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RESUME

Anotacecesky

Diplomova prace charakterizuje hypermarket jakasjpy distribucni kandl, strang
popisuje historii hypermarkiety Ceské republice, jejich vyvoj a postaveni v ramdsidé
typi maloobchodnich prodejen. Charakterizuje produkiram@ych nosit domaci zabavy
DVD. Analyzuje sodasné distribéni a marketingové strategie DVD, ukazuje chyby,
kterych se v minulosti dopustily videodistrimi spol€nosti. Diplomova prace roén
navrhuje optimalni distrikini a marketingovou strategii DVD pro hypermarketykazuje,
jak by se dala pouzit i vjinych distritnich kanalech. V z&w se prace pokouSi

pojmenovat budouci trendy v distribuci fiilkone&nému zakaznikovi.

Anotace v anglickém jazyce

The dissertation characterizes hypermarket as @fspdistribution channel. It gives
us brief history of hypermarkets in Czech Repubdgir evolution and position within
other types of retail channels. It also characesribVD as the unique product of home
entertainment. The dissertation analyzes curresttillition and marketing DVD strategies
and shows mistakes of local home video distributorsecent past. At the same time,
dissertation offers optimal distribution and mankegtstrategy for DVDs in hypermarkets
and proves how it can be applicable in other tygfedistribution channels. Last but not
least, there is also brief prediction of futurentte in film distribution that we may expect

in near future.
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UvoD

Témet sedm let jsem {sobil ve funkci manazera ztlky Buena Vista Home
Entertainment (dale jen BVHE) Geské a Slovenské republice pro distribuci nahranych
nosid domaci zabavy Do portfolia produki této znaéky pati také prestizni snimky
z dilny studia Walt Disney. V fibéhu oréch sedmi let prodhly soulgzrg, a gitom na
sok¥ nezavisle, d¥ vyznamné revoluce. Prvni z nich byl masivni nastypermarkaet,
novy trend v nakupovani, ktery dramaticky &mh maloobchodni progtdi. Za druhou
revoluci Ize ozn&t vyménu filmovych forméal, zastaralé videokazety nahradila nova

technologie DVD.

Kdyz jsem v 1& 2006 filmovou distribuci opoudlt videokazety uz tégit neexistovaly
a DVD prozivalo hlubokou krizi. No&i ktery n€l spasit Hollywood, byl jako kometa:
rychle vystoupal, zp@tku generoval @kavané a bezpracné zisky, ale jehézka z&ala
netekare rychle upadat. Distributg zaslepeni p&atenim snadnym Usighem a strmym
rastem trzeb, nebyli na tuto recesigraveni. Na vig byly vn€jSi okolnosti, ale také chyby,
jichz se dopustili obchodnici i filmova studia. DMigni a s nejtSi pravépodobnosti uz

nikdy nebude tak modni a tgmé, pesto ma jestSanci.

Cilem mé diplomové prace je popsat &mné maloobchodni prostii, zejména s
piihlédnutim k hypermarkéin. Analyzovat postaveni produktu DVD, jeho poziaitrhu,
faktory, které ho ohroZuji a definovat fazi Zivastipve které se nachazi. Na pozadi chyb,
kterych se dopustili distributb(mé nevyjimaje) i prodejci v minulych letech, bych réel
pokusil nastinit optimalni obchodni a marketingowsitategii, ktera by byla pro DVD
v sowasné situaci vyhovujici. Vysledkem byélmbyt uceleny material, ktery nastini
perspektivy DVD a podminky, za nichz je mozné dosaih poZadovaného stavu. Mezi
hlavni metody této prace bude ifitapozorovani v prodejnich jednotkachgsla analyza

dostupnych dat z trhu, vyuZzitickolikaletych zkuSenosti a jejich prolnuti s vhodnym

! 7a noste domaci zabavy jsou dnes povazovany VHS (videakpaeDVD (Digital Versatile Disc).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

teoretickym zakladem. Tato diplomova prace si klaaleil byt v dané oblasti inspirativni,
kritickd a otevena k dalSi diskuzi. Diky tomu, Ze jiz nepracuji wideodistribuci, jsem
ziskal \tSi odstup od celé problematiky a mohu formuloveé s::azory volgji a

svobodwji, nez bych si to pravgbodobré dovolil pred rokem.

Prakticka ¢ast prezentuje cestu, za kterou si stojim a ktgsemn byl gipraven
realizovat v praxi. S tim umyslem jsem na ni ta&jjako manazer zriy BVHE zaal
pracovat. K uvedeni do praxe bohuZel nedoSlailikytobalni krizi filmového pamyslu a
neudrzitel® narstajicimu nelegalnimu kopirovani diskbDVD se americka centrala
spole&nosti Warner Bros., pro kterou jsem pracoval, rathouzavit svou ¢eskou
pobasku®. Diisledek zmiované krize je patrny dodnes: produkty #naBVHE jest ani
vic neZ fi étvrté roku poté nemaji ¢R svéhoradného distributora a DVD s filmy Walt

Dishey se u nas proto témeprodavaji

Pti zpracovani této prace mi pomohl§domosti, které jsem ziskal vifiséhu studia na
Univerzitt Tomase Bati ve Zlih Stejreé podrétné byly i diskuze se spoluzéky a profesory.
V hojné mfe jsem vyuzival odbornou literaturu a periodikagjoie dnes doke dostupné.
Na prvnim mist bych jmenoval d¥ knihy Sergia Zymanaonec marketingu, jak jsme jej
dosud znafi a Konec reklamy, jak jsme ji dosud zAatDbs nabizejitadu netradinich a
velmi praktickych pohledl na reklamu i marketing. Mnoho kapitol vyuziva tzselsky

rozum®, provokativni ton fimo vybizi k zamysleni. Velmi dobrou teoretickouoop mi

2 Krize msla globalni dopad. Uz#gna byla nagklad i mafarska pobdka Warner Bros., ale

propustny byly také stovky manazier central v Londy#& Burbanku, Los Angeles i jinde.

% Warner BrosCR ukortila aktivni distribuci filmi BVHE na DVD a VHS k 1.6. 2006. Do dnesnich
dni (duben 2007) nebyl ustaven zadny novy oficidlmstriiutor filmi BVHE v Ceské republice. Nos,

které se nachazeji v maloobchodni siti, pochaeejkiadovych zasob z prvni poloviny roku 2006.
4 Zyman, 2005.

