo od moderatori, coz

posluchaci vnimaji pozitivng.

Casopis — Jako dalsi nastroj pro propagaci filmu byl vybran damsky ¢asopis Marianne.
Tento Casopis byl vybran z ditvodu jeho cilové skupiny a to zeny ve véku okolo 30 let,
tedy zeny, které uz maji rodinu. V tomto ¢asopise bude 1/3 stranky, na kterou se umisti
vizual filmu, informace o premiéte a kratké predstaveni filmu. Datum vydani ¢asopisu
je 20. 6. 2019 a tiskne se 65 000 kust Casopisu. Zde je ale moznost spoluprace s ¢a-
sopisem, kdy uvedou tip na film pro ¢tenafe a reklama ve vysledku nebude stat ptilis

mnoho pen¢z.

Dalsi vybrany €asopis je 21. stoleti Junior. JUNIOR je urcen chlapciim a dév€atim ve
véku od 7 do 14 let, ktefi se zajimaji o svét, ktery je obklopuje. Opét zde bude umisténa
% strany s vizudlem filmu, informace o premiéte a predstaveni filmu v podobé¢ prija-

telné pro déti. Datum vydani ¢asopisu je 7. 8. 2019 a tiskne se 27 000 kopii.

PR ¢lanky- Jiz v listopadu psalo o filmu vice nez 25 ¢eskych internetovych stranek a
blogi, ktefi pfinaseli informaci o nové¢ pripravovaném filmu. Podle né€kolika ¢lanki

patfi film Lvi kral mezi nejocekavangjsi filmy roku 2019. Diky pozvani novinait na
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predpremiéru se bude o filmu psat ve velké mife a podpofti se tim tak nasledna navstev-

nost.

Merchandising Studio Walt Disney vyrabi pro propagacni tcely svych filmil mer-
chandising. Pro propagaci filmu v CR budou objednany tri¢ka s potiskem 1vi kral, po-
stavicky a batlizky ur¢ené do soutézi. Dale se nechaji natisknout omalovanky a samo-

lepky pro déti na akci Détska nedéle.

Herci — Herecké obsazeni mohou vyrazné pomoci zvysit publicitu filmu. Filmovym
postavam/ zvifatim propujcila hlas fada znamych celebrit — herec Donald Glover
(Simba), komik Seth Rogen (Pumba), zpévacka Beyoncé (Nala) nebo James Earl Jones
jako Mufasa, kterého namluvil jiz v plivodnim snimku. O soundtrack se znovu postara
skladatel Hans Zimmer a zpévak Elton John, ktery se v pivodnim filmu nazpival pisen

Cirle of Life.

Napftiklad zpévacka Beyoncé, kterd ma na svych socialnich sitich ptes 126 milionti
sledujicich, a to i z Ceské republiky. Také usp&sny skladatel Hans Zimmer ¢&i zpdvak
Elton John jsou tahakem pro jejich fanousky, ktefi mohou slySet dalsi jejich hudebni

hit.

Toto herecké obsazeni ma ovSem vyhody spiSe pro americky trh, kde se tito herci a
zpévaci mohou ucastnit riiznych akci pofddanych v rameci predstaveni filmu. Jelikoz
toto v Ceské republice neni mozné, je dulezité alespont dostatecné zminit, kdo se na

filmu podili a kdo nazpival pisné k filmu.

Predpremiéra a premiéra — Filmova slavnostni premiéra predstavuje moznost uspo-
radat event, ktery upouta medidlni pozornost. Cilem premiéry je, aby v divadkovi vy-
volala pocit, zZe se zucastni spoleCensky dulezité udalosti. Do reklamni kampané bude
tedy zahrnuta pfedpremiéra filmu 17. 7., kam se pozvou influencefi se svymi détmi a
influencefi, ktefi si pamatuji originélni dil z roku 1994. Také se pozvou novinafi, ktefi
o této akci udélaji medialni vystup ve svych novinach ¢i internetovych strankach. In-
fluenceti budou sdilet fotky a videa z akce a film se tak dostane do povédomi mladsi
generaci 1 dalS$im maminkam s détmi. V ramci kampané pro influencery se vyrobi
balicek pro n€kolik influencert, ve kterém naleznou informace o filmu, pozvanku na
premiéru a merchandising v podob¢ postavicky lva, tricka Hakuna Matata ¢i plySo-

vého lva pro déti.
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Seznam potencialnich influencerii s détmi a ve véku okolo 25-30 je k nahlédnuti v pfi-

loze. (Ptiloha 16)

Pro dalsi lidi bude vyhlasena soutéz o listky na pfedpremiéru, které se budou tcastnit

znamé osobnosti.

Pro déti bude uspotddana tzv. Détska nedéle s filmem, kde pfed zahdjenim filmu bu-
dou mit moZnost vybarvit si omalovanky se Simbou, Timonem, Pumbou a Rafikim.

Dostanou nalepky s hlavnimi hrdiny filmu.

Soutéze — Soutézit se bude o produkty s motivy filmu, tricka, batohy, postavicky a
voln¢ listky na ptfedpremiéru nebo film. Byla by zde také moZnost propojeni se n¢kte-

rou ZOO a uspotadani soutéz o vstup do ZOO.
Soutéze se budou konat na socialnich sitich Facebook, Instagramu a v radiu.

1. SoutéZ na Instagramu — ,,sleduj profil Falcon filmové novinky, ozna¢ do komentait
kamarada, se kterym bys chtél vidét film Lvi kréal a oznac kino, (Cinemacity, Cinestar,
Gacinema) ve kterém chces film vidét. Vylosujeme 5 soutézicich, kteti dostanou volné

listky na film pro sebe a sviij doprovod*

2. Soutéz na Facebooku pted premiérou — ,,Vyfot’ v zoo zvite, které ti ptipomina né-
koho z hlavnich postav filmu, vloZ do komentare a nejlepsi fotka vyhraje vstup na

pfedpremiéru filmu.*

3. Soutéz na Facebooku po premiéie — ,,Napiste ndm do komentari, jakou scénu z no-

vého filmu méate nejradsi.*

4. Soutéz v radiu — Otazka: Ve kterém roce byl vysilan plivodni animovany film Lvi

kral?
MozZnosti: a) 1980 b) 1994 ¢) 2000

5. Soutéz o listky na ptedpremiéru filmu na Facebooku — ,,Napi§ nam, pro¢ prave ty
by ses mél zucastnit slavnostni pfedpremiéry, ozna¢ né€koho, koho bys vzal sebou.

Nejlepsi odpovéd’ vyhrava.*

Word of Mouth — patii mezi nejucinngjsi nefizeny marketingovy nastroj, kdy si divaci
mezi sebou vymenuji své nazory ohledné obsahu a kvality filmu. Pokud se bude film
v prvnim tydnu hrani libit, 1idé si ho mezi sebou doporuci a bude navstévovan dale.

Mezi WoM néstroje patii i CSFD. Tento nastroj nelze nijak ovlivnit, maximalng
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mohou lidé zaméstnani v distribu¢ni spolecnosti napsat kladné hodnoceni pro ovliv-

néni dalSich lidi, ktefi film jesté nevidéli.
11.1.7 Nacasovani kampané

Reklamni kampan pro film Lvi kral pomalu zac¢ala v momenté vypusténi traileru, kdy
m¢l trailer neskutecny uspech, né€kolik desitek tisic sdileni a komentovani. Nekolik
webovych serveri v CR o ném jiz psalo na konci listopadu v roce 2018. Do pulky
kvétna nastava utlum, kdy se o filmu nemluvi. Od poloviny kvétna tedy dva mésice
pied premiérou filmu zacne postupnd kampan a mésic pred premiérou se spusti

masivni medialni kampan.

e Trailer — Od 18. 5. 2019 v kinech. Na internetu od 23. 11. 2018. Nasledné pfi-
pominani traileru na socidlnich sitich od kvétna 2019.

e OOH reklama — CLV formaty ve vétSich méstech od 18. 6. 2019

e Reklama v kiné — od 1. 6. plakaty ,,PRIPRAVUJEME®. Od 18. 6. 2019 stojky,
bannery a plakaty v multikinech.

e Online reklama — od 18. 6. 2019 sponzorovany spot na Y outube

e Socialni sit¢ — Na facebookovych strankach spole¢nosti Falcon — filmové no-
vinky se budou vkladat ptispévky ohledné filmu. Na zacatku ¢ervna se vlozi
prvni prispévek s trailerem filmu. Dalsi pfispévky budou pldnovany az od 18.
6. 2018 a to kazdy druhy den tedy — 20., 22., 24., 26., 28., 30. 6. 2019. Od 1. 7.
2019 kazdy den jeden piispévek.

e Soutéze — Dva tydny pred premiérou filmu — od 4. 7. a nésledné 1 pro podporu
navstévnosti tyden po premiéte filmu — do 25. 8. 2019

e Piedpremiéra — event pro influencery s détmi a influencery ,,pamétniky* pti-
vodniho snimku— 17. 7.

e Radio - Soutéz + moderatorské vstupy na Evropa 2 — tyden pied premiérou
filmu. Od 11.7 do 18. 7. 2019

e Radio — moderatorské vstupy na menSich regionalnich radiich — tyden po pre-
miéte

e Casopis — 20. 6. 2019 vydani ¢asopisu Marianne a 7. 8. 2019 vydani ¢asopisu

21 stoleti Junior
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11.1.8 Rozpocet komunikaéni kampané

Ceny budou uvadeény podle dostupnosti cenikil jednotlivych médii, tiskaren ¢i e-shopti
s reklamnimi pfedméty. Pocty kust jednotlivych materidlii byly zjistény u samotné
distribu¢ni spole¢nosti Falcon. Je ovSem tieba brat v potaz, Ze distribu¢ni spole¢nosti
maji své dlouholeté dodavatele reklamy a produktti, od kterych maji jiné, mensi ceny.
V kvalitativnim Setfeni bylo zminéno, Ze vy¢islené cenikové hodnoty jsou o mnoho
vEtsi, nez se realné plati. JelikoZ se jedna o zahrani¢ni film, nebude zde prace fesit

medialni partnery, ktefi by o filmu psali v ramci spojeni se s filmem.

Rozpocet komunikacni kampané byl dle kvalitativniho vyzkumu v praktické ¢asti
prace stanoven na 2 miliony korun. V tomto rozpoctu budou zahrnuty nasledujici po-

loZky:

e Vyroba traileru — Vyroba traileru se odhaduje na 1-4 % z marketingového roz-
poctu filmu — tedy 80 000 K¢&. V ptipad¢ zahrani¢nich filmu trailery vyrabi sa-
motné studio, tudiz distribuéni spoleénosti v CR nevkladaji do vyroby traileru
zadné finance.

e OOH reklama — zakoupeno bude 40 kustit CLV format ve vétSich méstech
jako Praha, Brno, Zlin, Olomouc, Ostrava. Dle dostupnych cenikii stoji prona-
jem jedné plochy 6500 K¢/mésic. Celkova cena tedy bude 260 000 K¢&.

e Reklama v king — tisk plakat formatu A1 1500 kusii a A3 500 kust vyjde na
10 000 K¢. PVC zavésné bannery s potisknutim, vazanim a oky na uchyceni
vyjdou za 40 kust na 60 000 K¢&. Kartonové stojany po 36 kusech vyjdou na
20 000 K¢.

e Online reklama — do placeného nepteskocitelného 20sekundového videa/spotu
se vloZi jiné online reklamy: 50 000 K¢

e Socialni sit¢ — Sponzorované ptispévky na Facebooku a Instagramu — 50 000
K¢

e Distribucni naklady spojené s prehranim filmu v multikinech (Virtual print
fee) 500 000 K¢

e Merchandising — vyroba a tricek, samolepek, postavicek, kelimk, krabic a
omalovanek — 133 00 K¢

e Premiéra — event pro influencery a novinare v kiné — 200 000
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e Radio — Soutéz + moderatorské vstupy na Evropa 2 a Kiss — 5 dni — 77 000

K¢

e Casopis — Marianne a 21. stoleti Juniror — 222 500 K¢&

vstupy

Format Umisténi Popis Kusi Cena
OOH - CLV Zastavky 40 300 000,-
MHD, metro,
zoo, Skolky,
Skoly, ndkupni
centra
Plakaty Multikina, Format Al a| 2000 10 000,-
kina A3
Bannery Multikina, Rozmér 40 60 0000,-
kina 200x150
Stojky Multikina, 36 20 000,-
Kina
Popcorn  kra- | Multikina 2000 15 000,-
bice
Plastovy keli- | Multikina 2000 55 000,-
mek s potis-
kem
Facebook a In- | FB-Falcon Sponzorované 50 000,-
stagram  Te- | {5 Ealcon prispevky
klama
Youtube re- | Pred  détské | Nepreskoci- 50 000,-
klama vida a videa | telné 15s video
youtubert
Radio spot Evropa 2 Soutéze + mo- | Opako- 42 000,-
deratorské vani
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Vysilaci  ¢as | kazdy
6:00 —9:00 den
Radio spot Kiss publikum | Soutéze + mo- 35 000,-
deratorské
vstupy
Vysilaci  cas
6:00 —9:00
Casopis Mari- | 1/2 strany Vizual + info o 177 000,-
anne filmu
Casopis Junior | 1/2 strany Vizual + info o 45 500,-
filmu
Tri¢ka do sou- | Cerné s potis- | Damské, pan- | 30 8000,-
téze kem Lviho | ské, détské
krale
Merch — ba- 50 ks 5000,-
tuzky,  samo- 1000 ks 5000,-
lepky, omalo-
. 1000 Ks 5000,-
vanky, posta-
vicky 1000 Ks 40 000,-
Distribucni Multikina Poplatek  za 500 000,-
naklady promitani
filmu
Ptedpremiéra | Multikino Obcerstveni, 200 000,-
Chodov Barmani,
darky pro influ
a novinare, de-
korace,
Celkem 1 582 500,-
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11.1.9 Vytvarna podoba kampané

Vizualni podoba kampané je velmi dillezita, jelikoZ plakat je hlavnim prvkem kam-
pané. VSechny vizualni prvky komunikace spolu musi korespondovat a musi byt vari-

abilni pro rizné formaty médii.

Plakéat patfi mezi prvni néstroje filmu, které divék vidi a pamatuje si je. Proto by mé¢l
vizual plakatu okamzité vystihnout o jaky film se jedna a divdk by m¢l film poznat,

aniz by si pfecetl nazev filmu.

Pro ucely filmu by to tedy mél byt plakat, na kterém se objevi dosp€ly lev Simba na
skale, ¢i otec Mufasa s malym simbou. Dalsi plakat ¢i propagacni materialy by mohl
vyobrazovat hlavni postavy filmu, Tedy Simbu, Nalu, Timona, Pumbu a Rafikiho opé&t
na slavné skale ¢1 Rafikiho drziciho malé lvice a pod nimi zastupy zvitat. Tyto postavy
by mély byt zasazeny do prostiedi savany, kde ptevlada Cervena, Zluta a hnéda barva.
(Obrazek 3 a 4). Vsechny tyto podoby budou pouzity pro ptispévky na socialnich sitich
Facebook, Instagram, do riznych ¢lankt o filmu, billboardy, CLV, bannery atd.

K filmu jsou jiZ dostupné dvé zfejmé neoficialni verze plakatt. (Obrazek 1 a 2)
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Obrazek 2: Dostupny plakat k filmu Lvi kral 2019. (Zdroj: Disney.co.uk)
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Obrazek 4: Navrh propagacnich materiali. (Zdroj: Trailer filmu)
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11.2 Pres prsty

Ptibéh filmu Pres prsty se odehrdavd na beachvolejbalovych hfistich, ale nejen na nich. Linda
(Petra Hrebickovd) a Pavla (Denisa Nesvacilova) jsou partacky, které ob&tuji beachvolejbalu
vSechno. Tedy skoro vSechno. Mladsi Pavle tak trochu zacinaji tikat biologoiké hodiny a s
ptitelem Hynkem (Vojta Dyk) chce co nejdiive otéhotnét. To starSi svobodna a bezdétna Linda
nechdpe. Zvl1ast’, kdyz se jim podafilo kvalifikovat na mistrovstvi Evropy... VSechno ale stejné
nakonec zamotd svérazny spravce htisté se zajimavou minulosti Jira (Jifi Langmajer). (Cine-
mATrt)

11.2.1 Informace o filmu

Premiéra: 29. 8. 2019

Rezie: Petr Kolecko

Scénaft: Petr Kolecko

Kamera: Petr Bednar

Hudba: Viliam Béres, Marcel Prochazka

Obsazeni: Petra Hrebickovd, Denisa Nesvacilova, Jifi Langmajer, Vojta Dyk, Jakub Prachat,

Marek Taclik, Igor Chmela
Zéanr: komedie
Rok vyroby: 2018/2019

Studio: PP FILM

11.2.2 Vyroba filmu

Romantickd komedie Ptes prsty se natdcela od 1. zafi zhruba dvacet natdCecich dni. Dalsi dva
az tfi dny jsou naplanovédny na Cerven 2019 v Ostravé, kde se bude konat turnaj svétové série

FIVB v beachvolejbalu.

11.2.3 Swot analyza
Silné stranky
* Oblibenost ceskych filml

e Silné herecké obsazeni
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* Sportovni tématika
* Letni premiéra
Slabé stranky
* Nezajimavy obsah filmu

* Vice filmi se stejnou tématikou
Hrozby

e JelikoZ je snimek nasazen na prazdniny, je zde Sance men$i navstévnosti kina,
diky cestovani.
e Spatna marketingova kampan.

e Maly pocet divak.
Ptilezitosti
e Snimek je nasazen béhem letnich prazdnin.
e V srpnu je venku horko, v kinég je pfijemny chlad.
e Nov¢ technologie.
11.2.4 Zarazeni filmu

Identifikace filmového Z4nru je pro pfipravu komunikaéni strategii kli¢ovym prvkem. Zanr je

pro divdka voditkem a diky Zanru se identifikuje cilové skupina.
Film Ptes prsty lze zatadit do kategorie zZanrl jako komedie a sportovni komedie a romanticka

komedie. Jelikoz se jedna o dalsi film reZiséra se sportovni tématikou (Okresni prebor, Bajketi

a Padesitka) jde o Ctvrty scéndr se sportovni tématikou, ktery Petr KoleCko napsal.

Filmy z poslednich par let, od stejného reziséra a podobnou sportovni tématikou maji navstév-

nost kolem 200 000 divékd. Prace bude tedy predpoklddat stejnou ¢i vyss$i navstévnost.

Vyhodou filmu je zcela jisté herecké obsazeni v podobé Petry Hrebickové a Jifiho Langmajera,

ktefi jsou divdky velmi oblibeni a jejich posledni filmy byly velmi tspé$né.

Hranici 200 000 divakt prekracuji filmy se silnym komer¢nim obsahem a schopnosti oslovit

Siroké cilové skupiny.
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11.2.5 Cilova skupina

Cilova skupina filmu Pfes prsty je stanovena na Zeny ve véku 3045 let, tedy Zeny, které maji
rodinu ¢i by ji chtély zalozit. Do kina na film pijdou kvili obsazeni a pfibehu a diky sportovni

tématice naldkaji i svého partnera.

11.2.6 Vyuzité marketingové nastroje pro komunikaci

Trailer — Trailer dokaZe nejlépe popsat, o ¢em film bude, je to nejlepsi zdroj infor-
maci, promlouva k divakovi pomoci audiovizualnich prvki a tim vytvafi atmosféru a
emoce k filmu, navodi napéti a ocekavani a je velmi €asto byva rozhodujici ve vy-
béru filmu.
Trailer k filmu Ptes prsty zatim neni k dispozici, predpokladany termin vypusténi
traileru je 2 mésice pred premiérou filmu. V traileru je tieba vystihnout nejlepsi a
nejvtipnéjs$i momenty z filmu, aby naldkal divaka k navstéve kina. Umistén bude na
oficialni stranky distribu¢ni spolecnosti, kanal Youtube a socialni sité.
Nasazeni traileru je naplanovano pied ¢eskymi filmy a riznymi komediemi.
V rdmci komunikacéni kampané bude trailer do ¢eskych kin nasazen 2 mésice pied
premiérou filmu a to pted filmy:
1. Rychle a zbé&sile (Hobbs and Shaw) s premiérou filmu 1. 8. 2019.

. Uzly a pomerance s premiérou filmu 11. 7. 2019.

Tenkrat v Hollywoodu s premiérou filmu 8. 8. 2019.

2

3

4. Rodice na tahu s premiérou filmu 13. 6. 2019.

5. Slunce je také hvézda s premiérou filmu 27. 6. 2019.
6. SraZka s laskou s premiérou filmu 25. 7. 2019.

7

Hodinaftv ucen s premiérou filmu 15. 8. 2019.

Online reklama - Na kanale Youtube se pied rtizna videa youtubert zaplati 15-20
sekundova nepreskocitelna upoutavka na film — tedy kratky teaser. Nepteskocitelné
videoreklamy musi byt zhlédnuty pifed piehranim videa. Tyto reklamy se mohou zob-

razit pted nebo po hlavnim videu nebo piimo béhem n¢é;j.
Nasledné se zaplati reklama ve filmové databazi CSFD ve formatu webového banneru.

Socialni sit€é Na facebookovych strankach spole¢nosti CinemArt — filmové novinky
se budou vkladat ptispévky ohledné filmu. V piilce ¢ervence se vlozi prvni prispévek

s trailerem filmu. Dalsi ptispévky budou pldnovany az mésic pred premiérou filmu a
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budou se vkladat kazdy druhy/tfeti den az do pllky srpna. Od 15. 8. 2019 se vlozi
kazdy den jeden prispévek o filmu. V ramci téchto ptispévkil se budou sdilet plakaty,
fotky z nataceni filmu, fotky z filmu, ukazky z filmu, rozhovory s herci, jednotlivé po-
stavy z filmu a zajimavosti o nich, pisn€ nazpivané k ptivodni verzi, trailer ¢i teaser a
soutéze. Nekolik z téchto ptispévkl (trailer, plakaty, ukazky z filmu) budou slouzit

jako placena reklama, ktera se dostane do povédomi vice lidi.

Dalsi ptispévky budou vkladany na facebookové stranky v ramci siti kin Cinestar, Ci-

nemaCity a GA Cinema.

OOH - Pro ucely propagace filmu mezi lidmi budou vyuzity outdoorové reklamni
formaty typu Citylighty v centrech mésta, na zastavkach hromadné dopravy a v me-
trech. Umisténi dalSich CLV formati bude v blizkosti ndkupnich center, sportovnich
areald, kosmetickych center Ci fitness center, kviili zacileni na Zeny. Bude vyuZito 40
kust téchto formatt ve vétSich méstech — Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Zlin, Olomouc.
CLV ponese vizual filmu, naptiklad hlavni plakat Ptes prsty. Stejn€ tomu bude u bill-
boardt, kterych se vyuZije 6 ks pro celou CR.

vvvvvv

je zde moznost dobfte cilené reklamy a osloveni pottebné cilové skupiny navstévniki
kin. Pro ucely kino reklamy bude vyrobeno 1500 kust plakati formatu A1 a 500 kust
plakatii A3 pro celou CR. Tyto plakaty se budou posilat kazdému multikinu na Gizemi
CR (31 multikin) po 20-25 kusech na multikino, zaleZi na jeho velikosti. Jednosalo-
vym kinim (aktivnich cca 200 kin) se posle 5 kust téchto plakati a v ptipad€ nutnosti
se poslou dalsi. Diky digitalizaci, jiz spousta multikin papirovou formu plakatii nepo-
ttebuje. Stojek do multikin se vyrobi 36 kusti, pro kazdé multikino jeden kus, pro vétsi
prazska multikina dva kusy. Zavésnych bannera se také vyrobi 36 kusi. Opét pro
kazdé multikino jeden kus zdvésného banneru, pro vétsi multikina jako Chodov, Le-
tiany ¢i Novy Smichov po 2 kusech. Dale se vyuZiji obrazovky v ramci kina, kde se
bude poustét trailer. VSechny tyto nastroje budou vystaveny v budovach kin a multikin

¢1 nakupnich center, ve kterych se multikino nachazi.

Radio - Vyuziji se radiové spoty na radiu Evropa 2 a Kiss a v regionalnich radiich jako
radio Zlin, Brno, Frekvence 1. V ramci radiovych spotti mohou probirat rozhovory
mezi moderatory o filmu. Dale se na téchto stanicich uskutecni soutéz o listky do kina

a ceny.
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SoutéZ v radiu je emotivni a posluchacsky atraktivni forma komunikace klienta. Prin-
cip a mechanika soutéZi je volena dle komunikaénich cill filmu a forméatu radia. Sou-
téZ je podpotrena anoncemi/promospoty. V rdmci soutézniho kola moderator predstavi

film Lvi kral, predstavi soutézni otdzku a moZznosti odpovédi. (Radiohouse.cz)

Moderatorské vstupy se podavaji ptirozenou formou a stylem, ktery posluchaci oce-
kavaji, a je jim blizky. Prezentace filmu Ptes prsty je sdéleno pfimo od moderatord,

coz posluchaci vnimaji pozitivné.

Dale se do radia pozvou hlavni herci filmu a probéhne rozhovor mezi nimi a modera-

tory o filmu.

Casopis - Jako dalsi nastroj pro propagaci filmu byl vybran damsky ¢asopis Marianne.
Tento Casopis byl vybran z ditvodu jeho cilové skupiny a to zeny ve véku okolo 30 let,
tedy Zeny, které uz maji nebo chté;i zalozit rodinu. V tomto ¢asopise bude 1/3 stranky,
na kterou se umisti vizual filmu, informace o premiéfe a kratké predstaveni filmu. Da-
tum vydani ¢asopisu je 20. 7. 2019 a tiskne se 65 000 kust ¢asopisu. Zde je moznost
spoluprace s asopisem, kdy uvedou tip na film pro Ctenare a reklama ve vysledku

nebude stat ptili§ mnoho penéz.

Dalsi zvoleny Casopis je Svét Zeny. Tento Casopis je pro Zeny ve veéku 30-45 let, které
maji nadhled a vkus, jsou moderni, aktivni, se zajmy a pecuji o sebe a svou rodinu.
Ctenaikam nabizi témata ze viech oblasti Zivota a najdou v ném uZiteéné rady, tipy a
inspiraci. V tomto ¢asopise bude zaplacena % stranky, na kterou se opet umisti plakat
filmu, informace o filmu a premiéte. Datum vydani casopisu je 26. 7. 2019 a tiskne se

55 000 kust Casopisu.

PR ¢lanky — Jiz v listopadu psalo o filmu vice nez 25 ¢eskych internetovych stranek
a blogl, ktefi pfinaseli informaci o novém, pfipravovaném filmu. Podle né€kolika
¢lankd patii film Lvi kral mezi nejocekavangjsi filmy roku 2019. Diky pozvani novi-
naft na predpremiéru se bude o filmu psat ve velké mite a podpofi se tim tak nésledna

navstévnost.

Herci — Herecké obsazeni mohou vyrazné pomoci zvysit publicitu filmu. Jifi Langma-
jer, Petfe Hiebickova, Vojtéch Dyk a Jakub Prachat patii mezi nejoblibenéjsi herce
v CR. Je tedy tfeba zajistit, aby herci sami chtéli pomoct propagaci filmu naptiklad
tim, Ze na svoje socialni sit€¢ umisti fotku z nataceni filmu, budou davat rozhovory

novinail a zucastni se premiéry filmu a tiskovych konferenci.
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Predpremiéra a premiéra — Filmova slavnostni premiéra predstavuje moznost uspo-
radat event, ktery upouta medidlni pozornost. Cilem premiéry je, aby v divakovi vy-
volala pocit, zZe se zucastni spoleCensky dulezité udalosti. Do reklamni kampané bude
tedy zahrnuta slavnostni premiéra filmu 29. 8. v prazském kin¢ Lucerna, kam se po-
zvou herci z filmu s rodinou a dal§i znamé osobnosti. Po zhlédnuti filmu se ptipravi
afterparty. Také se pozvou novinafi, ktefi o této akci udélaji medialni vystup ve svych
novinach ¢i internetovych strankach. JelikoZ ma spoustu znamych osobnosti socialni

sité, je mozné, ze fotky z akce budou sdilet a podpofi tak dalsi propagaci filmu
Pro obycejné lidi bude vyhlasena soutéz o listky na premiéru, které se zi¢astni 1 znamé
osobnosti.

Pro Zeny bude uspotadéna tzv. Ddmska jizda s filmem, kde bude pro divacky ptichys-

tana barmanské show s drinkem a tombola s hodnotnymi cenami od partnerii filmu.

SoutéZe - Soutézit se bude o volné listky na premiéru nebo filmu, podepsany plakat

herci z filmu a produkty od partnert filmu.
Soutéze se budou konat na socialnich sitich Facebook, Instagramu a v radiu.

1.Soutéz na Instagramu — ,,sleduj profil CinemArt filmové novinky, ozna¢ do komen-
tarth kamarada se kterych bys chtél vidét film Pies Prsty a ozna¢ kino, (Cinemacity,
Cinestar, Gacinema) ve kterém chce$ film vidét. Vylosujeme 5 soutézicich, kteti do-

stanou volné listky na film pro sebe a sviij doprovod*.

2. Soutéz na Facebooku pied premiérou — ,,Vyfot’ se pii hrani volejbalu, vloz do ko-

mentafe a nejlepsi fotka vyhraje vstup na premiéru filmu.*

3. Soutéz na Facebooku po premiéte — ,,Napiste ndm do komentari, jakou scénu z no-

vého filmu mate nejradsi®
4. Soutéz v radiu — Otazka: O jakém sportu je film Pies Prsty?
MozZnosti: a) tenis b) fotbal c) volejbal

5. SoutéZ o listky na premiéru filmu na Facebooku — ,,napis§ nam, pro¢ prave ty by ses
m¢él zacastnit slavnostni predpremiéry, ozna€ nékoho a koho bys vzal sebou. Nejlepsi

odpoveéd’ vyhrava“.
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Televizni spoty — pro propagaci filmu u starSiho publika budou vyuZity televizni spoty
u komercnich televizi. Zédkladem je vybrat takovou televizni stanici, u které je jistota

dobrého zacileni.

Medialni partnefi a partneri filmu —U Ceskych filmt byva pravidlem mit své medi-
alni partnery, kteti pomahaji s propagaci filmu. Mohou to byt rizna radia, které vysi-
laji spoty a potadaji soutéze o listky na film, ¢i televizni stanice, které vysilaji trailery
cilovym skupindm. VSichni tito partnefi filmu znateln€¢ pomahaji Setfit marketingovy

rozpocet filmu a ptispivaji k vysoké navstévnosti filmu v kiné.

Word of Mouth — patii mezi nejucinngjsi nefizeny marketingovy nastroj, kdy si divaci
mezi sebou vymenuji své nazory ohledné obsahu a kvality filmu. Pokud se bude film
v prvnim tydnu hrani libit, 1idé si ho mezi sebou doporuci a bude navstévovan dale.
Mezi WoM nastroje patii i CSFD. Tento nastroj nelze nijak ovlivnit, maximalné mo-
hou lidé zaméstnani v distribucni spolecnosti napsat kladné hodnoceni pro ovlivnéni

dalsich lidi, ktefi film jesté nevidéli.
11.2.7 Nacasovani kampané

Reklamni kampan pro film Ptes prsty zacne dva mésice pted premiérou filmu.

e Trailer — Od 29.6. 2019 v kinech. Na internetu od kvétna 2019. Nésledné pfi-
pominani traileru na socidlnich sitich od ¢ervna 2019.

e OOH reklama — CLV formaty ve vétSich méstech od 29.7. 2019

e Reklama v kiné — od 15.7. plakéty ,,PRIPRAVUJEME®. Od 29.7. 2019 stojky,
bannery a plakaty v multikinech.

e Online reklama — od 29.7. 2019 sponzorovany spot na Y outube

e Socialni sit¢ — Na facebookovych strankach spole¢nosti Falcon — filmové no-
vinky se budou vkléadat ptispévky ohledné filmu. Na zacatku Cervence se vlozi
prvni prispévek s trailerem filmu. Dalsi pfispévky budou pldnovany az od 29.
7.2019 a to kazdy druhy den tedy. Od 15. 8. 2019 kazdy den jeden ptispévek.

e Soutéze — Dva tydny pied premiérou filmu — od 15.8. a nasledné 1 pro podporu
navstévnosti tyden po premiéte filmu —do 5.9. 2019

e Premiéra — event pro herce a ostatni celebrity 29.8.2019

e Radio - Soutéz + moderatorské vstupy na Evropa 2 — tyden pied premiérou

filmu. Od 15.8. do 29.8. 2019
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e Radio — moderatorské vstupy na menSich regionalnich radiich — tyden po pre-
miéte

e Casopis —20. 7. 2019 vydani ¢asopisu Marianne a 26. 7. 2019 vydani ¢asopisu
Svét Zeny

e Televizni spoty — NOVA a PRIMA — dva tydny pted premiérou

11.2.8 Rozpocet komunikaéni kampané

Ceny budou uvadény podle dostupnosti cenikil jednotlivych médii, tiskaren ¢i e-shopti
s reklamnimi pfedméty. PocCty kust jednotlivych material a ¢astky rozpoctl na jed-
notlivé nastroje byly zjiStény u distribu¢nich spolecnosti Falcon a Bontonfilm. Je
ovSem tfeba brat v potaz, ze distribucni spole¢nosti maji své dlouholeté¢ dodavatele
reklamy a produktl, od kterych maji jiné, mensi ceny. V kvalitativnim setfeni bylo
zminéno, ze vycislené cenikové hodnoty jsou 0 mnoho vétsi, nez se realné plati. Jeli-
koz se jednd o Cesky film, je také tfeba myslet na to, Ze je zde moznost zapojit medidlni
partnery, ktefi by o filmu psali v rdmci spojeni se. V piipadé ceskych filmil se da vyuzit

vice nastrojl pro propagaci filmu a tim se zvysuji 1 naklady a celkovy rozpocet.