® Zyman, 2004.
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poskytla knihaReklama a podpora prod&jePati mezi ,bible marketingu®, aviak méa
porgkud uZ$i zam¥eni, neZ S&iroce pojaty klasickarketing Managemeht Fi
stanovovani vhodnych strategii zkavych produkt je uZiteéna knihaBrand Building.

Tu jsem objevil jiz davnoied tim, neZ jsem 2al psat tuto diplomovou praci.

Bylo by mozné jmenovat i dalSi vhodné publikac@&jchZ rékteré uvadim v rdmci
Seznamu pouzité literatury v Zdu této prace. Nejvice jich vychazi vededh
nakladatelstvich: Grada Publishing, Computer Padgsinagement Prestadu uziténych
informaci, pgedevSim aktualit, komerta k soasné situaci, statistickych dat nebo
naznak poslednich trend lze ¢erpat z odbornych periodik. Mezg pati Hospoddské
noviny, Marketing & Medid, Strategié’ nebo Moderni obchotf. Snadny istup
k informacim nabizi také internet. Pokud se vSg&dm o proviené, ovtitelné a seridzni
zdroje, je na mistzdra¥ pochybovat. Nkteré spolénosti a jednotlivci totiz zaguji
publikovani faké se svou prezentaci, kteraube realitu zkreslovat ve prosgh

pozadovaneho vysledku komunikého pisobeni.

Pro svou praci jsem siigdem stanovilctyii pracovni hypotézy, které v Z&w

podrobim analyze:

1. Nahrané DVD jako produkt ztratiloudéru zakaznik a je v posledni fazi sve
Zivotnosti. Budoucnost filmové distribuce je v rabkych elektronickych

distribwnich kanalech.

® Tellis, 2000.

" Kotler, 1997.

® Aaker, 2003.

° Obs periodika vydava vydavatelstvi Economia.
10v/ydava vydavatelstvi Mlada fronta.

1 vydava vydavatelstWieské a slovenské odborné nakladatelstvi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

2. Hypermarkety po svém nastupu deformovaly maloobehdch a zgsobily vazné
problémy filmové distribuci. Zanikldada specializovanych prodejen, jejichz prodeje

nebyly kompenzovany zisky z hypermarket

3. Filmy na DVD, aby byly usgsné, vyZaduiji kvalitni prezentaci v obchodech, &#¥lpak
v hypermarketech. A to zejména v gasnosti, kdy prodeje nahranych filmovych

noskt ve standardnich maloobchodnich kanéalech klesaji.

4. Moznosti nelegalniho kopirovani jsou neomezené &rapa autorskych prav
nedostaténd. Z tohoto d@vodu jizZ neni mozné udrZet cenu originalnich naychn
filmovych DVD nad akceptovatelnou urovni, kteradigtributofim zajistila giméreny

zisk a spatbitele gesto motivovala ke koupi.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNi POJMY A SOUVISLOSTI

Patatek této prace jeémovan pedevsSim problematice hypermarkefredstavuje
zakladni charakteristikut¢hto prodejen a zasazuje je do SirSiho rdmce methmaimiho
prostedi. SnaZi se také postihnout a dokladowktané aktualni trendy. Ukazuje, v jakych
typech prodejen se nabizeji nahrané filmovéseodomaci zabavy. Samostapracovava

i orientani piehled marketingovych aktivit, které hypermarketyZiyaji.

1.1  Hypermarket a jeho definice

Hypermarkety jsou obrovské samoobsluzné prodeprpdejni plochou 5.000-20.000
metii ¢tveregnich. Jsou budovany na okrajichésh Protoze seipdpokladaji nakupy
pomoci automobilu, jsou v jejich blizkosti i velkgarkovaci plochy. Hypermarkety
prodavaji za nizsi nez jpmérné ceny. Nabizeny sortiment je Zn& Siroky, od potravin,
pies kwtiny, poteby pro domacnost, elektro, obuv, nabytekivgdaz po poitace aradu
sluzeb poskytovanych v prostorach hypermarketVyhoda hypermarkét tj. jejich
velikost, mize byt povazovana i za nevyhodu. Vzhledem k vetiéore vyzaduji zvySené
naroky na orientaci a zejména pro senioryzen byt pohyb v obrovskych prostorach
namahavy. Negativni roli hraje také absence Skblem@éochotného prodejniho personalu,
coz plati nejvice v sekci s potravinami. Na drulsti@nu jsou vSak odteni, napiklad
prodej spatbni elektroniky, které maji vlastni uspdani, jez se podoba pultovému
prodeji. Takova mista lze rigjstji charakterizovat jak@rodejny v prodejé, maji Skoleny
a specializovany personalgkay dokonce i vlastni pokladny. K tomu vede hypekaty
nutnost poradit u komodit, u kterych zdkaznik ttagliocekdva pomoc a kde by se sam

orientoval jen obtiZh Takové usprdani slouZi i jako prevence proti kradeZi zHdzi.

12 Swtlik, 2005, strana 168. dkteré zdroje uvati spodni hranici ploch hypermarke}iz od 2.500

metti ¢tvereinich, viz napiklad otew¥ena internetova encyklopedie Wikipedia (www.wikiedz).

13 praw kvili zvySenému riziku kradeZi je ve velkoobchodniebdejnach Makro tzv. alkohol shop,
ktery ma vlastni vstup s bez®stnimi branami a pokladnami uunitVedle drobné elektroniky se zde

prodavaji i cigarety, alkohol, nebiieba nahrana filmova DVD.
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Jednotlivé prodejny stejného provozovatele se doe semohou odliSovat. Podle
konkurence v migta krajovych specifik rize byt upravena i@ sortimentu, jeho druhy, ale
pochopitel’$ také velikost a umishi samotnych prodejeRetszce se tak snazi o vyiteni
prodejni si& se stejnymi identifikénimi znaky a charakteristikami viiitho usp#éadani,

avSak s phlédnutim ke konkrétnimu regiogumeéstu, ve kterém jsou umésty.