Rozpocet komunikacni kampané byl dle kvalitativniho vyzkumu v praktické ¢asti
prace stanoven na 2,5 milionu korun. V tomto rozpoctu budou zahrnuty nasledujici

polozky:

e Vyroba traileru — Vyroba traileru ¢eského filmu se odhaduje na 1-4% z marke-
tingového rozpoctu filmu — tedy zhruba 80 000,- K¢.

e OOH reklama — zakoupeno bude 40 kusti CLV format ve vétSich méstech
jako Praha, Brno, Zlin, Olomouc, Ostrava. Dle dostupnych cenikii stoji prona-
jem jedné plochy 6500,- K&/ Mésic. Celkova cena tedy bude 260 000,- K¢.

e Reklama v kin¢ — tisk plakatt formatu A1 1500 kusii a A3 500 kust vyjde na
10 000,- K¢. PVC zavésné bannery s potisknutim, vazdnim a oky na uchyceni
vyjdou za 40 kusti na 60 000,- K¢&. Kartonové stojany stoji v 36 kusech vyjdou
na 20 000,- K¢.

e Online reklama — do placené neptreskocitelné 20 sekundové video/spot a se
vloZi a jiné online reklamy 50 000,- K¢

e Socialni sit€ — Sponzorované piispévky na Facebooku a Instagramu — 50 000,-

K¢



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

95

e Distribucni naklady spojené s prehranim filmu v multikinech (Virtual print

fee) 500 000,- K&

e Premiéra — event pro influencery a novinate v kiné — 200 000,-

e Radio — SoutéZ + moderatorské vstupy na Evropa 2 a Kiss — 14 dni — 160 000,-

K¢

o Casopis — Marianne a Svét zeny — 222 500,- K&
e Televizni spoty — NOVA a PRIMA — dva tydny pied premiérou — 300 000,-

Ceny jednotlivych nastrojt

klama

vida a videa

youtubert

telné 15s vi-

deo

Format Umisténi Popis Kusi Cena
Trailer Vyroba 80 000,-
OOH - CLV Zastavky 40 300 000,-
MHD, metro,
zoo, Skolky,
Skoly, nékupni
centra

Billboardy VéEtsi mésta v 6 ks 30 0000,-
CR

Plakaty Multikina, Format Al a | 2000 10 000,-
kina A3

Bannery Multikina, Rozmér 40 60 0000,-
kina 200x150

Stojky Multikina, 36 20 000,-
Kina

Facebook a In- | FB-CinemArt | Sponzorované 50 000,-

stagram - re- |y~ cinemArt prispevky

klama

Youtube re-| Pfed  détské | Nepreskoci- 50 000,-
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Radio spot Evropa 2 Soutéze + mo- | Opako- 84000,-
deratorské vani
vstupy kazdy
Vysilaci  cas den po 14
6:00-9:00 | 90
Radio spot Kiss publikum | Soutéze + mo- 70 000,-
deratorské
vstupy
Vysilaci  cas
6:00 —9:00
Televizni spot Dva tydny 300 000,-
pied premié-
rou
Casopis Mari- | 1/2 strany Vizual + info o 177 000,-
anne filmu
Casopis  Svét | 1/2 strany Vizual + info o 175 000,-
zeny filmu
Distribucni Multikina Poplatek  za 500 000,-
naklady promitani
filmu
Premiéra Kino Lucerna | Obcerstveni, 200 000,-
Barmani, de-
korace
Celkem 2 106 000,-
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11.2.9 Vytvarna podoba kampané

Vizualni podoba kampané je velmi dillezita, jelikoZ plakat je hlavnim prvkem kam-
pané. VSechny vizualni prvky komunikace spolu musi korespondovat a musi byt vari-

abilni pro rizné formaty médii.

Plakéat patfi mezi prvni néstroje filmu, které divék vidi a pamatuje si je. Proto by mé¢l
vizual plakatu okamzité vystihnout o jaky film se jednéd a divdk by mél film poznat

aniz by si pfecetl nazev filmu.

Pro ucely filmu by to tedy mél byt plakat, na kterém se objevi hlavni hrdinové filmu —
tedy Petra Hrebickova, Jifi Langmajer, Denisa Nesvacilov4, Jifi Langmajer, Vojta Dyk
a Jakub Prachaf. Druhy vizudl bude zasazen do volejbalového htist’, na kterém budou
stat hereCky Petra a Denisa s micem. VSechny tyto podoby budou pouZity pro pfi-
spévky na socialnich sitich Facebook, Instagram, do riznych clankt o filmu, billbo-

ardy, CLV, bannery atd.
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ZAVER

Existuje n€kolik zplsobi, jak upozornit publikum na bliZici se filmovy titul a jak ho
prilédkat do kina. Zpocatku je tfeba definovat si cile projektu a nasledné jak film pu-
bliku komunikovat a prodat. Distribu¢ni spole¢nosti maji potiebné know-how a zku-
Senosti k tomu, aby filmu zajistili dostatek divak a tim 1 velké trzby. Vnimani filmu
neustale sledovat nové trendy propagace, aby publikum védélo, co ocekavat. Nejuzi-
te¢n¢j$i moznosti dneSni doby je online propagace filmu. Oblast internetu v sob¢ otvira

nové zpusoby komunikace, informovanosti a propagace.

Proces propagace a komunikace ¢eskych a zahrani¢nich filmti se v zasad¢ nelisi. U
¢eskych filma je rozdil pouze v tom, ze maji tvirci filmu a distribu¢ni spolecnosti vEtsi
volnost v tvofeni kampang. U €eskych filml se do propagace snazi tviirci vice zapojit
samotn¢ herce, kteti jsou velmi popularni a lidé kviili nim chodi do kina. Také tvorba
vizualu je kreativnéjsi a volné€j$i nez u zahrani¢nich filmi od velkych filmovych studii,

které do CR posilaji vSe pfipraveno a nic se nesmi zménit.

Samotni divaci potvrzuji, Ze nejucinngjsi a nejsledované;si reklama, kterd na n¢€ plisobi

je prave online reklama na internetu a socialnich sitich, kde travi nejvice Casu.

Proto je dillezité, aby se tvlirci ¢i distribucni spole€nosti pii tvorbé komunikacni kam-
pané zaméfili prave na tuto oblast a vkladali do ni vétsi finan¢ni prosttedky, které zacili
na vice spotiebitelli. Také je diilezité myslet na nacasovani kampan¢, které mtize za-
sadn€ ovlivnit navstévnost filmu. Divéci jsou ptehlceni reklamou at’ uz na zbozi,

sluzby ¢i filmy a nepamatuyi si vSe, co vidél.
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PRILOHA 1: SEZNAM OSLOVENYCH
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Tomas Hoffman
Miloslav Smidmajer
Adam Dvorak
Tomas Vorel
Rudolf Havlik
Tomas Rotnagl
Dana Volakova
Michaela Flenerova

Monika Kristl

. Jakub Zika — Barrandov studio

. David Ondficek- Luckyman films
. Magdalena Sedlakova — CT1

. Sarka Cimbalova - Marlene film
. Petr Jakl

. Negativ film

. Infilm
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PRILOHA 2: OTAZKY PRO FILMOVE PRODUCENTY

10.

1.

12.

13.

Které marketingové kanaly a nastroje se nejCastéji vyuzivaji pi1 propagaci nového

filmu a proc¢?

Jak dulezita je reklamni kampani pro Gspéch filmu?

Spolupracujete s reklamnimi agenturami piti tvorbé komunikace?

Maji herci zasadni roli pfi propagaci filmu?

Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu?

Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu? (staci hruby odhad)
Dostavate dotace na propagaci ¢eskych filma?

Kdo vymysli a piidéluje merchandising? Jak se zprosttedkovava? Je u nés uspésny?
Jak dulezity je pro uspéch filmu trailer, filmovy festival a hodnoceni na CSFD?
Ktery film, mél podle vas nejlepsi propagaci?

Slouzi kino nadale jako dominantni distribu¢ni forma?

Myslite si, Ze zacne prevladat online pfehravani filmi doma a kina ustoupi do pozadi?



PRILOHA 3: DANA VOLAKOVA

1. Které marketingové kanaly a nastroje se nejcastéji vyuZzivaji pri propagaci no-
vého filmu a pro¢? REKLAMNI A MARKETINGOVY MIX — ON-LINE,
PROPAGACE V KINECH, OUTDOOR + INDOOR NOSICE, PODPORA OD
REKLAMICH A MEDIALNICH PARTNERU

2. Jak diilezita je reklamni kampai pro uspéch filmu? VELMI

3. Spolupracujete s reklamnimi agenturami p¥Fi tvorbé komunikace?
NESPOLUPRACUIJIL VYUZIVAM SVYCH ZNALOSTI Z OBORU FILMU A PR
A ZAROVEN SPOLUPRACUJI S DISTRIBUCNI SPOLECNOSTI, KTERA NAM
FILM UVADI DO DISTRIBUCE KIN A S NASI PR MANAZERKOU A
MEDIALNIMI PARTNERY FILMU

4. Maji herci zasadni roli p¥i propagaci filmu? TI HERCI, CO JSOU VEREJNOSTI]
OBLIBENI — MOHOU SVYMI ROZHOVORY AJ. FORMAMI PODPORY
FILMU, DIVAKY MOTIVOVAT K NAVSTEVE KINA

5. Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu? V PRIPADE NASI
SPOLECNOSTI PRODUCENT

6. Kolik penéz se dava do komunikace &eského filmu? (staéi hruby odhad) V PRIPADE
NASI SPOLECNOSTI CCA 3 MILIONY

7. Dostavate dotace na propagaci ¢eskych filmia? NE

9. Kdo vymysli a pridéluje merchandising? Jak se zprostiedkovava? Je u nas
asp&ny? V CR SE MOC MERCHANDISING K FILMUM NEVYUZIVA,
NETOCI SE ZDE FILMY TYPU MADAGASKAR, LEDOVE KRALOVSTVI,
KTERE BY DIVAKY OSLOVILY NATOLIK, ZE BY DIVAK TOUZIL MIT
REKLAMNI PREDMET FILMU. BOHUZEL ZDE NEFUNGUJE ANI
PROPOJENI S NEJAKOU OBCHODNI SiTi, KDE BY SE MOHL
MERCHANDISING PRODAVAT, TAKZE SE SPIiS VYRABEJI JEN
REKLAMNI PRODUKTY K DANEMU ZANRU FILMU, KTERE SE
ROZDAVAII V KINECH V RAMCI PREDPREMIER NEBO SE PRODAVAIJ{
ON-LINE V RAMCI FB CI WEB STRANEK FILMU CI NEKTEREHO
REKLAMNIHO PARTNERA (pexeso, ply3ak, tri¢ko, hrnek, knizka apod.)



JAK SE ZPROSTREDKOVAVA ? — SPiS TO JE O TOM, ZE SI PRODUCENT REKNE,
KOLIK MA FINANCI NA VYROBU REKLAMNICH PREDMETU A TY PAK DO
JEJICH VYROBY INVESTUJE A PREDMETY VYUZIVA JAKO DALSI NASTROJ
REKLAMNI{HO MIXU

10. Jak dileZity je pro tspéch filmu trailer, filmovy festival a hodnoceni na CSFD?

DLE MNE JE NEJDULEZITEZSI /Z VASICH TRI VARIANT/ TRAILER, TEN MUSI
DIVAKY MOTIVOVAT A NAVNADIT, ABY PRISLI DO KIN

FESTIVAL — MYSLIM, ZE UCAST NA CESKYCH FESTIVALECH /V MNOHYCH
PRIPADECH SE FILMY PROMITAJI AZ PO JEJICH UVEDENI DO DISTRIBUCE/ —
NA DIVAKY VLIV NEMA

A HODNOCENI NA CSFD — TATO FORMA ASI NEKTEREHO NEROZHODNEHO
DIVAKA MUZE OVLIVNIT

11. Ktery film, mél podle vas nejlepSi propagaci?

12. SlouZi kino nadale jako dominantni distribu¢ni forma? DLE MEHO NAZORU
ZATIM ANO, I KDYZ KINU CiM DAL TiM VIiC KONKURUIJE ON-LINE A
INTERNETOVA TELEVIZE

13.  Myslite si, Ze za¢ne prevladat online piehravani filmi doma a kina ustoupi do

pozadi? URCITE, JE TO OTAZKA CASU



PRILOHA 4: RUDOLF HAVLIK

1. Které marketingové kanaly a nastroje se nejcastéji vyuzivaji pri propagaci no-

vého filmu a proc¢?

J& to vlastn€ nevim, ale dokézu hadat, Ze to je trailer, rozhovory s herci v ¢asopisech a mé-
diich, tramvajové reklamy, LVC, billboardy a rozsitena je také online reklama. Kazdy sazi

na néco jiného.
2. Jak dulezita je reklamni kampan pro tuspéch filmu?

Je zcela klicova, protoze bez ni dnes véci jednoduSe nefunguji a 1 kdyz se mlize film podafit

na tisic zptisobti, pokud se tato informace nedostane k zakazniklim, je vSe ztraceno.
3. Spolupracujete s reklamnimi agenturami pri tvorbé komunikace?

Ne, reklami agentury a jejich sazby a rozpocCty jsou zcela mimo realné rozpocty filmovych

projekti a nedava to v podstaté Zadny smysl.
4. Maji herci zasadni roli pri propagaci filmu?

Samoziejmé, Ze maji, protoZe na né€které herce lidé do kina pfijdou a na nékteré herce ne.
Bez velkych jmen je dnes jakykoliv film téméf s jistotou odsouzen ke komerénimu netspé-

chu, ale urcité mohou existovat vyjimky.
5. Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu?

Vétsinou je financuje distributor filmu, ktery se zaroven stara o jeho propagaci v souladu s
dohodou s producentem a rozpoctem stanovenym na reklamu vzhledem k predpoklédané

uspésnosti filmu.

6. Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu?

Zalezi, kdo je rezisér, kdo tam hraje, jak ambicioni je to téma, je to rizné od ptl milionu az
do tfi nebo mozna 1 ¢tyt miliont.

7. Dostavate dotace na propagaci ¢eskych filmi?

Ne a nemyslim si, ze pro propagaci komer¢nich filmii by nékdo daval dotace. Komer¢ni

filmy jsou od toho, aby se 1 komercné propagovaly
8. Jsou néjaké filmy jsou naro¢néjsi na propagaci?

Samoziehmé jsou to filmy s t€Zkymi tématy, valecné, dramatické, artové a ty blbé. V kostce

se da fici, ze vSe je narocné 1 pro film, ktery zdanlivé vypada, jako pfedem prodany.



9. Kdo vymysli a pridéluje merchandising? Jak se zprostiedkovava? Je u nas
uspésny?

Nevim, vétim, ze distributor s producenty, pfipadné sami tviirci mivaji néjaké napady, ale
jaka je jeho uspesnost neumim fict. Nékdy smysl dava a jindy ne a podle toho je také patrné
uspesny a také, jestli je uren pro déti, Zeny, geeky nebo avantgardni filmare.

10.  Jak dileZity je pro tspéch filmu trailer, filmovy festival a hodnoceni na CSFD?

Rekl bych, Ze je désné dulezity, ale napiiklad pro mij posledni film byl trailer zcela blby a
hrnou lidi. Takze téZko tict. Filmovy festival nema roli zddnou, 1 kdyby festival vyhral nebo
pouze minoritni a hodnoceni na Csfd neznamena v podstaté nic jen jakysi ukazatel po &ase,

jestli ma smysl si film stahnout nebo ne. Ale vliv na navstévnost ma zcela mizivou.
11.  Ktery film, mél podle vas nejlepsi propagaci?

Samoziejmée ten mij

12.  Slouzi kino nadéle jako dominantni distribu¢ni forma?

Zatim ano, ale online se bliZi a bude to smutna prohra, protoze kino bude vZdy jedinym
mistem, kde si film ¢lovek uzije, spoustiedi se na n€j a nechodi kaZzdou chvili na zachod, pro

jidlo a pro telefon a nelze ho pretocit. M4 vSe, co ma film mit a doma to nikdy mit nebude.

13.  Myslite si, Ze za¢ne pievladat online pirehravani filmi doma a kina ustoupi do

pozadi?

V¢érim, Ze lidska lenost a blbost nezvitézi a lidé do kin chodit budou. Ja véfim, Ze za mého
zivota mi kina nezrusi a to mi staci, pak at’ ptijde klidné ta potopa.

14.  Jaky je tedy celkovy proces distribuce a propagace novych filmi? Jak to celé
funguje?

Fnguje to pokus omyl. Nikdo nevi, co fungovat bude nebo nebude a vSichni se jen zmatené
snazi naplnit svou vizi toho, jak je tfeba co propagovat a to, jestli to nakonec bude tspésné

neni v podstaté nikdy jisté a tak to prosté chodi v kazdém podnikani. Risk je zisk.



PRILOHA 5: MILOSLAV SMIiDMAJER

1.

Které marketingové kanaly a nastroje se nejéastéji vyuzivaji pii propagaci nového
filmu a proc¢? Klasicky marketing — filmové portaly, trailery v kinech, plakaty, bannery,
teasery, Televize pro starS$i generaci, musi se o filmu hodné mluvit. Pfes herce formou
reportazi. Méné uz tisk. Online je ted’ hlavni kviili mladsi generaci. Instagram a Face-
book a cpat tam vSechno. Dfive to bylo tak, Ze plilka kampané byla pfed premiérou a
pulka kdyZ uz byl film v kinech. TakZe se piilily naklady polovina se utratila pfedtim
polovina potom. Dnes se vSe dé€la pfed premiérou, ne s velkym ptedstihem protoze lide
to zapominaji. Online kampaii se d¢la idealné 6 tydnu predeme a byt velmi intenzivni 2x
tydné. VSe sméfujeme k premiéte. Kdyz ptijdou lidi pfijdou prvni tyden tak je to nejlepsi.
Pokud nepftijdou prvni tyden tak uz moc nechodi. Zalezi také na nasazeni filmu, pokud
je v kin€ néjaky filmovy trhak, tak druhy film nemusi mit Sanci. VSechny reklamni na-
stroje se musi aktivovat tésn¢ pfed premiérou. Dllezité je aby lid¢é védéli, ze jde film do
kina, jelikoZ dnes maji hodné velkou nabidku a neudrZi mySlenku a musi mit chut’ ho
vidét. Hezky plakat, zndmé herce a mit néco specialniho. Zalezi taky na Septand¢ a na
dalSich okolnostech. Dneska je to vSechno t&€z§i zacilit. Dfive to bylo leh¢i a zajimavé;si.
Dnes je vSe o penézich. Reklamni plochy si nevybirdme a neobjednavame doptedu,

mame ty co zbydou, protoZe jsou nejlevné;si.

Jak dilezita je reklamni kampan pro tGspéch filmu? Naprosto dilezita a musi byt

masivni. Nezbytnd pro Gspéch filmu.

Spolupracujete s reklamnimi agenturami pfi tvorbé komunikace? Ne, s medidlni
jsme jednou spolupracovali a méli néjaké moznosti a my jsme si je koupili. Ale jinak
najimame vlastni PR agentku, ktery si to fesi sama. Distributofi maji své lidi a maji dobré
smlouvy s poskytovateli billboardu, clv atd. proto je lepsi objednévat to pies né. Udéla
se schiizka s distributorem, kde se tesi, které. Nastroje se budou pouzivat pro tu propa-
gaci a kdo co sezene levnéji, jestli distributor nebo producent. Ale dnes uz to funguje
tak, Ze komerc¢ni ceny pro zboZi jsou vyssi a jinde nez pro film. filmy maji nakup téchto

ploch levnéjsi nez ostatni zboZi.

Maji herci zasadni roli p¥i propagaci filmu? Ano maji, tieba v Americe se chodi vy-
slovené kvili hercim. U nés to moc nefunguje nicméné distributofi vyzaduji aby ve
filme hrali ti nejoblibengjsi herci - kolem 12 jmen protoZe vi, Ze to divaky bude zajimat.

Diilezité jsou taky socialni sité, pokud ma herec svoji stranku na fb se spoustou fanouskt



10.

tak postuji kazdy den néco o filmu, Ze zrovna nataci, nebo Ze bude premiéra atd. a muze

tim ovlivnit spoustu lidi a ti se na to jdou podivat.

Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu? Vsechno plati produ-

cent. Distributor ptedpij¢i penize na distribuci a propagaci, které si pak ale bere zp¢t.

Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu? U komercniho filmu, kterému
vetime, Ze bude mit uspéch tak 500 000 tisic davdme na to, aby nas kino hralo musime
zaplatit PPF poplatek a to ndm zarucuje, Ze nas kino bude 14 dni hrat. Jenze ndm nezaruci
promitaci Cas, takze pokud film nema prvni tyden uspech, tak nam ho druhy tyden daji
v 1-2 odpoledne a to uz je jisté, Ze nebude mit uspéch vitbec. Pak jsou poplatky za to,
ze se posilaji a mnozi plakaty, DCP — kopie. Naklady na propagaci ddvame v praméru
1,5 miliont ale u basnikt a Ctyflistkil to bylo vic. K tomu méme ale taky hodn€ medial-

nich vystup, které jsou vybartrované.

Dostavate dotace na propagaci Ceskych filmi? Fond kinematografie ptidava na pro-
pagaci filmu. Ale my jsme zadali jen jednou a to na dokument o milos$i formanovi. Ale
v z4sadé to neni velka ¢astka. Ceska centra se ob&as propoji s Geskymi filmy a délaji

tomu prehlidku. Na komer¢ni filmy nedostdvame zadné dotace.

Jsou néjaké filmy jsou naroc¢néjsi na propagaci? Filmy pro vSechny. U filmy Vejska
je specifické publikum, takvé lehce alternativni, takZe jsme najali specidlniho Cloveka
pies PR, kterd tento styl znala a bavilo ji to, takze jsme $li uplné jinou cestou nez obvykle,
protoZe jsme veédéli, Ze to publikum je jinde. Filmy pro starsi publikum se taky haf pro-
paguje. Resi se to podle tématu, Zanru a cilové skupiny filmu a podle toho cilit a vybirat

vhodné nastroje. Musime najit cestu k divakovi podle tématu.

Kdo vymysli a pridéluje merchandising? Jak se zprostiedkovava? Je u nas
uspésny? U nas moc uspésny neni. Je tu jedna specializovana firma kterd prodava véci
Ctytlistku, krtecka, kfemilka atd. V Americe je to oblibené. U véci které nejsou zname,
tak to nefunguje. Bonton to zkousi a jsou v tom nejdale, ale nejsou to velké objemy a
neda se na tom Upln¢ vydélavat. NejspiSe bych to délal jen u détskych filma a pohadek

jinak ne. CR je velmi maly trh.

Jak dileZity je pro tspéch filmu trailer, filmovy festival a hodnoceni na CSFD?
Trailer — je zaklad, kdyz divék vidi trailer a libi se mu, tak si ho zapamatuje a fekne si jé
na to chci jit. Musi byt ale dobry jinak zkazi dojem filmu a to je Skoda. FF — diilezity pro

artové filmy ne pro komercni. Je to prestiz. Pokud bych todil artové filmy tak se budu



1.

12.

13.

snazit dostat to na festivaly a pokud by to tam ziskalo n&jaké ocenéni, tak se pak budu
snazit davat to do distribuce ale ff nezajisti navstévnost. CSFD — t&chto portali je vic
neni tu jen ¢sfd ale vim, Ze hodné lidi se podle toho orientuje. Na film neptjdou pokud
to nema dobré hodnoceni. Obcas tam piSou hodnoceni skryti kritikové pod n¢jakou znac-
kou. Nékdy se lidé vyjadiuji trefn€ a chytie k filmu a pak jsou tam hatefi, ktefi tomu ani
nerozumi ale piSou a hodnoti blb¢. Ja bych ty hodnoceni nebral tak vaznég, ale samozie-
jmé, kdyz ma nas film horsi hodnoceni, tak se pak hiife prodavaji DVD. Je to objektivni
jen v piipadé, pokud je tam tieba 5000 -10 000 hodnoceni, pokud je tam jen 100-200 tak
to neni moc relevantni a nemélo by se to brat vazné. Je to jako fotbal — vSichni tomu

rozumi a maji spoustu feci.

Ktery film, mél podle vas nejlepsi propagaci? Z nasich filmt mél nejlepsi propagaci
film jak se kroti krokodyli. K tomu filmu jsme dé€lali spoustu véci, soutéZe atd, hodné

se 0 ném vedélo.

SlouzZi kino nadéle jako dominantni distribu¢ni forma? Doufdm Ze ano a Ze to vydrzi.
Kdyz se podivate na ¢isla kin, tak navStévnost stale roste, kolem 16 miliont ro¢né. A¢-
koliv vstupné se zdrazuje, navstévnost roste. Neékteré filmy prosté musi byt vidény na

velkém platné kviili atmosfére. Naptiklad Bohemian Rhapsody.

Miyslite si, Ze za¢ne prevladat online prehravani filmi doma a kina ustoupi do po-
zadi? Ta tendence tady je, je to dostupnéjsi, diiv museli lidé chodit a kupovat si DVD
nebo VHS nebo chodit do pijcoven, dneska uz je to dostupnéjsi a staci jim. Ale naStésti
jsou jeste lidi, ktefi to chtéji vidét v kin€ a zaZzit tu atmosféru. Kino je kvalitni zaZitek a

to se neda nahradit. Byla by Skoda kdyby to zaniklo.



PRILOHA 6: TOMAS HOFFMAN

14.

15.

16.

17.

Které marketingové kanaly a nastroje se nejéastéji vyuzivaji pii propagaci nového
k cilové skuping. Trailer se pak vyuziva i na Facebooku a youtube. VSichni v&fi tomu,
ze funguje 1 televize a outdoor ale to je spi$ jen proto, aby to lidé vidéli kdyz se blizi
premiéra ale v zasad¢ to asi moc velky vliv nema. Pak pouzivame standartni véci jako
PR, standartni komunikaéni mix, ktery se déla u filmu. VétSinou byva radio jako medi-
alni partner, davaji spoty a zaroven o filmu moderatofi mluvi, pozvou si hosty. Plakaty
v kiné a vSechny propagacni materidly co jsou k vidéni v kiné jsou taky velmi dilezite.
Posledni dobou je ale online velmi diilezity pro propagaci filmu, to nam ted’ dobie za-
fungovalo, kde jsme méli k traileru na Facebooku pted premiérou milion zhlédnuti. Pla-
kat je dilezity ale musim védét k ¢emu ho budu pouzivat, kde ho budu pouzivat a co chcei

aby splnil.

Jak dulezita je reklamni kampai pro uspéch filmu? Kdyz je film blby, tak mu re-
klamni kampan moc nepomtize, akorat se zbyte¢né& utrati penize. Dimyslnou, 1zivou re-
klamni kampani se da udé€lat 100 000 divaka. Kdyz je film dobry tak pochopitelné je
reklamni kampan extrémné dilezitd, aby se ti lidi dozveédéli, ze je film dobry, vybrat
z toho filmu to, co jsou pro tu cilovou skupinu nejvétsi bonusy a plusy a ty komunikovat
v ramci reklamni kampang. Je tieba si ujasnit, co to¢im, pro€ to to¢im, pro koho to toc¢im
a vie tomu podfidit, coZ neni tak uplné jednoduché. Ted’ jsme méli k filmu Zeny v béhu
na vyber z dvou riznych plakatu. Jeden byl zamétfeny na attention a druhy na desire,
ikdyZ mé vSichni pfemlouvali na tu druhou variantu, tak jsem vsadil na to, Ze 1idé maji
pouze 5-7 vtefin na to néco zaregistrovat, takze jsem vybral attention plakat a ukézalo

se, Ze to bylo spravné.

Spolupracujete s reklamnimi agenturami pfi tvorbé komunikace? Ne, distributor
ma svoje agentury, ale vétsinou je to totalni zoufalstvi. Spi¢kové agentury jsou hrozné
drahé a film si to nemuze dovolit zaplatit. Ve filmu se bez kreativity neobejdete, takze
je zbytecné si najimat primérné reklamni agentury, které nic neumi. Ja spolupracu;ji ted’
se spolec¢nosti CinemArt, celou reklamni kampan fidim a schvaluji j4, ale komunikujeme

spolu a radime se co a jak ud¢lat.

Maji herci zasadni roli pri propagaci filmu? Maji dvoji roli. Za prvé ten jejich oblicej

a popularita toho herce propaguje film neptimo jen tim, Ze tam hraje. Takze ho mizu dat
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na plakaty nebo ho mizu ukdzat ve spotu. Druha role je ta, Ze kdyzZ je herec vstticny, tak
davé rozhovory, podepisuje plakaty, pfijde na predpremiéru. Herci maji zcela zasadni
roli v pfi propagaci filmu pfedev§im v té nepfimé roviné, koho si tam obsadite, na tom
ten film stavite a kdyZ pak spolupracuji tak je to fajn. Casto se to ale nedéje, protoZe ti
opravdu velci herci maji problémy s novinafema a bulvarem. Smluvné je nutit nemi-
zeme. Pokud nebude chtit, tak s nim nic nehne. Je to jejich dobra vile a vstticnost, kdyz

pomahaji s propagaci.

Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu? PNA print advertise-
ment budget to byva u Ceského filmu 1,5 — 3 milidény, to hradi distributor a je to zaloha
na budouci vynosy. Defakto to davéa producent, protoze z trzeb se potom odecita jejich
provize a néklady ale profinancovava to distributor a financuje to podle toho, jaky ma
odhad navstévnosti filmu. VZdycky se snazi byt kryti. KdyZ si mysli, Ze na film pfijde
300 000 lidi je ochotny hradit naklady na 150 000 lidi.

Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu? 1,5 — 3 milidny, ale v tom je i
VPF — virtual print fee, coZ je poplatek za to, Ze ten film viibec kina odehraji. 500 euro
za jedno kino 500 000 za film. Dal si taky berou ptes 50% trzeb z filmu. Ale u filmu neni
tendence platit to hotove, proto je tam tolik medidlnich partnert a vzdy se to snaZzime
vybartrovat. Kdyz je tam televize, tak pusti spoty za n&jakych vyhodnych podminek,
nebo radio a ti délaji to samé. N€kdy jsou tam parnefi jako idnes, novinky.cz, pravo, ktefi
udélaji rozhovory. Plati se tedy minimalné. Plati se hlavn€ podplirné kampné na Facebo-
oku, youtube a to je v fadech desitek tisic. Plati se outdoor za nekomer¢ni ceny, coZz je
tteba 200 tisic za velkou kampan, ale musite mit Stésti a nesmi byt napiiklad volby nebo
vanoce, protoze plochy jsou vyprodané a Zadnou lepsi cenu nedostaneme. Leden je na
propagovani filmu nejlepsi. Je to taky otazka, ve kterém Case se kampaii nasazuje a podle
toho se pohybuji ceny. Je to zhruba mezi 1 — 1,5 milionu za néklady na tu komunikaci.
Tisk plakatd, prondjem CLV, vyroba trailert atd. to je cash, ale vycCislend medialni hod-
nota kampani je mnohem vétsi. Kdybychom ale brali vycislenou hodnotu medialnich

kampani podle cenikovych cen, tak by to bylo ptfes 3 miliony ale jsou to fake ceny.

Dostavate dotace na propagaci €eskych filmi? Granty na propagaci filmu, fond kine-
matografie, ale to jsem malé ¢astky. Tyka se to spi§ artovych nekomer¢nich filmi. Ja

nezadam. Jednou jsme dostali ale je to tieba jen 200 000.
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film, nebo film, kde se neni ¢eho chytit. MiiZou to byt tieba psychologické dramata.
Kazdy film ma svého divdka, jen je otdzka jak ho najit. Kazdy film mé svoji cilovou
skupinu, takZe kdyz se toci film, ktery ma cilovou skupinu 40 000 divaki, tak se vlastné
snazi najit ten prostor, kde je zauyme. Pokud ma film, ktery ma cilovou skupinu 100 000
a je to Sirsi cilova skupina, tim dimysIné;j$i musi byt komunikace, aby to bylo atraktivni.

Vv v

Kdyz honite hodné zajicti najednou, tak je to t€z8i nez kdyz je to piesné vyprofilované.

Kdo vymysli a pridéluje merchandising? Jak se zprostiedkovava? Je u nas
uspésny? Tady neni v podstaté skoro zadny merchandising. V americe to funguje a je
z toho velky business ale tady to tak nefunguje. Tady se udélaji tricka a da se to do sou-
tézi do radia nebo se d€laji darky pro partnery.

Jak dileZity je pro tspéch filmu trailer, filmovy festival a hodnoceni na CSFD?
klama na internetu. Fil. Fetival je pro urcity druhy filmi spiSe pro umélecké filmy je to
pro né publicita. CSFD — je to nastroj pro ovlivnéni divak, ale nema to uplné velky vliv.
Jestlize je dobry film, tak bude mit i dobré hodnoceni. Komedie vétSinou byvaji podsek-
nuté. Je dilezité ale neni spasné a jde to ruku v ruce - neda se s tim pracovat, neovlivnite

to.

. Ktery film, mél podle vas nejlepsi propagaci? Zeny v béhu

Slouzi kino nadile jako dominantni distribucni forma? Je to dtlezitd soucast — kino,

video, televize

Miyslite si, Ze za¢ne prevladat online prehravani filmi doma a kina ustoupi do po-
zadi? Do kina chodi lidi proto, aby vypadli z domu. Mladi lidi, ktefi nechtéji byt doma
s rodi€i, cht&ji byt s kamarady ¢i ptitelkynémi a chtéji sdilet zazitek. Stafi lidi chtéji vy-
padnout z kazdodenni rutiny. Je to spolecensky zazitek, ktery televize ¢i online filmy

nenahradi a do kina se bude chodit dal.



PRILOHA 7: MICHAELA FLENEROVA

1. Které marketingové kanaly a nastroje se nejcastéji vyuzivaji pri propagaci nového
filmu a pro¢? Outdoor, medidlni partnefi — noviny, pozvou se na nataceni, poskytuji se
Jim informace, vymezi se jim dva dny
Polepen¢ kelimky na popcorn, letdky, vyuzivaji se vyrobku partnerti, které se pak daji
tteba na premiéru, nebo se délaji soutéze o jejich ceny. Ted’ je hodné trend online mar-
keting reklama a spolupréce 1 influencerama, aby se tim oslovili mladsi lidi, takZe jsme
influencery pozvali na nataCeni nebo jsme jednoho obsadili a mél tam svoji scénu.