Budovani hypermarkgtje z invesiiniho hlediska velmi natmé a takeé jejich provoz
vyZaduje znény operativni kapital. Proto jsou jednotlivé pradeju nas sdruzeny do
obchodnichietzci, které pati nadnarodnim vlastnilkn. Hypermarkety tak fgdstavuji
zpisob podnikani, ktery ma nadnéarodni aZ globalniattiar** To dava hypermarkem
znasnou silu pi vyjednavani a tlaku na dodavatelgast z nich je globalnich a uzavira
nadnarodni smlouvy pro vice teritoriifeRvapiv mnoho dodavatél se ale rekrutuje

z lokalniho progedil®

V ramci své prace jsem mezi hypermarketsadd nasledujici prodejny:

Carrefout®

- Globus
- Hypernova (sotast spolénosti Ahold)
- Interspar

- Makro’

14 Dukazem tohoto tvrzeni je fakt, Ze vSechny u nAopasiné zniky hypermarket miZzeme najit pod

stejnym nebo velmi podobnym nazvem také&kterych jinych zemich v Evr@a mimo ni.

5 Hypernova na svych internetovych strankach uv&eliB0 az 85 procent jejich vyraba dodavatél

pochéazi ZR. (www.ihypernova.cz)
1% Pouze do Ikervna 2006, kdy Carrefour opudiiR a jeho prodejnyievzala spoknost Tesco.

' Svym charakterem a omezenyniisupem pro zakazniky se jednd spiSe o specialiova
velkoobchod. A samotné Makro se také tak profilgeistuje zde vSak aktivni nabidka nahranych filgratv

nosit domaci zabavy, proto prédly této prace Makréadim mezi klasické hypermarkety.
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Podle definice hypermarketktera klade @iraz gedevsim na #isortimentu a velikost
prodejni plochy, bychom ve iu meli uvést také skteré obchody s ndbytkem, régad
lkea, Kika® Asko nabytek’ nebo hobby prodejny Bauhaus, Baumax a dalsi. baick
odborna veejnost je vSak jako klasické hypermarkety nechapevaZz nemaji vztah

k predmeétu této prace, protoze se v nich aktivrenabizeji nahrané nésidomaci zabavy.

Hypermarkety nebyvaji osamoceny, naopak jsouievgZné wtSin¢é soltasti
rozsahlych ndkupnich center a galerii. Nakupniragebu tvéena rozsahlymi obchodnimi
komplexy. Seskupujfadu nezavislych specializovanych obchodnich firembehodnich
domi a nabizeji Siroky sortiment zbozi. Mistni obchoskddiska (pro ufitou ¢ast nésta
neboctvrti) jsou tvdena 10 az 15 obchody, velké regionalni 40 az 1@bady. Nabizeji
navstévnikim také moznost odpmmku, olterstveni a velkou Skélu poskytovanych
sluzeb®® Jméno hypermarkiet se ¢asto neobjevuje ani v nazvech nakupnich center,
pirestoZe jsou pro&Sinu zakaznik hlavnim skutenym divodem jejich navsvy. A tak
muzeme najitieba Galerii Vékovka (Brno), Nakupni centrum Olympia (Mlada Boées|
Avion Shopping park (Brno), Centruderny most' (Praha), Nakupni centrum Novy
Smichov (Praha), Obchodni centrum Fontana (KarMagy), Obchodni centrum Silesia
(Ostrava), nakupni centrum Eden (Praha) n&matObchodni centrum Lmny?? (Praha).

'8 Obchod v Praze-Bhonicich ma pes 21.000 fprodejni plochy verech patrech a nabizi okolo
50.000 drulh zbozi. (www.kikanabytek.cz)

! Rozloha prodejetini v praiméru 5.000 . (www.asko-nabytek.cz).
2% Swtlik, 2005, strana 169.
2 Viibec prvni nakupni centrum svého druhu, které byl®Rwteveno v listopadu 1997.

22\/ sowtasnosti nejstsi nakupni centrum ¢R.
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Graf 1. Prodejny, kde zakazniciOR utrati nejétsi ¢ast svych vydadj za potraviny
(%). Cervert jsou vyzndeny hypermarketyZdroj: Shopping monitor 2006/2007,

Incoma Research/GFK Praha
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1.2  Postaveni hypermarketi v ramci konkurenéniho maloobchodniho

prostiredi

Pred rokem 1989 u nas zé&kaznicteydzre nakupovali v nésledujicich typech

prodejen:
- Obchodni domy
- Samoobsluhy
- Pultové prodejny se smiSenym zbozim
- Specializované prodejny s omezenymdrgmn sortimentu
- Trznice

- Samostaté stojici stanky

VSechny zmiané typy prodejen itrvaly az do satasnosti, &koli se dramaticky

zmenil jejich vyznam, zpsob a kultura prodeje, nabizeny sortiment, tloplé sluzby i
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pocet a rozmisini. Nekdejsi vyklady socialistickéh@eskoslovenskaybchodni domy se
zmitaji v €2ké existetni krizi. Dikazem je kdysi nejzn&fsi obchodni dm Kotva
v Prazé®, ktery se marh snaZi navazat na svou slavnou tradici. Po déoinnového a
moderniho nakupniho centra, které se staes plict, pozbude pravgbodobr i svou
posledni konkureimi vyhodu, polohu v samém centru hlavnihésta. Samoobsluhy a
pultové prodejny se smiSenym zboZim vyklidily své pozice z luknaidh lokalit &tSich
meést. Dnes pezivaji v mensSich obcich, nebo tam, odkud je ob§Zrmesta do modernich
nakupnich center.iBdstavuji typické obchody ,ze sousedstvi®, ktergi maezenou¢asto
jen zakladni, nabidku potravin a drogistického #BoSpecializované prodejny podle
typu nabizeného zbozi, prddly v devadeséatych letech 20. stoleti kritické alfiicl kdy na
n¢ atctili levngjSi velkoprodejci. Dnes vSak zazivaji pozvolnou emanci, coz plati
zejména o prodejcich sgebni elektroniky a domacich elektrogfedictu. Zakaznik u
specialist ocewuje komplex®jSi nabidku, moznost konzultaci s odborniky, sclspn
prodejce objednat na zakazku jinak nedostupné madpbchopitelé i poprodejni servis.
Dobie se kupodivu dai trznicim a stankovym prodejaim. Nemalou zasluhu na tom
maji asijSti podnikatelé, ktiek ndm pivezli extrémr levny textil, obuv, ale i dalSi zboZi.
Té&zi z toho, Ze kupni sil&asti obyvatel je stale velmi nizka a takovi zakeiznehledaji
v Zzadném fpadt kvalitu. Dokonce ani nevadi, Zze jinfeba prodejci na stanku

nerozungji, nebo Ze se v nadpmérné mte potykaji s poruSovanireskych zako#r®.