2. Jak diilezita je reklamni kampai pro uspéch filmu? Bezesporu velmi dilezita, ale
jsou 1 filmy, které se obejdou bez kampang, jelikoz na ni nemaji penize a spoléhaji na
to, Ze si lidé mezi sebou feknou, ze je film dobry. Reklamni kampané jsou rychloobrat-
kové, n¢jakou dobu trva, nez se kampan pfipravi

3. Spolupracujete s reklamnimi agenturami pri tvorbé komunikace?

4. Maji herci zasadni roli pri propagaci filmu? Maji ale co se ty¢e nejznaméjsich Ces-
kych herci tak je to docela obtézuje. Za jejich herecké 1éta uz vi, se kterymi novinafi
maji dobry vztah a nevadi jim dat rozhovor, ale na druhou stranu jsou také novinafi,
ktefi jim vadi a nechtéji s nimi spolupracovat. Musi se tedy pfemlouvat aby komuniko-
vali s novinaii a podpofili tak film. Pokud se pracuje s mladym hercem, ktery ma na is-
ntagramu 100 tisic sledujicich a sdili fotku z nataceni, tak je to velka reklama.

5. Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu? Jsou to penize produ-
centa ale podili se na tom distributor a televize. Zalezi taky na jejich domluvé.

6. Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu? (stac¢i hruby odhad) idealn¢
k filmu, ktera mé rozpocet 25 miliona tak 5 miliont (uc¢eténi hodnota, ktera je na pa-
pit¢, ale samoziejmé se spousta véci vybartruje) je idealni. Cast d4 producent pokud na
to ma finance a ¢ast distributor.

7. Dostavate dotace na propagaci ¢eskych filmi? My nikdy na nic. Ale jde to pomoci
fondu kinematografie.

8. Jsou néjaké filmy jsou naroc¢néjsi na propagaci? Je to na rozhodnuti producenta, jak
chce film komunikovat, jak a komu ho chce prodat a co od toho oc¢ekéava. Taky zalezi
na zanru.

9. Kdo vymysli a pridéluje merchandising? Jak se zprostiedkovava? Je u nas
uspésny? M¢l by to vymyslet producent. V americe je to obrovsky piijem pro produ-

centa tady to ovSem moc nefunguje. Bonton film ma svoji mensi firmu zamétenou na



vyrobu merchandisingu k filmu. K ¢ertovindm se ud¢lali batohy pro déti. Na merchan-
dising jsme ale hrozné maly trh. Neni to zajimava disciplina

10. Jak dileZity je pro uspéch filmu trailer, filmovy festival a hodnoceni na CSFD?
Trailer — nejdileZitéjsi je to prvni upoutavka, ktera jde ven. CSFD — lidi se recenzemi
nechavaji ovlivnit, n€které jsou objektivni, pokud vidim, ze z 50 recenzi je 45 Spat-
nych, tak usoudim, ze ten film je vazné Spatny. Obcas to jako producenti ¢teme, ale ne-
nechame se tim rozhodit. Filmovy festival — my tam nikdy Zadny film neméli, nemame
je tak zamétené. Je to spiS pro ur€ité typy filmu.

11. Ktery film, mél podle vas nejlepsi propagaci? Ty nase. Je to ale o tom , jestli si to ho
v8imaji lidi, jestli o filmu védi a v§imaji si reklamy. Dilezité je aby se védélo, Ze je ta-
kovy film v king&.

12. Slouzi kino nadale jako dominantni distribu¢ni forma? Dnes je problém, Ze je na
trhu pfili§ mnoho filmu a distributoti by se o to méli zajimat a nebrat vS§echno. Filmu
jsou mraky a lidé¢ jsou pak zklamani. Kdyz se filmu zadafi, je to zdkladni zdroj piijmut
producenta, ale ten vidi svoje penize az jako Uplné posledni. Pokud je trzba 100 mili-
onu, odecte se DPH, fond kinematografie, podil distribu¢ni spole¢nosti, 50% si berou
kina a zistane mu 20% a z téch 20% se jesté néco dava koproducentlim.

13. Myslite si, Ze zacne pi‘evladat online piFehravani filmi doma a kina ustoupi do po-
zadi?

Uz se to vicemén¢ déje. Netflix ¢i amazon pohlcuji trh a vSechny tady ty online plat-
form si zac¢inaji stavét studia a to€it svoje vlastni filmy. V kinech do budoucna zlsta-
nou jen ty nejlepsi filmy s velkou reklamou, nejlepSimi herci a velkym rozpoctem.
Ostatni filmy uZ neptijdou viibec do kin ale budou rovnou online. M¢la by se vytesit i

problematika piratstvi.

Na to, ze je ¢eska republika mala zemég, tak to¢i velké mnozstvi filmu, trh se méni a je hodné ovliv-
nény internetem a médii. Proto je velmi dulezité mit podporu pro film a promovat ho. Dneska uz se
toci filmy jen pro online pfehravani a je to ekonomicky vyhodnéjsi. Diky dlouholetym marketingo-
vym zkus$enostem si producenti nasbiraji spoustu kontaktti dostanou daleko lepsi ceny nez ¢lovek,
ktery by nato¢il jeden film.

Zacina se tak, Ze mate namét na film, seZenete si reziséra a distributora coz je dilezity ¢lanek, ktery
dostane film do kin. Pokud se distributorovi film libi a vidi v ném potencial tak se pak podili na re-
klamni kampani a svymi distribu¢nimi kanaly film podpofi. Za idealnich podminek se sezene tele-

vize, ktera si koupi prava na vysilani zhruba na 5 let. 80% ceskych filmu to takhle maji — jedna se o



televize Nova, Prima a CT1. Zarovei se domluvi se Slovenskyma televizemi a propoji se. Tak se
ziskaji penize na vyrobu. Celou ¢astku ale producenti nedostanou hned, musi byt dobfe financné
zajisténi aby mohli investovat svoje prostiedky do vyroby a az nasledné pfijdou penize od televizi.
Soucasti dohody s televizemi je i marketingova podpora filmu, takze vysilaji spoty a trailer.

Pak je dalsi mén¢ obvykla moznost a to spojit se s partnery, kteti finanén¢ pomutizou vyrobit film v
ramci reklamy a ziskavaji brand filmu, logotype filmu, fotky z nataceni a na zaklad€ propojeni s
filmem si mtiZou vytvofit svoji reklamni kampan. Je to vzajemna spoluprace.

V Ceské republice je skoro kazdy den premiéra n&jakého filmu, trh je presyceny a na kazdy film je
udelana reklama. Na divaky jde moc reklamnich informaci ze vSech stran a nepamatuji si vSechno.
U filmu po ¢em muzi touzi pomohla hodné Septanda, kdy si lidé mezi sebou fekli, Ze je to dobry. U
nasazeni filmu je dilezité sledovat faktory, které mohou navstévnost filmu velmi ovlivnit — pocasi,
sportovni udalosti, politika a byt se da hodné pené¢z do marketingu, mtize se stat, Zze film propadne.

Neni v tom zadna jistota, je to sazka do loterie.



PRILOHA 8: TOMAS ROTNAGL

1.

KTERE MARKETINGOVE KANALY A NASTROJE SE NEJCASTEJI

VYUZIiVAJI PRI PROPAGACI NOVEHO FILMU A PROC?

2.

PRED UVEDENIM FILMU: SE NEJCASTEJI POUZIVAIJI FILMOVY A) TEASER
A ZA B) TRAILER

TAESER JE KRATSI CCA 30 SEC DLOUHA UPOUTAVKA, KTERA NEMUSI
BYT NUTNE SESTRIHEM Z NOVEHO FILMU, ALE MA FUNGOVAT JAKO
,NAVNADA“ A PRVNI SEZNAMENI DIVAKA S TiM, NA CO SE MUZE TESIT.
TRAILER PAK JIZ MA V SOBE URYVKY Z NOVEHO FILMU A JE CCA 2+ MIN
DLOUHY, NA JEHO KONCI JE UVEDEN VYROBNI TYM A PARTNERI A
SPONZORI...

STALE JE JEDNOU Z NEJSILNEJSICH FOREM REKLAMY OUTDOOR, JEHO
POUZITI JE JAK NA BILBOARDECH, CITY LIGHTECH (CLV) NA
ZASTAVKACH A V METRU, TAK POLEPECH TRAMVAJi A AUTOBUSU,
STOJKACH V KINECH ATD.

SOCIALNI MEDIA, FACEBOOK, INSTAGRAM... A VLASTNI WEBOVE
STRANKY FILMU. SOUTEZE O VSTUPENKY V RADIO SOUTEZICH, V KINO
MAGAZINECH V TV. UVEDEN] FILMU O FILMU V TV, TV UPOUTAVKY V
REKLAMNICH BLOCICH. PO UVEDENI FILMU: SE DLE FINANCNiCH
ROZPOCTU STALE POKRACUJE VE VYSE UVEDENEM, PRIDAVAIJI SE
VIRALY NA SOCIALNICH SIiTICH, PODPORA SKRZE HUDEBNI
SOUNDTRACK, RADIO SOUTEZE, CHARITATIVNI AKCE, PR CLANKY S
RECENZEMI ATD.,

JAK DULEZITA JE REKLAMNI KAMPAN PRO USPECH FILMU?

Z MEHO POHLEDU VELMI. JEJI SPRAVNE NAMIXOVANI A NACASOVANI JE
PRO FILM DOSLOVA ALCHYMII A MUZE ZASADNE POZITIVNE NEBO
NEGATIVNE OVLIVNIT CELKOVY VYSLEDEK.

3.

SPOLUPRACUJETE S REKLAMNIMI AGENTURAMI PRI TVORBE

KOMUNIKACE?

JAK JSEM JIZ PREDESLAL V MAILU, TIMTO SE ZEJMENA ZABYVAIJI
DISTRIBUCNI SPOLECNOSTI A VASE PODOBNE DOTAZY JE TREBA SMEROVAT



NA NE, NICMENE NEKTERI PRODUCENTI SE SAMI ZAPOJUJI DO KOMUNIKACE
V DISTRIBUCI FILMU, VERI-LI SI, ZE JEJICH ZACILENI BUDE USPESNE.

4. MAJI HERCI ZASADNI ROLI PRI PROPAGACI FILMU?

DO VSECH NASICH HERECKYCH SMLUV TO DAVAM JAKO JEDNU Z
POVINNOSTI HERCE. RESPEKTIVE TECH HLAVNICH ROL{ VE FILMU. TEDY
JEJICH UCAST NA SLAVNOSTI PREMIERE JE PODEPSANA A SMLUVNE
VAZANA. JEJICH UCAST JE DULEZITA, NEBOT JSOU V HLEDACKU
FOTOREPORTERU, A JK EJICH FOTOGRAFIIM SE PAK PRIPOJUJI PR A
MARKETINGOVE CLANKY, NEBO JEN ZAKLADNI INFORMACN{ REPORTAZE O
UVEDENI FILMU A TO VSE POMAHA JEHO PROPAGACI.

5. KDO A JAK FINANCUJE KOMUNIKACI A PROPAGACI CESKEHO
FILMU?

VETSINOU JE TOTO VSE FINANCOVANO Z DISTRIBUCNIHO ROZPOCTU,
KTERY DRZI V RUKACH DISTRIBUTOR. TENTO ROZPOCET JE PODEPSAN A
ODSOUHLASEN PRODUCENTEM FILMU, A DISTRIBUTORI TYTO NAKLADY
HRADI, ALE TAKE SI JE JAKO PRVNI UMORUJ{ ZE ZISKU Z NAVSTEVNOSTI
FILMU.

6. KOLIK PENEZ SE DAVA DO KOMUNIKACE CESKEHO FILMU? (STAC]
HRUBY ODHAD) DISTRIBUCNI NAKLADY SE MOHOU POHYBOVAT KOLEM
2MIL KORUN, DLE TRVANI A POKRYTI CELE KAMPANE.

7. DOSTAVATE DOTACE NA PROPAGACI CESKYCH FILMU?

STATNI FOND KINEMATOGRAFIE MA DOTACNI OKRUH PRIMO NA POSILENI
DISTRIBUCE FILMU, U NAS, I V ZAHRANICI. PROJEKT MUSI BYT VYBRAN A
SCHVALEN RADOU FONDU A PAK JE MU UDELEN GRANT NA DISTRIBUCI.

8. JSOU NEJAKE FILMY NAROCNEJSI NA PROPAGACI?

HURE SE PROPAGUJI FILMY PROVOREZISERU, NEBO NEZNAMYCH HERCU,
NEBOT SE NENI PRILIS CEHO V KOMUNIKACI CHYTAT. STEJNE TAK NEKTERE

ZANRY (NAPR. SOCIALNI DRAMATA) JE TEZSI PROPAGOVAT NEZ
MAINSTREAMOVE HITY, KOMEDIE NEBO AKCNI FILMY, A SCI-FI.

9, KDO VYMYSLI A PRIDELUJE MERCHANDISING? JAK SE
ZPROSTREDKOVAVA? JE U NAS USPESNY?



U NAS JE TO SPISE V MENSIM MERITKU NEZ TREBA POSTAVICKY
TRANSFORMERS NEBO AUTICKA ,,CARS“ KTERE OBLETI CELY SVET A JSOU
NA VSEM A VSUDE. NICMENE JAN SVERAK NAPR. NEZAVAHAL A VYROBIL
CELOU RADU ROZTOMILYCH PLYSOVYCH HRACEK, POCINAJE MEDVIDKEM
KOOKYM, PRES BUBLINU, HERGOTA, AZ PO ANUSKU. A VELMI DOBRE SE
PRODEIJI DARILO, A TO JAK V KAMENNYCH PRODEINYCH TAK NA ESHOPU.

10. JAK DULEZITY JE PRO USPECH FILMU TRAILER, FILMOVY
FESTIVAL A HODNOCENI NA CSFD?

O TRAILERU JSEM SE JIZ ZMINIL. FESTIVAL JDE O TO JAKY, TY ACKOVE JSOU
PRO FILM VELMI DULEZITE, NEBOT SE O FILMU ZACNE HODNE MLUVIT A
KDYZ SE DOBRE NACASUJE PREMIERA SPOLU S UVEDENIM NA FESTIVALU,
MUZOU SE TYTO DVE VECI ZAJIMAVE PROPOJIT A DOPLNOVAT. HODNOCEN{
CSFD JE TAKE VELMI DULEZITE, ZEJMENA V TAK MALE ZEMI JAKO JE NASE.

11. KTERY FILM, MEL PODLE VAS NEJLEPSi PROPAGACI?
MYSLIM ZE ANDEL PANE BYL DOBRE VIDET. A SKVELE NACASOVANY.
12.  SLOUZI KINO NADALE JAKO DOMINANTNI DISTRIBUCNI FORMA?

MYSLIM, ZE ZATIM ANO, NICMENE KABELOVE A INTERNETOVE TELEVIZE, A
VOD, (VIDEO ON DEMAND) ZAZIVAJI TAKOVY BOOM, ZE S NIMI BUDOU BRZO
FILMOVY PRODUCENTI JEN TEZKO DRZET DECH.

13. MYSLITE SI, ZE ZACNE PREVLADAT ONLINE PREHRAVANI FILMU
DOMA A KINA USTOUPi DO POZADI?

MAM OBAVU, ZE ANO. MILUJI FILM A JEHO ROZMER NA PLATNE, A VSE CO K
TOMU PATRI. JE TO VSE O PENEZICH, A JESTLI NETFIX A JIM PODOBNI
NAKOUPI FILMOVA STUDIA VE VELKYCH FILMOVYCH VELMOCICH, PAK SE
VSE DOSTANE DO VIRTUALNICH KANALU A KINA POSTUPNE UPADNOU. TAK
JAK UPADLY JEDNOSALOVKY PRI NASTUPU MULTIPLEXU. ALE NECHCI BYT
PESIMISTOU. TREBA JE KINOVYCH DIVAKU, CO NESTAHUJI, STALE JESTE
DOST.



PRILOHA 9: TOMAS VOREL

1. Které marketingové kanaly a nastroje se nejcastéji vyuzivaji pri propagaci no-

vého filmu a proc¢?
Vsechny kandly a stoky se beze studu vyuzivaji. Kazda reklama dobra. I ta negativni.
2. Jak diilezita je reklamni kampai pro uspéch filmu?

Reklamni kampan je polovina duleZitosti, druha polovina je ,,Suskanda®. Jestli lidi pak o

filmu mluvi a doporuci si ho.

3. Spolupracujete s reklamnimi agenturami pfi tvorbé komunikace?

Pti kazdém filmu mam divku, ktera se stara ,,pablik rilej$n“ tedy ,,vztahy s publikem*

4. Maji herci zasadni roli pri propagaci filmu?

Snazime se, aby herci délali rozhovory a reportaze, aby jezdili na premiéry atd. Ale herci to
uz odmitaji, uz je to obtézuje.

5. Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu?

Distributor filmu.

6. Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu?

Odhaduji 200 tisic az jeden milion. Ale nikdy jsem to nepocital a konkrétni Cisla nevidél.
7. Dostavate dotace na propagaci ¢eskych filmi?

Fond Kinematografie ob¢as da podporu 1 pro distribuci ¢eského filmu.

8. Jsou néjaké filmy jsou naro¢néjsi na propagaci?

vvvvvvvv

9. Kdo vymysli a pridéluje merchandising? Jak se zprostiedkovava? Je u nas

uspésny? Tohle u nas moc nefunguje, takze nevim...

10.  Jak dileZity je pro tspéch filmu trailer, filmovy festival a hodnoceni na CSFD?

nou, Ze je to dobry a Ze ,,na to musis jit* To byl pfipad mého Gymplu.
11.  Ktery film, mél podle vas nejlepsi propagaci?

Z mych filmi Gympl.