2 Revolwni ulice, Praha 1.

24 Multifunkeni komeeni komplex Palladium (n&#sti Republiky, Praha 1) s kandadiéymi prostorami,
podzemnim parkoviém pro 1.900 automotiila nakupni galerii o rozloze 39.00F.nPro véejnost se

centrum otefe na podzim 2007. (Viz internetové stranky develapentra www.epd.cz)

%5 Nejsilngjsi pozici ma Svazeskych a moravskych sgebnich druzstev, ktery sdruzuje 3.074 obc¢hod
se zn&kou Jednota, Konzum a Coop. Do budoucna by vSedtithy vystupovat pod jednotnym nazvem
Coop. 7.2. 2007 to na konferenci obchodriRetail Summit oznamiliedseda Svazu Zd&hJurdgka: ,Je to

jisté na 99%. Tradni jména jako Jednota nebo Konzum neobstala.”

% Nejeastji se jedna o poruSovani ittavych a celnich zakdna také o falovani ochrannych znamek

swtovych zngek.
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Obliba stankového prodeje u nas potrva do té doé¥ festane byt pouze extrégnizka

cena dostatmym lakadlem ke koupi, a to i na ukor kvakiykultury prodeje.

Ceska republika praghla v pfibshu let 1989-2006, tedy za 17 let, revoluci
maloobchodniho trhu, ktera v jinych vybgch statech ssta zabrala dvoj i trojnasobnou
dobu. A na zcela zasadni &ny ji statilo pouhé jedno desetileti v rosp let 1990-2000.
Na paatku devadesatych let 20. stoleti S€R zaaly vyrazm®é prosazovat nové typy
maloobchodnich prodejen, supermarketyJejich rozmahajici se dominanci prudce
pribrzdil o pst let pozdji vstup prvnich hypermarketa na sklonku devadesatych |&iSp!
posledni maloobchodni dravec, diskontni prod&jrigraw hypermarkety, supermarkety a
diskontni prodejny z#nily zdkaznické preference a nakupni chow@skych spdtbitel.
Kazdy ze jemnovanych obchodnich aypstupoval naesky trh s jinou propozici, jinak se

snazil profilovat:

- Supermarket je velkd samoobsluzna prodejnaepadzié se sortimentem
potravindskym a patebami pro domacnost. Prodejni plocha supermaject
do 1.800 mefr &tveretnich?® Supermarkety touZily byt vzdy po ruce, byt
dobrym sousedem pro rychly nakup, s SirSi nabidkou zboZzitzmych

cenovych a kvalitativnich arovnicf.

- Hypermarket lakal na rozsahly sortiment i zft@vych vyrobki, fadu
doprovodnych marketingovych akci a pohodiny ndkupouhou hypermarkeat
bylo prilakat zakaznika, ktery bude mozna do prodejnytvdeiSi cestu, a

donutit ho travit v ndkupnich centrech co nejviasu.

2" Napriklad spolénost Delvita otekela swij prvni supermarket v Praze v roce 1991.

% pryni diskontni samoobsluha Kaufland byla étea v roce 1998, prvni obchod sgmlesti Lidl byl

otewen v roce 2000.
2 swtlik, 2005, strana 167.
%0 viz napiklad reklamni slogan spafeosti Delvita:Delvita — va$ dobry soused

31 Napiklad neobvykle velké nakupni voziky, Sirokélli mezi regély, nebo velky pet pokladen bez

front.
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- Diskontni prodejna byva obvykle sotésti fettzce obcho@l nabizejicich
Siroky sortiment, ktery vSak nenitilid hluboky. ZboZi je zde prodavano
s velkou obratkou a get poskytovanych sluzeb je omezen. Nakup zbozi se

uskuténuje ve velkém objemu, proto si diskontni obchodyitad nizsi

e

ceno\ orientované nabidky, niZSi pestrost sortimentueaghdiraz na kvalitu
a znaky*.

Popsana profilace vydrzela jednotlivym maloobchodhjipim do chvile, kdy zjistily,
Ze cesky spatbitel je gedevSim velmi cen@vsenzitivni. To odstartovalo cenovou valku,
ktera se projevila také v marketingové komuniket, téngi vyhradre akcentuje nizké
ceny nabizeného zbozi. Zdalo by se, Ze zakazhikenma nizkych cenach jen \Wai.
Opak ale mze byt pravdou. Tim, Ze prodejci trvale a &ittaci na své dodavatele, aby
Logicky se tak s cenou sniZzuje kvalita vstupnichrogim, opracovani a prodejni i
poprodejni servis. Jederfillad za vSechny: i kdyZz bych si radipatil, uz rekolik let
nemohu sehnat obgjny cesky Spekéek, ktery bude vyroben ze sk&ém&ho masa, bude
mit hezkou barvu, d3ni a po opé&eni na ohni bude i lahodrchutnat. Vyrobek s touto
charakteristikou pro&tneexistuje. A zakaznikj@stozZe je nucen kupovat uzeninu nevabné

kvality a chuti, neprotestuje, protoze je teqe levné.

32 swtlik, 2005, strana 169.

332.10. 2003 byla nafklad publikovana v médiich zprava, Ze obchogatizec Lidl nabizel ve svych
prodejnach faleSné kakao dovezené z Polska. Vyraimi@eny jako "kakao tmavé, holandské", obsahoval
ze 70% misto kakaového prasku fippstné polysacharidy. Statni z&éiska a potravin&ka inspekce
naidila jeho okamzité stazeni zdtu. (viz napiklad zpravodajsky serverCeského rozhlasu

www.rozhlas.cz/izurnal).
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Pro porovnani pozice jednotlivych tfypnaloobchodnich jednotekdase jsem zvolil
negasgjSi a nejlépe monitorované hledisko, srovnagsismich vydaii, které spagbitelé

v CR utraceji za potraviny.