12.  Slouzi kino nadéle jako dominantni distribu¢ni forma?

Posledni léta si kina pochvaluji, ze divaci zase chodi. Kino je ekonomicky dominantni dis-

tribu¢ni forma.
13.  Myslite si, Ze za¢ne prevladat online pirehravani filmi doma a kina ustoupi do
pozadi?

Dal jsem vSechny své filmy zadarmo on-line na YouTube. Tak tfeba film ,,Vejska* vidélo v
kinech 160 tisic divaka, v televizi 1 mil. divakl a na YouTube pied 4 mil divaka. Takze kino

a televize ustupuji ve prospéch internetu. Ale to se miiZze za par let zase otocit.



PRILOHA 10: OTAZKY PRO DISTRIBUCNI SPOLECNOSTI
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Které marketingové kanaly a nastroje se nejCastéji vyuzivaji pii propagaci nového

filmu a proc¢?

Jak dulezita je reklamni kampan pro Gspéch filmu?

Spolupracujete s reklamnimi agenturami pfi tvorbé komunikace?

Maji herci zasadni roli pfi propagaci filmu?

Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu?

Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu? (staci hruby odhad)

Dostavate dotace na propagaci ¢eskych filma?

Kdo vymysli a pridéluje merchandising? Jak se zprosttedkovava? Je u nés uspésny?
Kdo financuje komunikaci a propagaci zahrani¢nich filma?

Kolik penéz se dava do komunikace zahrani¢niho filmu? (staci hruby odhad)

Dostavate od zahrani¢nich studii podminky, jakym zptisobem mate film propagovat

u nas?

Jak je to s merchandisingem u zahrani¢nich filma?

V ¢em se lisi propagace zahrani¢nich filma od téch ceskych?

Ktery film, mél podle vas nejlepsi propagaci?

Jak dulezity je pro uspéch filmu trailer, filmovy festival a hodnoceni na CSFD?
Slouzi kino nadale jako dominantni distribu¢ni forma?

Myslite si, Ze zacne prevladat online pfehravani filmi doma a kina ustoupi do pozadi?



PRILOHA 11: CINEMART

1. Které marketingové kanaly a nastroje se nejcastéji vyuzivaji pri propagaci nového
filmu a proc¢? Zpravidla do je 360° komunikace, pokud rozpocet dovoli. Je to protoze
cilové skupiny filmil jsou Siroké. Jedna se tedy o televizni spoty, radio, print, outboor,
online a ten se nam d¢€li na youtube, socialni sité, twitter, spotify. Posledni 3 roky spolu-
pracujeme s influencery. Obcas se délaji 1 eventy, pokud si to producent ¢i studio pieje.
Zalezi, o jaky film se jedna a podle toho se k tomu pftistupuje. Podle rozpoctu na marke-
ting filmu potom volime vhodné kanaly, pokud ma film mensi rozpocet, ¢i je zaméten
na mladsi cilovou skupinu, zamétujeme se spiSe na online a vypustime televizni spoty.
Vzdy si musime stanovit cilové skupiny a podle toho vybirame, co pouzijeme. Filmovy

plakat a trailer jsou nejzékladnéjsi sloZky propagace filmu.

2. Jak dilezita je reklamni kampan pro uspéch filmu? Reklamni kampan je nedilna
soucast filmu a kdyz je dobie postavena, tak mize filmu pomoct. Pro fanousky a divaky
délame 1 soutéze na instagramu napiiklad aby se vyfotili s plakatem nebo s otazkou, ktera
hlaska se jim ve filmu nejvice libila. Tim ziskavdme zpétnou vazbu. U filmu Bohemian

Rhapsody mame neskutec¢nou zpétnou vazbu od divaki.

3. Spolupracujete s reklamnimi agenturami pri tvorbé komunikace? Mame svoji in-
terni agenturu. Ve vybranych oblastech spolupracujeme s jinymi naptiklad v online pro-

stiredi.

4. Maji herci zasadni roli pfi propagaci filmu? U zahrani¢nich filmi je to napted, herci
jsou esence a propagace filmu, vSe sdili na instagramu, d€laji rozhovory, to¢i videa, které
se pak stavaji viralnim. V ¢esku maji herci n¢jaké povinnosti v rdmci PR, ¢lanky do mé-
dii, UCasti na rtiznych akcich — pfedpremiéra, roadshow, projekce pro novinate atd. Po-
kud jsou svolni, je fajn s nimi vytvofit obsah na socidlni sité, nato¢ime rozhovory o

filmu. Je vyhoda postavit to na herci, pokud je velmi divacky oblibeny

5. Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu? Distributor ma na sta-

rosti propagaci a distribuci filmu.

6. Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu? Do 2,5 miliond u téch nejvétSich
ceskych filmd, na které ptijdou stovky tisic divakl. Taky zde kromé marketingové kam-
pané fesime 1 technické naklady. Je tfeba si uvédomit, ze kampan neni dlouhodoba,

trailer a filmovy plakat jsou nejzakladné;si slozky, které film sami propaguji a sledovani



10.

1.

film1 je oblast, o které se lidé sami zajimaji, protoze je to soucast jejich volného ¢asu a
pokud se jim obsah filmu libi tak ho sami §ifi dal. Média o filmech piSou sami aniz
bychom jim o tom fikali, tudiz docela velka ¢ast propagace filmu je samovolngj$i. Pu-
blicita filmu se mtiZe ziskéavat 1 diky zahrani¢ni ocenéni. Samotna marketingova kampan
je soustifedéna hlavné na premiérovy tyden a obdobi pfed nim. Jsou filmy, kde kampan
zainad pozvolné uz mésic doptfedu tieba v online a printu. Pak nastavé intenzivni ¢ast
kampang, jedeme uZ 360°komunikaci a informace o filmu lidem pfinaSime ve vétsi mite,

protoZe je tfeba aby se lidé rozhodli, Ze na film ptjdou.

Dostavate dotace na propagaci ¢eskych filmi? Muzeme si zazadat na fond kinemato-
grafie, podat Zadost, vytvorfit dokumentaci, na posledni film jsme dostali 400 000 K¢ a

to filmu to mize vyrazn€ pomoci.

Kdo vymysli a piidéluje merchandising? Jak se zprostfedkovava? Je u nas Gspésny?
Z téch 2-2,5 milionu na propagaci se fesi 1 merchandising. U zahranicnich studii byvaji
agentury, které dodavaji merchandising k danym filmim ale musi mit licenci od studia.
U naés to vypada jako maly e-shop, ve kterém vybirame, co se nam libi a hodi se k filmu
a kolik kusti chceme. U ¢eskych filml je moznost vyuzit partnery a jejich vyrobky, které
se obranduji a nebo merchandising vymyslime spole¢n¢ s producentem tak, aby fungo-
val. Dava se pfedevsim do online soutéZi, soutézi v tisku atd. Vymysli se podle Zanru a

obsahu a filmu. Sami si oslovujeme dodavatele, kteti ndm to vyrobi.

Kdo financuje komunikaci a propagaci zahrani¢nich filma? Penize jdou ze strany
vydélka studia. Castky se odvijeji od typu filmu a od toho, jaké maji filmy komparativni
tituly a podle toho my odhadujeme, kolik divakii na néj ptijde a kolik by do té propagace

mélo jit financi.

Kolik penéz se dava do komunikace zahrani¢niho filmu? (sta¢i hruby odhad) Pokud
je to blockbuster, tak se ¢astky pohybuji v fadech od miliionti do 2,5 miliond. Zalezi co
je to za film, jak si vedly ptredchozi dily ¢i je to novy film, kdo ho tocil, kolik ptislo na
podobné filmy lidi atd.

Dostavate od zahrani¢nich studii podminky, jakym zpiisobem mate film propago-
vat u nas? Rok pied premiérou uz o pfipravovaném filmu néco vime a na zéklad¢ toho
musim udé€lat scénaf, jak si ten film povede v kinech a stanovit marketingovy rozpocet a
udé¢lat navrh jak by mohla kampan vypadat. Oni to potom schvaluji. Az rozpocet schvali

tak s nim mizeme pracovat. Tim ze distribuuji film do celého svéta, tak si chtéji pohlidat
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kvalitu a formu propagace, tak dostavame rizné strategické dokumenty guidelines coz
jsou pravidla, kterych bychom se méli drzet. Zaroven si spoustu mezikrokli schvalujeme
a za€ind to uz u nazvu filmu. Vice neZ rok doptedu dostaneme pokyn, Ze mame vymyslet
nazev pro film, ktery jsme nevidéli a vime o ném jen malo informaci napiiklad kdo v ném
hraje a origindlni ndzev. Dostaneme mantinely, zda mame piekladat ndzev doslovné
nebo jestli mizeme navrhnout néco svého a k tomu doloZit argumenty pro€. Stejné tak
je to s plakaty ¢i videi a fotkami, které se pouzivaji na socidlni sité, dostane na vybeér,

ptelozime si to ale nemiiZzeme vilbec nic ménit.

Jak je to s merchandisingem u zahrani¢nich filmG? Merch do kin — kelimky s hrdiny,

krabice na popcorn s hrdiny

V ¢em se lisi propagace zahrani¢nich filmi od téch ¢eskych? Lisi se v mnoha aspek-
tech. U Ceskych filmu jsme uz od toho tviirciho procesu tpln€ od zacatku. Vidime naté-
¢eni, projdeme celym kreativnim procesem. Navrhuje se grafické zpracovani plakati a
je tam hodné prostoru vyuziti svych napadi. To samé plati u trailerd, fikame si klicové
momenty, které by se méli v traileru objevit, déla se n¢kolik verzi, vSe se konzultuje.
Jsme vice ponofeni do tvorby kreativy. U zahrani¢nich studii v§e dostaneme hotové a
nesmime do toho mluvit ani nic ménit. Jediné co se fesi je spravny pieklad. Pro online
si spoustu materiali délame sami, videa, medailonky postav, pfispévky s hlaskami
z filmu, miZeme si s tim vice hrat. VSe se konzultuje schvaluje producentem. Co se tyce
propagace filmu tak je to stejné tam je to jedno jestli je to ¢esky nebo zahrani¢ni, kanaly

a nastroje se vyuZzivaji stejné.

Jsou néjaké filmy jsou naroc¢néjsi na propagaci? Narocnéjsi jsou filmy, které maji

limitované finance a musi se hodné fesit, které nastroje se vyuziji. Miizou to byt artove,

vvvvvv

Ktery film, mél podle vas nejlepsi propagaci? Ruda volavka — lehce kontroverzni film,
ktery mél ptipravené podklady od studia a povedla se nam dobie youtube kampan. Diky
influencerim se nam povedla propagace deadpoola 2. Jakmile bylo zndmo datum pre-
miéry v Cesku, tak jsme influenceriim poslali deadpoolovsky vzkaz s unboxingem. Nic
jsme jim za to nezaplatili, jen jsme nechali vyrobit box a dali jsme jim k tomu merch a
sdéleni bylo, Ze tento film bude v kinech 17. kvétna a z 5 lidi nam 2 udé¢lali vystupy
upln€ zadarmo a byli z toho nadSeni. Posledni co se ndm dobie povedlo je Bohemian

Rhapsody kde jsme vyuzili i spotify — kampan se spotem.
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17.

18.

Jak dileZity je pro tspéch filmu trailer, filmovy festival a hodnoceni na CSFD?
Trailer — to je zdkladni prodejni nastroj. Lide nejlépe reaguji na audiovizualni reklamu a
po shlédnuti traileru, pokud to v divaku zanecha n¢jaky dojem, tak na film ptijde a vy-
hledava si o ném vice informace. M¢l by byt designovany pro cilovou skupinu aby méla
motivaci se o filmu dozvidat dal a ptijde do kina. Csfd je nefizena stiela, zaleZi na tom,
kolik lidi film vidé€lo, kdo ho hodnoti. Je fajn kdyZ se mizeme opfit o to, Ze ma film
dobré hodnoceni na ¢sfd ale zaroven to nebereme jako métitko uspéchu €1 netspéchu. Je
to samostatny marketingovy nastroj, ktery ale nikdo netidi a mlze film posunout kte-

rymkoliv smérem. Bereme to jako zpétnou vazbu.

Slouzi kino nadale jako dominantni distribu¢ni forma? Divacka navstévnost stale
roste a je rok od roku vétsi a vetsi. Zalezi to taky na tom, jaka je filmova nabidka v daném

roce. Film v kin¢ se neda ni¢im nahradit, je to spolecenska udalost.

Miyslite si, Ze za¢ne prevladat online prehravani filmi doma a kina ustoupi do po-
zadi? Jsou to spekulace, registrujeme ze je zde netflix nebo hbo je to ale jiny druh spo-

tteby.



PRILOHA 12: FALCON

1. Které marketingové kanaly a nastroje se nejcastéji vyuZzivaji pii propagaci no-
vého filmu a pro¢? Podle Zanru je to rozd€leno. V soucasné dobé se nejvice vyuziva
online reklama, outdoor, radia, obcas televize — u Ceskych filmu jelikoz byvaji Casto
koproducenti, inzerce — formou kombinovanych barterti

2. Jak dilezita je reklamni kampan pro tspéch filmu? Strasn¢ moc dulezita. Maji
dvoji cileni. Prvni jsou kinafi a dal$i potencialni divaci. Jako distributofi musime vy-
rabét spoustu materialli pro kinate, které ukladame na své servery a oni se je pak
stahuji. D¢€laji jim specidlni projekce o tom co ptipravuji. Reklamni kampané pro lidi
— musi se stanovit konkrétni cilova skupina filmu a podle toho se pfipravuje kampan.

3. Spolupracujete s reklamnimi agenturami p¥i tvorbé komunikace? Nespolupracu-
jeme. Mame dvé malé jeden pro online a jednu pro outdoor, ta jim shani nosice jinak
ne.

4. Maji herci zasadni roli pri propagaci filmu? Mivaji ve smlouvach, Ze se musi podi-
let na propagaci filmu, ale oni moc nechtéji. Diiv se d€lali regionalni premiéry a herci
jezdili. Ted se to uz moc ned¢la. Kdyz se pracuje s vizualem, tak je dilezité vyuzit
hlavniho herce. Distributofi by je chtéli vyuZivat vice ale herci nechtéji. Americti herci
spolupracuji mnohem vice nez Cesti.

5. Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu? DISTRIBUTOR po
dohodé¢ s producentem. Je smluvné dano kolik da do filmu penéz a ty potom utraci ale
producent to musi odsouhlasit.

6. Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu? (sta¢i hruby odhad) 2 000 000
ale uplne na vSe. Premiéry, vecirky, tiskovky, vSechny materidly pro kina, média, vy-
robni naklady a distribuce. V soucasné dobé& diky digitalizaci kin se vyrabé&ji DCP no-
sice, které se namnozi

7. Dostavate dotace na propagaci ¢eskych filmi? Producent si mize zazadat fond ki-
nematografie o podporu propagace a distribuce ale pohybuje se to kolem 300 000 —
500 000. Komise to schavaluje a chce vSe dokladat za co se penize utratily.

8. Kdo vymysli a pridéluje merchandising? Jak se zprostfedkovava? Je u nas
uspésny?

Amerika ma své véci. Je tu Disney consumer product — zastupuje merchandisingové
prava pro Disneyho. Pak se domlouvaji s parnetrama, ze vyrabi své produkty s filmo-

vym motivem.
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V Cesku — Certi brko — presko group — knizky, brka, kalendare atd. v neoluxuru
Lichozrouti — postavicky, ponozky — pies e-shop se to prodavalo

Do soutézi si to distributor nechava vyrabét sam, nejcastéji tricka, hrnky, nalepky,
omalovanky ale vSe to jde z rozpocCtu na propagaci

Kdo financuje komunikaci a propagaci zahrani¢nich filmia? Distributor, predfi-
nancuji si to

Kolik penéz se dava do komunikace zahrani¢niho filmu? Moc ne, pohybuje se to
kolem od 300 000 do 2 000 000.

Dostavate od zahrani¢nich studii podminky, jakym zpisobem mate film propa-
govat u nas? Ano maji vymyslenou stategii, navad¢ji je, posilaji napady, jak se na to
maji zaméfit, ¢i napady a distributor to musi vymyslet v jejich duchu. Nekdy si kladou
jak to pfesné bude.

Jak je to s merchandisingem u zahrani¢nich filma? Viz vyse

V ¢em se liSi propagace zahrani¢nich filma od téch feskych? V ni¢em. Jediné
v tom, Ze se tady daji vyuzit herci jinak je princip stejny

Jsou néjaké filmy jsou naro¢néjsi na propagaci? Intelektualné;si, artové, oscarove,
ty se nasazuji v obdobi, kdy se vydélava malé pencz a pracuje se s urCitou skupinou
lidi. Musi byt silné€jsi pr a online

Ktery film, mél podle vas nejlepSi propagaci? Andél Pan¢, Libas jako Blih a Marvell
Po ¢em muzi touzi

lidi, ktefi ho vidi a cili pfesné na divaka. Ceskym tviirciim do vyroby traileru hodné
mluvi a radi jim jak ho udélat. filmovy festival — pro nezavislé filmy - a hodnoceni na
CSFD?- slava csfd uz pomiji, vznikaji jiné filmové servery kam se lidi chodi divat na
hodnoceni

Slouzi kino nadaile jako dominantni distribu¢ni forma? Ano urcité, navstévnost
stale stoupa, je to kultovni zazitek, spoleCensky zazitek, je to udalost.