~ 7 v 2

Graf 2. V jakém typu prodejny celk®wutratite nejetSi ¢ast vasich msicnich vydaf za
potraviny? Udaje jsou v procentech a vzdy vztazknigtopadu pislusného roku.
Zdroj: Shopping monitor 2006/2007, Incoma Rese& €t Praha
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Z Grafu 2 je velmi dote patrné, jak nastup a rozvoj hypermaiketupermarket a
diskontnich prodejen ovlivnil vyvoj maloobchodniharostedi vCR. Vroce 2006
zaznamenaly nejvysSi jednotlivy podil hypermarkey 39%. Resto niize byt pro
spotebitele potSitelné, Zze zadny z distribonich kanal dosud neziskal népozerg
vyraznou dominanci. Tim se eliminuje hrozba tohe, rEktery z kandli monopolri
ovladne prosedi a bude diktovat podminky trhu. Usudek o budoutindu nizeme
ziskat mimo jiné z rozvojového planu, podle kteréindji jednotlivé obchodnietézce

rozSrovat svou s prodejen.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

22

Tabulka 1. Stavba planovanych obchodnich jednotekeptypu a kraj v letech 2007-
2009.Zdroj: studie Cushman & Wakefield, EIA

Kraj Rok Nakupni Hyper Super Diskor_ltni
centra markety markety prodejny
Jihasesky 2007 1 - - 1
Jihomoravsky 2007 - - - 1
Karlovarsky 2008 1 - - -
Kralovéhradecky 2007 - 1 - 2
. , 2007 1 2 - 3
Liberecky 2008-09 2 1 i 1
Moravskoslezsky 2007 1 - - -
Pardubicky 2007 1 1 - 5
Plzaisky 2007 2 - - -
2007 2 1 - -
Praha 2003 - 1 - -
Severgesky 2007 2 - - 3
Stredatesky 2007 1 1 1 1
Vysacina 2007 - 1 - 1
Zlinsky 2007 1 1 - -
CELKEM 2007-09 15 10 1 18

Spojime-li informace z Grafu 2 a Tabulky 1, jsotrpé tyto trendy*

- Hypermarket: Po jistém zvoléni v poslednich dvou letech néska ot
vyrazné roz§eni p@tu prodejnich jednotek, a to zejména v mensi¢ktech
okolo 50.000 obyvatel. Hypermarkety budou mit tagedenci sthovat se

z okraji mést blize k jejich centim.

- Supermarket: Podil supermarkéttrvale klesa a tento segment gejax v

blizké budoucnosti nebude rozvijet. SpiSe sgZame dokat redukce pétu

3 S @ihlédnutim ke zpray,Do dvou let se otele pres sedmdesat obchigid kterou publikovala 15.9.

2006 Martina Pattkova na internetovém serveru idnes.cz.
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prodejen nebo dokonce odchodu z trhtkterého zetzci, ktery se svou

nabidkou neobstoji v tvrdém konkutefm prostedi>°

- Diskontni prodejna: Podil diskontnich prodejen v minulych letech roatl
podle dostupnych rozvojovych pl&bude chtit svou pozici posilovat i nadale.
Soutasre se piostti boj o zdkaznika na menSichistech. Zde dosud viadly
diskontni prodejny, ale prdwsem hodlaji expandovat také hypermarkety. Ve
prosgch diskont hovai fakt, Ze se jim poddo piekonat poateni negativni
powst obchodi pro chudé a dchodce Na druhou stranu se postémvysuje

pocet zakaznil, pro které p koupi nehraje cena rozhoduijici roli.

- Z pohledu nahranych n@si domaci zabavy je nutno mezi trendyipat také
specifikum, které Graf 2 nemohl postihnout. Vyznammoli v prodeji DVD
budou pravdpodobre nadale hratspecializované prodejny které vedle
masové produkce budou téfrexkluzivre nabizet rozgéné a bonusové edice,
tematické kolekce a filmové rarity, jeZz by v masaliétribuwni siti nengly
Sanci. Druhym fenoménenugtanestankovy prodej. A to zejména proto, ze
prostednictvim stank a trznic je CR zaplavovana nelegélnimi kopiemi
filmovych nostu, které zasazuji oficialnim distributon a prodejgm velmi

citelné rany.

1.3 V jakych typech maloobchodnich jednotek se prodavanahrane
nosikke domaci zabavy

PrestoZe se tato prace zabywagevsim vztahem nahranych filmovych gésiomaci
zabavy a hypermarkigt je zcela 'ejmé, Zze DVD a VHS se k zakazfik dostavaji
prostednictvim pestré Skaly distriboich kanél. | ony proalaly v poslednich letech 8y
vice ¢i méne dramaticky vyvoj, avSak neni mym cilerfepré mapovat celou jeho historii.

Pokusim se podat co né@srejSi striené komentovany obrazek s&asného stavu.

%V roce 2005 odesel @R fetzec Julius Meinl a na sklonku roku 2006 potkalrstejsud Delvitu.
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VSechny uvedené informace Ize ob&arztahnout na cely trh s nahranymi filmovymi

nosii doméci zabavy. Tam, kde to bude relevantni, ugdaona vyjimku.

Specifickym distribdnim kanalem, ktery vSak v této praci 2mii pouze okrajov,
tvoii videopajéovny. V Ceské republice je jich v ssasnosti 2.132, v drtivéstsiné se
jedn& o samostatné jednotky neorganizované daebtretszci®®. V CR nemisobi Zzadny
mezinarodni fettzec, jako je najfklad Blockbuster video. Nej{Si ceskad df
videopaj¢oven, Videoprivat, ma 16 provozoven a 5 &&ich obchodnik dohromady

reprezentuje pouze okolo 5-6% celkové velikostifth

Filmovi distributdi prodavaji videopjcovnam nahrané nds za neobvykle vysokou
cenu. Ta zohledije jednak hodnotu samotného snimku, ale zahrraké licenci® na
legalni kometni pajcovani nahraného nds tetim osobam. V zapadni Eviop v USA
jsou videofijcovny na astupu, nahrazuje je maloobchodni prodejnedyzicka
(elektronickd) forma distribuce. ¥R je v3ak situace opaa, videogjcovny predstavuiji
stabilni trh, ktery v nedavné minulosti dokonce deé@vart rostl. Divodem je skuténost,
Ze se videofcovny staly zdrojem pro nelegalni kopirovani, mnalokonce oficialg
nabizeji jako dopkové sluzby prodej prdzdnych DVD n&é&i krabicek na disky nebo
barevné kopirovani ohalDVD. Prestoze videodistributoo riziku jiz nékolik let dolkre
védi, nejsou ochotni se vzdat stabilnihéijmpu, ktery jim tento (na rozdil odébného
maloobchodu) vysocemarzovy distrémii kanal nabizi. J& osabrio vSak povazuji za

vaznou chybu.

% Uvedeny udaj zohledije posledni statistiky realizované na konci rokl0® spolénosti DVD
Group.cz. Peet videopijéoven se pochopitetnkazdy n&sic néni, avSak pohyb nahoru nebo @i¢g¢ dosud

pouze v jednotkach, maximé&ln desitkach.
87 zdroj: interni data spod@osti Warner BrosCR.

3 Ekvivalent autorskych prav a jakéhosi projektovanpodilu z budouciho zisku videigpoven.
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Graf 3. Podil videofjéoven na celkovém prodeji nahranych DVDCR (kusy,
maloobchod bez specialnich operacitibadl k ¢asopisim). Zdroj: vyrocni zprava DVD
Group.cz 2007
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Pomineme-li videofgjcovny a marginalni nebo fitezZitostné distribéni kanaly,
nahrané filmové DVD a VHS byly v roce 2006 distovany nasledujicimi formami a

prostednictvim niZze uvedenych prodejnich mist:
- Hypermarkety
- Obchody se sptgbni elektronikou
- Obchody aetézce specializované na prodej CD, DVD a VHS
- Obchody aetézce specializované na prodej el
- Internetové obchody a zasilkové sluzby
- Diskontni prodejny
- Specialni obchodni akce
- Novinové stanky

- Ostatni
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O hypermarketech obSirr¢ pojednavaji fedchozi i nasledujici kapitolPbchody se
spotiebni elektronikou® piedstavuji firozené prosedi pro nabidku nahranych DVD.
Zakazniky jsou zde mimo jiné zajemci o nové tecbgia a ti, ktéi si jsou ochotni piplatit
za kvalitu. Navic, kupuje-li zde zdkaznik DVeprav& nebo digitalni televizi, odnasi si
n¢kdy takeé filmovy nosi, na kterém doma vyzkousi moznosti novéhidzemi.Obchody a
fetézce specializované na prodej CD, DVD a VH$&ou dalSim firozenym obchodnim
kanalem. DoCR nikdy nevstoupily zndmé nadnarodefzce typu Virgit® nebo HMV.
Jedinym vyznamnymiettzcem tak #stava domaci 86ispiSe maloploSnych prodejen
Bontonland s neptSim obchodem svého druhu u nas, Megastore Korandaclavském
namesti v Praze. Vedle toho existuje okolo osmi setviddalnich prodejé regionalniho
vyznamd*. Teoretickou vyhodou specializovanych obongel Ze v nich zajemci najdou i
skératelské kolekce a tituly, které nejsou dostuprigraké distrib@ni siti. Nevyhodou je
pak vySSi cena za stejné zboZzi, a to zejména wpand s jejich neptsSim konkurentem —
internetovymi a zasilkovymi obchody U nich si ale nelze produkigdem fyzicky osahat
a problémem je takérg@irvavajici netivéra veaejnosti k bezpenosti elektronickych plateb
za zboZi na internetu. &bchodech specializovanych na prodej hkek*? tvoii filmové
nosce pouze dopmkovy sortiment, avSak¥i z dobrého zacileni. Z pochopitelnyaklvdda
se v Echto obchodech nabizi pouze animovana a hratska tvorba, nanejvyse rodinné

snimky. Vdiskontnich prodejnach®®

se nabizeji téenst vylucné vyprodejové a cenev
agresivni akce. Pokusy s permanentnim vystaveniprodejem filmi za @zZné ceny

skortily v minulosti s rozpaitymi vysledky. Mezi ostatni distribwni kanaly pat

39 Zejména st Electroworld nebo DatArt.

0 vyjimku tvori jedind prodejna Virgin, ktera byla otewma v roce 2006 uviiitodbavovaci haly na
letiSti v Praze-Ruzyni. Vzhledem k velikosti a oraeé dostupnosti prosbné zakazniky ale ideme #stat u

tvrzeni, Ze Virgin nikdy doopravdy régsky trh nevstoupil.

“1 Nekteré dnes iireme oznéit za specialisty jen s velkou davkou tolerancetqe v rAmci feZiti

nabizeji i dalSi dojtkovy sortiment a sluzby.
42 Zejména obchodni giPompo, Bambule nebo prodejny ¢ef Sparky’s.

*3 Hlavnim zastupcem jetsémiSenych prodejen Kaufland a specializoviatizec Levné knihy.
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nagiklad prodej nacerpacich staniciéf, ktery mel difve velmi zajimavou dynamiku.
Kategorie ostatni dnes pedstavuje spiSe okraj zajmu, kde naklady na distrilmekdy

dokonce pesahuji vynosnost obchodnich mist.

V¢EtSi pozornost si zaslouzi posledni kategosigecialni obchodni akcea prodej
prostiednictvim novinovych stanki. Predstavuji fenomén poslednich dvou let, ktery na
rozdil od jinych distribtinich kanak velmi prudce rostl. Gbkategorie se vSak vyz&gi
extrémré nizkou marzi pro filmové distributory. Mal& preifitilita a vysoky objem prodij
kanibalizuji @zny trh se standardnimi marzemi, coz videodistabuizna&né oslabuje.
Souwasré klesd obech vnimana hodnota produktu DVD. Honbou za kratkodobs
neadekvaté nizkym profitem si filmovi distribut® podiezavaji ¥tev, na které sedi.
Nékteré zoufalé kroky je vSak nutno chapat jako vemeon reakci na realnou situaci na
trhu, kde vladne nelitostna konkurencétdV distributdi se snazi co nejvice omeziigiup
menSich a nezavislych konkur&éndo lukrativnich distribénich kanal, jako jsou
hypermarkety a prodejny se sfaini elektronikou. Ti proto hledaji jiné alterngtiyak se
prosadit a zpsoby, jak to silnym hg&im vratit®. Specialni obchodni akcepredstavuiji
piibaly nahranych DVD kiznym produkim (nag. DVD piehravée, televizory...) nebo
k periodickym i neperiodickym tiskovindth Objev novinovych stanki, coby
plnohodnotného distriimino kanalu, byl vprawd pievratny. Prvni pokusy byly ¢R
realizovany s velkym Ggpheni’ jiz v roce 2005. Prodejny denniho tisku jsou vikém
mnozstvi rozesety po cel€R a zaji§uji kazdodenni itoénost enormniho pitu

potencialnich zé&kaznik BohuZel vSak byly v @be¢hu roku 2006 doslova zaplaveny

“*4 Dnes zejménaterpacich stanic OMV nebo Benzina.