Miyslite si, Ze za¢ne prevladat online pirehravani filmi doma a kina ustoupi do

pozadi?



Na trhu jsou nejsilné€jsi hollywoodské studia, distributofi, ktefi maji nasmlouvané tyto studia
maji zaruCeny uspéch. My jako Falcon mamé smlouvy se dvéma hollywoodskymi studii

Disney a Sony.

Distributofi nakupuji na trzich nezavislé filmy a ceské filmy si domlouvaji s Ceskymi pro-
ducenty. ZaleZzi jestli si rozuméji, jak dlouho se znaji a spolupracuji, na zédklad¢ nabidky
producent nabidne distribucni spole¢nosti film uz pii vzniku scénate, distributor si precte
scénaf a podle toho se rozhoduji zda-li do tohoto filmu budou investovat, kolik se bude in-
vestovat do distribuce a marketingu. Producenti cht€ji minimélni garanci coz jsou finance,
které mu pomiizou natocit film. Tyto finance ale distributora zatézuji ale jakmile jsou trzby
za film tak se odecCita a vraci se zpét distributorovi. Falcon mé vedeni v Evropé a Americe,
komunikace probihd pomoci e-maild. Jsou urceni konkrétni lidé na konkrétni véci. Jeden

¢lovék ma na starost trailery, dalsi déla promotion, vyrobu atd.

D¢éla se distribu¢ni rozpocet, ktery se esi bud’ s americkym vedenim ¢i ceskym producentem
a dohodnou se. Amerika si vytvofila systém virtudlnich serverti, kam se ukladaji vSechny
informace, které sbiraji po celém svété. Napt. kolik film vydela penéz, kolik distributor utrati
penéz za marketing a distribuci a diléi véci tykajici se marketingu — jednotliva média — tv,
rozhlas, outdoor, internet, inzerce, promotion véci, vyrobni ¢astky pro kino, pr, projekce pro
kina, pfedpremiéry, novinafi, prace s influencerama. Maji své napady a fidi to, diktuji si u
kterych filml se bude za co utracet, maji vymyslenou strategii ale s kazdym filmem se pra-
cuje individualn¢ a fesi si to sam distributor, ktery to posila ke schvaleni. Distributor pfipra-

vuje finan¢ni tabulky, do kterych zapisuje, kolik penéz se za co utratilo a studia to schvaluji.

V cesku probéhne schiizka s producentem, ten fekne svou predstavu, co od toho ocekava,
jaky chce vysledek, a distributor navrhne strukturu rozpoctu, jak se bude s filmem pracovat.
Jinak se pracuje s filmy pro rodiny s détmi, filmy zamétené na zeny, na muze. Zpracovavaji
se media plany, finan¢ni rozpocty a producent si to odsouhlasi. Producenti maji i své part-

nery, proto musi byt na vSech vizualech loga



PRILOHA 13: BONTON FILMS

1. Které marketingové kanaly a nastroje se nejcastéji vyuzivaji pri propagaci nového
filmu a pro¢? Nejvice vyuzivame online, kdy z marketingovych budgetti pouzivaji na
online az 50-70% celkového rozpoctu. Media mix skladdme ze vSech véci, které u kon-
krétniho filmu davaji smysl. ZaleZi na cilové skupiné€ a podle toho se vybiraji kanaly a
nastroje. Online je priorita. Potom kina — plakaty POS, u kterych vime, Ze na lidi funguji.
Dale pracuji s PR publicity s redakénim a obsahovym formatem, vyuZzivame i televize u
¢eskych filmu, které jsou pro nas docela zdsadni. Print ale ¢im dal tim mén¢ vyuzivame
outdoor, ktery je drahy neefektivni a Spatné méftitelny.

2. Jak diilezita je reklamni kampaii pro uspéch filmu? Z 50% content a 50% jak to pro-
dame. Pied zacatkem filmu se d4 jeSt€ spoustu veci vytvoftit ale po premiéte uz je dilezita
jen Septanda a to jak se film libi cilovému publiku.

3. Spolupracujete s reklamnimi agenturami p¥i tvorbé komunikace? Nespolupracu-
jeme. V minulosti ano na par kampanich u ¢eskych filma, diky producentiim, ktefi méli
své znamé v reklamnich agenturach ale moc se nam to neosvédcilo. Lidé z agentur kdyz
piechazi od komercnich klientt k filmu, tak maji pocit, Ze maji volnost a miizou se vy-
radit a to moc nefunguje. Nevyuzivame ani online agentury, vSe si feSime sami.

4. Maji herci zasadni roli p¥i propagaci filmu? Urcit¢ ano. Zahrani¢ni herci tdhnou lidi
do Ceskych kin. Jinak si platime interview se zahrani¢nimi herci a u ¢eskych filma se
délali roadshow ale ted’ to neni tak Casté. Ted’ je to spiS o aktivitach na jejich socialnich
sitich. Ddvame jim to do smluv.

5. Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu? Distributor v ramci od-
pocitatelnych nakladi. My ddme nabidku na distribuci filmu a ty se potom vraceji z vy-
nosu filmu. Jsou to piedplacené vynosy. Obcas se stava, ze Cast plati producent a ¢ast
distributor. Producenti maji vazby s riznymi médii a maji lepsi podminky.

6. Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu? (staci hruby odhad) podle filmu.
Byl zde film 1 za 4 000 000. primérné je 1,5 - 2 miliony. Snazime se aby to bylo 30%
z téch alokovanych vynosii. Ud€la se odhad filmu, kolik by mohl vynést penéz a podle
toho se fesi Castka propagace.

7. Dostavate dotace na propagaci ¢eskych filmi? Statni fond kinematografie. Jsou filmy
kde dostdvame statisice. Jsou 1 filmy, které dostanou 1 500 -700 tisic

8. Kdo vymysli a pridéluje merchandising? Jak se zprostfedkovava? Je u nas

uspésny? Bud’ nam pfiijde navrh od producentti, nebo piijde ze zahrani¢i nabidka véci,



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

které se mizou prodavat. Ale cena je mnohdy velmi vysoka. Dal$i moZnosti je, Ze si ho
nechame schvalit a vyrobime si ho sami, jelikoZ mame sesterskou spole¢nost v ramci
bontonfilmu - bontonfilm promotion, ktera se vénuje &isté merchandisingu. Uspé&ny je
jen z pohledu reklamy Uz komer¢niho pohledu nikoliv. Posledni uspéSny merch byl u
filmu Rock podvrataka. Hodinky a producent na tom vyd¢lal docela dost penéz. M4 to
vyznam jen pro soutéze a partnery. Certi brko ma vyrazny merch. Maji smlouvu s firmou
ktera do toho investovala penize. U americkych filmt to funguje velmi dobfe.

Kdo financuje komunikaci a propagaci zahrani¢nich filmi? Distributor je to nase
riziko kdyz to pokryjeme odecteme si to, kdyz to nepokryjeme je to nase ztrata. ale studia
nam musi v§echno schvalovat polozku po polozce

Kolik penéz se dava do komunikace zahrani¢niho filmu? (sta¢i hruby odhad) Je to
velmi podobné jako u €eskych s tim rozdilem Ze se vSe musi odsouhlasit u studii je to
kolem 20 40%. Warner Bros v dobéach svého nejvétsiho rozmachu déavali 40-50% z cel-
kové Castky filmu.

Dostavate od zahrani¢nich studii podminky, jakym zpisobem mate film propago-
vat u nas? U hlavni studii Ano 100% podminky a nesmime se vychylit, dostaneme na
vybér z plakati a jen se reklamy lokalizuji. U jinych zahrani€nich mame vétsi volnost.
Jak je to s merchandisingem u zahrani¢nich filma?

V Cem se lisi propagace zahrani¢nich filma od téch ceskych? U ceskych filmi je vétsi
svoboda a volnost. Priméarné diky herciim a §tabu, mizeme pracovat s herci, rezisérem,
muzeme vytvaret specidlni obsah, média na to 1€pe reaguji, protoZe jsou to lokalni tvare.
U zahrani¢nich je vyhoda globalniho marketingu.

Jsou néjaké filmy jsou naro¢néjsi na propagaci? Mén¢ komercné orientované. Artové
filmy. Filmy pro starsi publikum, které je t€Zké zasahnout a dostat je do kina.

Ktery film, mél podle vas nejlepsi propagaci? Avengers jsou ukazka toho jak to fun-
guje. Padesatka za Bonton — na online ndm vyborn¢ Sly upoutavky co se tyce vykonu a
efektivity. Taky se nam povedly ismévy smutnych muzi, kde byla kampan taky dobie
nastavena. Escobara jsme dostala v rdmci package dealli, nikdo mu nevéfit a nakonec se
velmi povedl.

Jak dulezity je pro Gspéch filmu trailer, - maximalné dtlezity. Je to ¢islo jedna. Podle
vyzkumu, ktery si délame vime, Ze az 70% lidi, ktefi vidi trailer se rozhodnou zda na
filmu ptjdou ¢i ne. filmovy festival — je to hodné precenované a malokdy se povede

prenést nadsSeni a energii do distribu¢niho vysledku. Ikdyz je propagace sebevétsi tak



17.

18.

nema vysledek. a hodnoceni na CSFD? — zélezi na kategorii filmu. Podle mé to nijak
neovliviiuje ndvstévnost filmu.

Slouzi kino nadale jako dominantni distribu¢ni forma? Minuly rok je rekordni, kdy
do kina pfiSlo nejvice lidi od roku 93, kino je spoleenska udalost a je to néco jiného,
nez kdyz si film pustite doma. Z objemu penéz jsou ale nejlepsi televize, kde Cisla obje-
vuji na hranici 40 miliard. Kino je pofad dominantni ale v horizontu 5-10 ustoupi stranou
digitalni distribuci

Miyslite si, Ze za¢ne prevladat online prehravani filmi doma a kina ustoupi do po-

zadi? Viz 17.



PRILOHA 14: VERTICAL ENT.

1. Které marketingové kanaly a nastroje se nejéastéji vyuzivaji pii propagaci nového
filmu a pro¢? Online vzdy — kvuli své vysoké efektivite¢ a moznostem piesného cileni.
Ostatni media (TV, outdoor) dle vySe rozpoctu a rozhlas vyjimecné, nebot’ se z podstaty
nejedna o vizualné zalozené medium. Vzdy se také fesi propagace v kinech (stojky, plakaty,

bannery).

2. Jak dilezita je reklamni kampai pro uspéch filmu? Marketingova podpora je velice
dilezita, ale kli€ova je atraktivita filmu pro danou cilovou skupinu nebo skupiny. Film, ktery

nema svého potencidlniho divéka velka kampan nezachrani.

3. Spolupracujete s reklamnimi agenturami pri tvorbé komunikace? VétSina materialu
(kreativity) pfichazi primo od studii ¢i producentu. U nds se lokalizuje. Nakupy medialniho

prostoru vétsSinou realizujeme pres medidlni agentury.

4. Maji herci zasadni roli p¥i propagaci filmu? Lisi se film od filmu. Uspéch n&kterych
filmu je zaloZen na obsazeni a pak jiz i samotné jméno herce prodava. Nékteré hvézdy jsou
proslule svym aktivnim pfistupem k propagaci, coz je vzdy vitano — napt. Dwayne ,,The
Rock* Johnson. U nékterych filmu je obsazeni naopak ne pfili§ zasadni — typicky horrory,

katastrofické filmy a samoziejmé animovana tvorba.

5. Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu? Lokalni produkci se ne-

zabyvame.

6. Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu? (staci hruby odhad) Lokalni pro-

dukci se nezabyvame.
7. Dostavate dotace na propagaci ¢eskych filmii? Lokalni produkci se nezabyvame.

8. Kdo vymysli a pridéluje merchandising? Jak se zprostiedkovava? Je u nds uspésny?
My se stardme pouze o distribuci filmu v kinech. Na Mech ma vétSinou licenci specializo-

vana spole¢nost.

9. Kdo financuje komunikaci a propagaci zahrani¢nich filmG? https://entertain-

ment.howstuffworks.com/hollywood-blockbuster-finance.htm

10. Kolik penéz se dava do komunikace zahrani¢niho filmu? (sta¢i hruby odhad) Stovky

tisic az jednotky milionu.



11. Dostavate od zahrani¢nich studii podminky, jakym zpisobem mate film propago-

vat u nas? Ano.

12. Jak je to s merchandisingem u zahrani¢nich filmi? My se stardme pouze o distribuci

filmu v kinech. Na Merch ma vétSinou licenci specializovana spole¢nost.
13. V ¢em se liSi propagace zahrani¢nich filmi od téch ¢eskych?
Lokalni produkci se nezabyvame.

14. Jsou né&jaké filmy jsou naro¢néjsi na propagaci? Ano. Cim specifiétéjsi cilovéa sku-
pina, tim je jeji zasah komplikovangjsi. Zaroven ale neni pravda, ze se velké filmy ,,prodaji

sami®. Je veliky rozdil mezi plosnym oslovenim publika a konverzi — ndkupem vstupenky.

15. Ktery film, mél podle vas nejlepsi propagaci? Z poslednich filmu namatkou Meg
(https://deadline.com/2018/08/the-meg-box-office-win-marketing-shark-film-
1202444293/)

16. Jak dileZity je pro uspéch filmu trailer, filmovy festival a hodnoceni na CSFD?
Trailer je zasadni. Filmovy festival miZze pomoci, ale musi byt na ¢em stavét. Hodnoceni na
CSFD nepodceniujeme, je ale tteba si uvédomit, ze filmy hodnoti specificka skupina uZiva-

teld.
17. Slouzi kino nadéle jako dominantni distribu¢ni forma? Jisté.

18. Myslite si, Ze za¢ne prevladat online piehravani filmi doma a kina ustoupi do po-
zadi? To je otazka, na kterou nikdo nezna odpovéd’. Online trZzby stoupaji, ale na ¢islech z
kin se to nijak neprojevuje, ba praveé naopak. Néktere filmy jsou samoziejme pro velké plano
vhodnéjsi a svou atraktivitu v domécich podminkach ztraceji. Na zhlednuti nékterych filmu

naopak kino pro dosazeni plnohodnotného zazZitku prili§ nepotiebujete.



PRILOHA 15: AEROFILMS

1. Které marketingové kanaly a nastroje se nejcastéji vyuzivaji pri propagaci no-

vého filmu a pro¢? Vyuzivame Sirokou skalu kanalti a nastroji. Obecné by se dalo fici, ze

vyuzivame:

— online (placené ptispévky na FB a Instagramu, pre-rolly na youtube, bannerové kampané
— CSFD, weby medialnich partneri)

— ti$ténd inzerce

— radio

— OOH (outdoorové kampané u RailReklam, JCDecaux, distribuce A3 plakatl v prazské
siti Kometa, tvorba tisténych letaka

— reklama pfimo v kinech (na miru pfipravené velkoformatové tisky, hrani traileru pred
projekcemi)

— nedilnou soucasti kampané je 1 PR

2. Jak dulezita je reklamni kampan pro tuspéch filmu?

To kdybychom védéli. VErim, Zze mé velky vliv. Velmi zalezi na typu filmu. U menSich,
napt. evropskych filmi, které nenatocil slavny rezisér a nehraji v ném zndmi herci, je kam-
pan naprosto zasadni pro to, aby se o filmu vibec nékdo dozveédél. Zde tedy miize podle
meého nazoru kampan znamenat rozdil mezi 1 000 a 10 000 divakd. U filma, které uz néjaky
véhlas maji (slavny herec, rezisér, film vyhral cenu) je pak kampan dileZita pro to, aby se
dostal 1 mimo svou primarni cilovou skupinu do SirS§iho okruhu lidi, ktefi tfeba nejsou uplné

pravidelnymi navstévniky kin.
3. Spolupracujete s reklamnimi agenturami pri tvorbé komunikace?

Zpravidla ne — vyjime¢né spolupracujeme s agenturou pro online komunikaci, kterd ndm

pomaha s tvorbou bannerovych kampani a kampanich na socialnich sitich.
4. Maji herci zasadni roli pri propagaci filmu?

Pokud ve filmu hraje hodné slavny herec, je to jeden z hlavnich selling pointi, véc, kolem
které se da kampan stavit. U naSich filmi se to stivd maximalné nékolikrat do roka — ted’
takto pracujeme na filmu VSichni to védi s Javierem Bardemem a Penélope Cruz, v lednu
Jjsme v kampani k filmu Beautiful Boy hodné zduraznovali fenomenalni vykony Steva
Carella a Timothée Chalameta, kampan k filmu Tohle je na§ svét jsme hodné¢ stavéli na

Viggovi Mortensenovi. Obecné bych tekla, Zze pokud ve filmu hraje slavny herec, je to véc,



ktera pomaha snimek komunika¢né dostat k §irSimu okruhu osob (novinafi o filmu pravde-
podobnéji napisi, fanouskovskou zdkladnu daného herce bude film zajimat). Pokud se pak s
hercem naptiklad n¢jakému novinafi povede na néjakém festivalu nabrat rozhovor, je velka
Sance, ze mu néjaké médium bude vénovat velkou pozornost — coz znamena dalsi dobrou

publicitu navic.
Kdo a jak financuje komunikaci a propagaci ¢eského filmu?