% Velka pstka“ nejvyznamajsich hollywoodskych studii (Buena Vista, Warneo®&r 20th Century
Fox, Sony Pictures, Paramount Pictures) §8Rvk ¢asopiseckym fibalim dosud ve &3i mie nepidala.
Vede je ktomu i jejich neblaha zkuSenost z polek&hu: tam podobna valka igobila nezvratny kolaps

oficialniho trhu, na kterém v kotieém disledku prodlali vSichni.

5V nkterych gipadech je DVD komunikovano jako ,darek zdarmat, taundling (z anglického slova

bundle = balik, svazat). U tiskovin vydavatakto deklaruje, Ze cena baleni je navySena o hodhéb.

*" Levrgj$i a skromsji balené DVD dosahovaly prodeflesitek tisic kusod titulu.
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piehrslicasopisi s DVD gilohami a vSemoznych zvlaStnich edici s extrémizkou cenou

a co nejusporjSim balenim. Stal¢astji se zde objevovaly snimky nevalné &letké
hodnoty s pochybnou obrazovou a zvukovou kvalifbato degradace, spolu s nulovou
moznosti spravh vystavit a odkomunikovat jednotlivé filmy v omezeh prostorach
novinovych stank, nutré vedly k prudkému poklesu efektivity tohoto prodbm kanalu.
Presto si nadale udrzuje Zmg vyznam v cenayvagresivnich nabidkach a vyprodejich. A
to navic rktefi videodistributdi sami iniciuji vznik @&elovych (pseud@psopisi, u nichz
ptedstiraji, e DVD je jejich pouhouifphou*®. Na virs je jednoduchy trik, kdy sBVD
meéni nacasopis Periodické tiskoviny jsou totiZ, na rozdil od ratych DVD, ve sniZzené

sazlg dare z giidané hodnoty.

Podle posledni publikované vy zpravy spolénosti DVD Group.cZ se v roce
2006 prodalo \CR ve v3ech maloobchodnich kanalech mimo vidgmwven 4 561 197
nahranych DVD. Na prvni pohled je patrny &marozdil oproti celkovémdislu prodej,
které uvadi Graf 3. Diferencit@dstavuji pra¥ specialni obchodni akce a prodej
prostednictvim novinovych starik Jak je ¥ejmé, v EZné maloobchodni siti se proda
pouze neceld polovina celkovéhoiponahranych filmovych DVD ¥'R. Pra¢ kvili této
proporci byvaji pibaly k¢asopism a specialni operace obvykle vyjimany ze statigtik

shaze popsat a analyzova¥bé prodejni kanaly totiz sirdeformuji obraz trhu.

8 Napiklad casopis Sét pohadek, subjekt, ktery vlastni autorska pravaklesické Veéernicky

z produkceCeské televize a uvadi je na trh prdimto zpisobem.

9 DVD Group.cz je sdruzeni pro podporu formatu DyEhoZ&leny jsou mimo jiné filmovi distribut®
a vyrobci DVD pgrehravai. Klade si za cil zaji®vat uceleny pizkum trhu vCR, prezentaci formatu DVD
v médiich, prezentaci a popularizaci DVD ndejrosti, jednani se statni spravati piprave prislusnych
zakoni a aktivré se angazovat v boji proti vSem formam piratsttéré DVD ohrozuji. (oficialni internetové

stranky sdruzeni www.dvdgroupcz.com)
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Graf 4. Celkové prodeje (kusy, podily v procenteDW)D v roce 2006 detre pribali

k casopigm a specialnich operaddroj: vyracni zprava DVD Group.cz 2007

B Maloobchod
O Specialni akce

O Novinové stanky

1393 238
31%

Vyjmeme-li z Grafu 4 pouzéervenou vysé& kterd oznéuje standardni maloobchodni
kanaly, vyjde nam nasledujici obraz trhu: Pexictvim hypermarkétse proda 38%
vSech prodanych DVD. Vyrazny podil maji také indivalni specialisté a specializované
retézce. V @ti nejsilngjSich typech distribtnich kanai se proda 81% vSech DVD.

Graf 5. Rozdleni maloobchoducérvena vysé z Grafu 4) podle podilu na celkovém

poctu prodanych DVD v roce 2008droj: interni data Warner Bro<'R.

4% 2%

6%

B Hypermarkety

O Individualni specialisti
O Specializované&etézce
7% O Diskontni prodejny

M Internetové obchody

O Spotrebni elektronika
H Ostatni

O Zasilkova sluzba

M Hragkarstvi

9%

17%

Podil jednotlivych kanaél na prodejich nahranych ndsidomaci zabavy se vigehu
¢asu n¢ni. Rada z nich, a plati to zejména pro hypermarketymiopla vykazovat lepsi

vykonnost. K tomu je v3ak nezbytna efektivni pr&cproduktem, zvla8tpak vhodné
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vystaveni a &nné pod@drné marketingové pragidky. Nic se vSak nezmi bez
osvicenéhdizeni ze strany filmovych distributbia aktivniho pistupu na stranzastupa