Naklady na propagaci jsou soucasti dohody mezi distributorem a producentem. Dovedu si
predstavit, Ze existuje vice variant — distributor hradi néklady ze svého a ty jsou mu poté
vykompenzovéany / naklady hradi rovnou producent a to se poté promitne v odvodech ze

vstupného, které jdou distributorovi. Casto jsou také producenti a distributofi provazani.
5. Kolik penéz se dava do komunikace ¢eského filmu? (staci hruby odhad)

U menSich filml (naptf. dokumentarni, mensi hrané filmy) jsou to nizsi stovky tisic, u téch
vétSich se pak dle mého ndzoru mize jednat o vyssi stovky tisic, az cca milion K¢.

6. Dostavate dotace na propagaci ¢eskych filmi?

Statni fond kinematografie poskytuje podporu distribuce ¢eskych filmt, o kterou je mozno
zéadat. Tyto penize pak lze vyuZzit na kampan, s distribuci jsou ale spojeny 1 dalsi naklady —
piedevsim s distribuci kopii. Podpora ovSem neni automaticka, distributor ji nedostane vzdy.
7. Kdo vymysli a pridéluje merchandising? Jak se zprostiedkovava? Je u nas
uspésny?

Nemdame s merchandisingem pfili§ velké zkuSenosti, pravdépodobné zélezi na dohod¢. Po-
kud by se jednalo o film, ktery distribuujeme my, tak bychom merchandising zprostiedko-
vavali pfimo my jako distributor. Merchandising je spiSe okrajova cast kampang, vyuzivali

jsme ho napt. u détskych filmi (Pisen moie, Planeta Cesko), kde jsme tvofili pexesa.

8. Kdo financuje komunikaci a propagaci zahrani¢nich filmi? Distributor

9. Kolik penéz se dava do komunikace zahrani¢niho filmu? (stac¢i hruby odhad)
U mensich filml niz$i stovky tisic, u vétsi pak vyssi stovky tisic.

10.  Dostavate od zahrani¢nich studii podminky, jakym zpiisobem mate film propa-

govat u nas?

Ano, ale velmi se li§i intenzita. U n¢kterych menSich filmi napt. staci schvalit ¢esky nazev

a plakat a poté ma distributor volnost. U vétSich titula, které zpravidla produkuji studia, nebo



které maji slavného reziséra, je pak mira kontroly vétsi, je nutné schvalovat znéni synopse,

kazdy graficky material...
11.  Jak je to s merchandisingem u zahrani¢nich filma?

S merchandisingem nemame pfili§ zkuSenosti. Nestdva se, Ze by nam ze zahranic¢i pfisly

merchandisingové produkty.
12.  V ¢em se lisi propagace zahrani¢nich filmu od téch ceskych?

Neni zde zpravidla nutnost komunikovat pfimo s producentem filmu, prace je ptimocarejsi,

distributor ma veétsi volnost.

13.  Jsou néjaké filmy jsou naro¢néjsi na propagaci?

Vv v

T&7ko tici. Rekla bych, Ze obecné je t&28i propagovat film, ktery nema nosné téma, slavného
herce... prosté n¢jaky jednoznacny selling point, od kterého se da odpichnout pti uvazovani

nad cilovymi skupinami filmu. Nejhorsi je, kdyz ¢lovek tape.
14. Ktery film, mél podle vas nejlepsi propagaci?

Z nasich filmi bych letos vypichla napt. kampati na film Planeta Cesko, za kterou stoji hodng

usili. Film v kinech vid¢€lo skoro 90 000 divakd.
15.  Jak dileZity je pro uspéch filmu trailer, filmovy festival a hodnoceni na CSFD?

Trailer je, podobné jako plakéat, jednou z hlavnich forem, kterou se film prezentuje. Myslim,
ze je klicovy. V divékovi vyvola ofekavani ohledné zanru, déje, nalady, kterou film bude
mit. Filmovy festival — to je velmi Siroky pojem. Zalezi film od filmu. Pokud zahrani¢ni
film ma premiéru napt. festivalu v Cannes a dostane zde napt. n¢jakou z cen, je to véc, kterou
lze vyuzit v komunikaci a kterd miize pomoci. Relevanci ale spiSe ma v uzsi ,,cinefilni®
skupin€ — pro mainstreamov¢jSiho divaka dle mého nazoru tyto informace nejsou pfili§ za-
jimavé. Napadaji mé pak ptiklady, kdy film ma premiéru napt. na festivalu v Karlovych
Varech a zde nasbird prvni pozitivni ohlasy a hodnoceni, nacez brzy na to jde do $irsi distri-
buce — to miize mit pozitivni dopad na névstévnost. Co se pak menSich filmovych festival
tyCe (evropské festivaly typu Rotterdam, Locarno...) tak ty dle mého nazoru pftilis velky vliv
nemaji — Ceského divaka prili§ nezajima, Ze si film odnesl z Locarna cenu pro nejlepsi debut

— miZe to byt ale jedna z véci, kterou 1ze komunikovat jako urcitou zajimavost.

Hodnoceni na CSFD — Vétim, Ze lidé hodnoceni na CSFD sleduji. Asi nejvétsi film maji

Lextrémy* — pozitivni 1 negativni. Pokud distribuujete film, ktery se pohybuje pod 50%



hodnoceni na CSFD, mitiZe to dle mého nazoru mit negaitivni vliv na navstévnost. Naopak,
pokud mate 1 maly evropsky film, ktery sbira nadSen¢ ohlasy a ma hodnoceni vic jak 80 %,
muze to vyvolat zvédavost. Celkovée si ale myslim, ze hodnoceni na CSFD neni tou nejza-
sadngjsi veéci — lidé Casto ptijdou do kina a ptesvédci se sami, pokud je zaujal napt. d¢j

snimku, herci, ktefi ve filmu hraji.

16. Slouzi kino nadale jako dominantni distribu¢ni forma? Ano, v naSem piipadé
ano.

17.  Myslite si, Ze zacne pievladat online piehravani filmi doma a Kkina ustoupi do
pozadi?

Myslim, Ze ne, tyto scénafe uz tu jsou 20 let a stdle se nenaplnily — ani DVD, ani online
streamovani nezpusobilo, ze by lidé do kina chodit pfestali. Ostatn¢ rok 2018 byl pro kina
rekordni, prodalo se pfes 16 milionl vstupenek. To ale neznamena, Ze napft. piratstvi nema
negativni vliv. M4 velmi negativni vliv, pokud film pfed Ceskou distribu¢ni premiérou
leakne online, m4 to nemaly vliv na navstévnost. Navstéva kina je ale spolecenskou udalosti,

kterou si lidé, dle mého nazoru, nebudou chtit nechat ujit.

18. Jaky je tedy celkovy proces distribuce a propagace novych filmia? Jak to celé
funguje? To je velmi rozsahléd otazka. Zkusim to néjak zjednodusit. NaSe distribucni spo-
le¢nost nema smlouvu se zadnym hollywoodskym studiem. Velké filmy (typu marvellovské
komiksovky, Bohemian Rhapsody) se dostavaji do kin tak, Ze dané hollywoodské studio ma
exkluzivni smlouvu s distributorem a ten poté film uvadi do kin. My snimky nakupujeme
jednotlivé. Nekteré jiz ve fazi scénare, jiné pak poté, co je vidime na nékterém z festivalt
(Berlinale, Cannes, Toronto jsou ty nejvetsi, kde dochéazi k témto nakupiim). Poté musime
urcité datum, kdy film ptjdeme do kin — to mize hodné ovlivnit. Sledujeme konkuren¢ni
tituly, které se v dany tyden a tydny pted premiérou a po ni chystaji do kin. Diskutujeme o
cilovych skupinach filmu, a jim ptizptisobujeme komunikaci. Sepisujeme prvni texty (sy-
nopsi), tvoiime plakat (bud’ lokalizujeme zahrani¢ni, n€kdy 1 jdeme vlastni cestou a vytva-
fime vlastni), posilame nabidku kinim. Uzavirdme medialni partnerstvi, tvofime materialy
pro online kampan, pro outdoor kampan (pokud ji délame). Organizujeme tiskovou projekei,
dodavame materidly novindiim, komunikujeme jednotliva témata filmu. Kampan vrcholi

kolem distribucni premiéry snimku. Pak doufdme, Ze dorazi co nejvice divaki.



PRILOHA 16: DOTAZNIKOVE SETRENI
1. Jak Casto chodite do kina? *

nékolikrat za mésic

e jednou za mésic

parkrat do roka

nechodim do kina

2. Uptednostiiujete radéeji Ceské nebo zahranicéni filmy? *

o Ceské
e Zahrani¢ni
e Jiné:
3. Na jaky filmovy Zanr chodite nejradéji do kina? *

e Komedie

e Drama
e Horor
e Sci-fi

e Romantické

e Thriller
e Akéni
e Pohadky

4. Jaky typ kina uptednostiiujete? *

e Multikino

e Kilasické jednoséalové

e Jiné:
5. Ktery z nasledujicich informac¢nich a medialnich prostiedkii nejvice vyuzivate ¢i sledu-
jete? *

e Internet

o Televize

e Radio

e Noviny



e Billboardy, Plakaty
e Jiné:

6. Ktery film jste vid€l/a naposledy v kin€? *
e VaSe odpoveéd

7. Jak jste se o tomto filmu dozvéd¢el/a? *

e Trailer v kin¢
e Reklama na internetu
e Reklama v kin¢
e Osobni doporuceni
e Reklama venku - billboard, plakaty, citylighty
e Jiné:
8. Co vas pfiméje navstivit film v king? *

e Trailer
e Doporuceni

Ptib¢h

e Zanr

Nuda

Reklama na internetu

Reklama venku

Herecké obsazeni

Rezisér/Producent

e Jiné:
9. Kde berete informace o novém/pfipravovaném filmu? *

Internet

Socialni sité

Trailer

Televize

Reklama v kiné (plakaty, bannery, obrazovky, stojany)

Odborny ¢asopis

Venkovni reklama (billboardy, plakaty, citylighty)



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

e Venkovni reklama

e Diky ocenéni filmu

e Jiné:

Pi1 navstéve kina si z upoutavek na filmy vSimate nejvice? *

e Trailer

Plakaty
e Bannery

3D stojany

Reklamni pfedméty
Niceho

e Jiné:

Vzpomenete si na néjakou reklamu na film? o jaky film Slo? *
e VaSe odpoveéd

Kde jste se s touto reklamou setkal/a? *

e Trailer

e Reklama v kinég (plakaty, bannery, obrazovky)

e Online reklama

e Socidlni sité

e Venkovni reklama

e Jiné:

Vyhledavate si sami trailer na internetu k chystanému filmu? *

e Ano

e Ne

Vsimate si 1 jiné reklamy na filmy kromé traileru? pokud ano jaké? *

e VaSe odpoveéd

Znate néjaké internetové stranky zabyvajici se filmy? pokud ano, jaké? *
e VaSe odpoveéd

Sledujete socialni sité svych oblibenych hercti? *



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

e Ano

e Ne

Sledujete socialni sité svych oblibenych filmi? *

e Ano

e Ne

Nechavate si plakaty svych oblibenych filma? *

e Ano

e Ne

e Jin¢:

Divate se pred nav§tévou kina na hodnoceni CSFD ¢&i jinde? *

e Divam se, ale pfili§ mé to neovlivni

e Hodnoceni ovliviiuje zda na film pijdu
e Na hodnoceni se nedivdm

e Jiné:

V jaké pozici navstévujete CSFD? *

e Sleduji hodnoceni
e Mam ucet - filmy pouze hodnotim
¢ Hodnotim 1 komentuji filmy

e Nenavitévuji CSFD

Pohlavi *

e Zena

e Muz

Veék *

e 15-25

o 26-35

e 3545

e 46-60

e 60+

Meésiéni prijem *



e do 10000

e 10000 - 15000
e 15000 -20 000
e 20000 - 25000
e 25000 -30000
e 30000 -35000
e 35000+

24. Kraj, ve kterém zijete: *

e Praha

e Stfedocesky

e JihocCesky

e Plzensky

o Ustecky

e Jihomoravsky

e Karlovarsky

e Liberecky

e Kralovéhradecky
e Pardubicky

e Vysocina

e Olomoucky

e Moravskoslezky

e Zlinsky



PRILOHA 17: SEZNAM INFLUENCERU

Influencer Podéet odbératelt Lokalita Déti
[tisic
Lucie Ferikova - lucieferik 24 Opava 1
Jitka Zezulkova - casinkaa 26 Zlin 3
Anna Kahankova -anna_kaha 24 Vsetin 1
Natalie Myslivcova 96 Ostrava 2
Kristyna Pumprlova - kixxinka | 37,5 Brno/Olomouc 1
Lucie - The hubs 19 Brno 3
Silva Cisarikova 78 Bratislava 1
Lujza Kobrtkova - 18 Zilina 1
Kamila Sikolova 102 Sokolov 2
Miska Leitnerova 41,7 Praha 1
Vladenka Meli 90,2 Trutnov 1
Martina Prokopova 17,3 Trutnov/Jaromér | 2
Mama Domisha 255 Praha 2
David a Michal Vaniéek - dva 77,1 Praha 2
tatové
Nikol Stibrova 349 Praha 1
Matka_Veronika a7 Praha? 2
Tereza Sulcova 31,4 Praha 1
Tereza Stépanova 24 2
Lucie Rihakova 6 500 Zlin 2
Radka Trestikova 46,8 Praha 2
Aneta Chovanova 163 Plzen 1
Tatiana Zidekova 103 Bratislava téhotna
Jamina Alagi¢ 272 Bratislava téhotna
Barbora Kotalikova 30 Ceské Budéjo- 1
vice
Alexandra Orviska 77,6 Bratislava 1
Lenka Séosova 63,1 Bratislava 2
Zuzana Straska 33,3 1
Lubica Simiakova 12,8 Nitra 1
Lucid style 210 Bratislava 1
Tamara Klusova 144 Praha 3
Roman Vojtek 67,3 Praha 2
Lucie Zimova - School of my 23,4 Ceské Budgjo- | 2
life vice
LeosS Mares 725 Praha 2
Bycoco._ 55 Praha 1
Irena -ircamyska 33,3 Praha 1
Radovana 13,3 Slovensko okolo | 2
banské bystrice
Lulu_850 Lucie Tichackova 26,6 zfejmeé okolo 2
zlina
Anna Vitoslavska 57,3 Brno 1
Bezdétné
Nikol Svantnerova 200 Praha
Lucia Slaninkova 54 Slovensko
Klaudia Fujakova 20 Brno/Slovensko




Jana Tomas 32,9 Bratislava

Nikola Cechova 698 Praha

Katerina Saint Germain 165 Praha

Markéta Franek 68,8 Praha

Vilém Franék 12 Praha

Mariana Pracharova 100 Praha

Petra Vancéurova 213 Jindfichdv Hra-
dec

Lucy Pug a Gogoman 677/897 Bratislava

3v1 - Partlova, Arichteva, Sti- 218-196,289,349 Praha

brova

Patricie Solafikova 311 Praha

Katka Rezkova 88,2

Lenka Blaskovic¢ 16 Zlin/Brno

Gréta - grettusa 32,2 Ostrava

Nikola Frankova 12,7 Uherské Hradisté




PRILOHA 18: GRAFY KE KVANTITATIVNIMU VYZKUMU

1. Jak casto chodite do kina?

1,50%

m Nékolikrat za mésic
= Jednou za mésic
m Parkrat do roka

H Nechodim do kina

2. Uprednostnujete radéji ceské nebo
zahranicni filmy?

m Ceské
= Zahranicni

 Nezalezi na tom




4. Jaky typ kina uprednostiujete?

1,70%

® Multikino
m Klasické

m Nezélezi n atom

5. Ktery z nasledujicich informacnich a
medialnich prostiedkid nejvice vyuzZivate Ci

sledujete?
OOH 43
Noviny 19
Radio 50 i
m respondenti
Televize 107
Internet 453
0 100 200 300 400 500




6. Ktery film jste vidél/a naposledy v kiné?

M Bohemian Rhapsody
m Zeny v béhu

m Captain Marvel

m Jak vycvicit draka 3
M Zelend kniha

m Aquamen

7. Jak jste se o tomto filmu dozvédél/a?

m Trailer

m Reklama na internetu
m Reklama v kiné

m Osobni doporuceni

M Reklama venku




Trailer

ReZisér

Herecké obsazeni
OOH

Online reklama
Nuda

Zanr

Pfibéh

Doporuceni

8. Co vas priméje navstivit film?

298

H Respondenti

9. Kde berete informace o
novém/pripravovaném filmu?

M Internet

| Socialni sité

M Trailer

m Televize

m Reklama v kiné
m Casopis

= OOH

= Ocenéni




10. Pri navstéveé kina si z upoutavek na filmy
vSimate nejvice?

H Trailer

M Plakaty

m Bannery

m Stojky

M Reklamni predméty

m Ni¢eho

13. Vyhledavate si sami trailer na internetu k
chystanému filmu?

H Ano

m Ne




M Plakaty
mCLV

M Internet

1 Socidlni sité
M Televize

m Billboard

1 Nevimam

= Bannery

16. Sledujete sociani sité svych oblibenych
hercti?

m Ano

H Ne




17. Sledujete sociani sité svych oblibenych
filma?

m Ano

H Ne

18. Nechavate si plakat,y svych oblibenych
filmu

3,30%,90%

® Ano
H Ne

m Dffive Ci obcas