prodejnich kanal

1.4  Hypermarkety a marketingova komunikace

Sergio Zyman, popularni autor, rebel reklamni beaazrtkdejsi dlouholetyfeditel
marketingu spokosti Coca-Colaiika: ,Jedinym delem marketingu jeipmét vice lidi,
aby si mnohengastji kupovali vice vasich vyrobka utratili giitom vice petiz.>® Kdyz si
uvédomite, Ze marketing ¢thte proto, abyste prodavali zbozi, potom i peniderée
v souvislosti s tim utracite, budete povaZovatrzestici, nikoli za vydajé™ Mé&l-li bych
si zvolit své marketingové motto, pak by to bylojgmi €chto dvou ¥t. Dravé, neustéle se
meénici a vysoce konkuréni prostedi hypermarkét je typickou ukdzkou toho, jak e
byt marketing ginny. Nebo, na druhé str&njak miZe vyrobceci distributor investovat
statisice korun do reklamy, aniz by mu tpslo sebemensi efekt. Ty druhépady, stai
se dobe rozhlédnout, bohuzel stalgepazuji. Skepsi potvrzuje i Sergio Zyman: ,Ve
vétsSing firem je dnes marketing n&fany a proto je povazovan za vyloZenepodstatnou

b2

¢innost.” Neni to ovSem v Zadnéntipadt chyba marketingu, ale lidi, kieho ctlaji.

1.4.1 Marketing — zakladni pojmy

Marketing je spoléensky aidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskaveaj co

potrebuji a pozaduji, pragtdnictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobk

%0 Zyman, 2005, strana 25.
*1 Zyman, 2005, strana 27.

%2 Zyman, 2005, strana 12.
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s ostatnimt. Nebo je to také identifikace eb spatebiteki s vyrobou, cenovou tvorbou,

reklamou, distribuci, prodejem zboZi a sluZeb

Konkrétni aplikace marketingu v praxiude mit mnoho nejiznéjSich podob. Vzdy
zalezi na subjektu, ktery marketingové aktivity eglava, nebo jehoz jménem je vykonava
zprostedkovatel, zejména reklamni agentura. Jednotlivétroj@ marketingu, které
v reklamnim jsobeni zadavatel vyuziva, #Wwodohromadymarketingovy mix. Je to
soubor takovych nastrinj které firma pouziva k tomu, aby usilovala o deséazsvych
marketingovych cil na cilovém trht. Cilem zadavatele by vzdy &o byt, aby se
jednotlivé prvky marketingového mixu navzajem vhédiophovaly a aby se dinek

aktivit v souboru vzajemnumoaioval, nikoli snizoval.

McCarthy popularizoval ro#déni nastroj marketingového mixu dd@tyr faktoni,
nazyvanychity¥i P: Product, Price, Place a Promofidr\ prostedi hypermarkét a uz

na strag dodavatel ¢i prodejce, se setkdvame se vSefmiito faktory.

Lidé své pateby a pozadavky uspokojuji vyrobky Vyrobek (product) niZe mit
povahu hmotnou, v tomtofipad hovaime zpravidla o vyrobcich, i nehmotnou, pak je

ozna&ujeme jako sluzby. Hypermarkety nabizéjizakladni roviny chapani vyrobku:
- Zpohledu dodavatele t¥iohypermarket soubor zejména hmotnych vyfobk
(jednotlivych prodejnich polozek), které distribtita vyrobci prodavaji jeho

prostednictvim kon&nym zakaznim.

53 Kotler, 1997, strana 4.
% Tellis, 2000, strana 582.
%S Kotler, 1997, strana 74.

% v ceském jazyce se pouziva &mstji téchto ekvivaleni: vyrobek (product), cena (price), misto

(place) a propagace (promotion). Termin ,misto“zabrnuje distribuci. Viz Kotler, 1997, strana 75.
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- Hypermarket sam aktienvytvéi dalSi skupinu vyrobk které bychom spiSe
mohli ozn&it jako sluzby. Poskytuje dodavaiel i kong&nym zékaznikm
piijemné prosedi, dostat&né mnozstvi pokladen, skladovaci prostory,

zapj¢eni ndkupnich vozik oswtleni a vytapgni prodejny a podolin

- Spojime-li oba pedchozi body dohromady aigame-li jeS¢ dalSi nastroje
marketingového mixu a obchodni taktiky, jako jséebt korporatni barvy,
cenova politika, vyér dodavatal, umistni prodejny v rdmci regionu nebo
zaazeni obchodu do ¢t8i distribini si€ prodejen, dostaneme unikatni
vyrobek, jedinény hypermarket, ktery soufiena trhu o zakaznickourigen

s ostatnimi podobnymi vyrobky, dalSimi hypermarkety

Definice pojmu cena (price) zavisi na tom, zda je posuzovana z trzniletwo
nakladového hlediska. Zakaznici povazuji cenu za&ze vyjadeni hodnoty jako miry
kvality ¢i vlastnosti a uzitk daného vyrobku nebo sluzby ve srovnani s jinymliy
nebo sluzbami. Managementrigiupujici k ced z hlediska néklad ignoruje trh a
sousted’uje se pouze na pokryti nakiadynaloZenych na vyrobu a distribuci vyrdb& na
zajis€ni navratnosti investit® UZ na prvni pohled je jasné, Ze cena hrajeitou roli na
strart dodavatel, hypermarket i spotebiteli. Hypermarket se snaZi co nejléjn
ceny pro spdebitele. Tim, Ze drzi nizké ceny, prodavé&sv mnozstvi zboZi svych
dodavatel. A vétSi mnoZzstvi odebraného zboZzi je argument pro dalgbvani nakupnich
cen u dodavatél To je zékladni obchodni princip, na kterém hypakmaty funguiji.
V cenow senzitivnim prosedi Ceské republiky se prodejni cena stala jednim

Mrivriw s

z nejdileZitsj$ich komunikanich nastraj obchodnik na véech Grovnich

" Kotler, 1997, strana 5.
%8 Nessim, Dodge, 1997, strana 19.

%9 Stasi srovnat komunikéni slogany iiznych obchodnik Dlohodok? nizka cena! Bezva cena! Drzime

ceny @i zemi! Supercena! Nakupuijte hypervyhddparrefour, ten je levejSi! Kazdy den nizké ceny!
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Misto (place) pedstavuje iizné aktivity, které spotmost vyviji, abycinila vyrobek
snadno dostupnym a dosazitelfynTento faktor je térf vyluéné v rukou hypermarketu.
Ten sam sfidi umistni prodejny, polohu dané polozky v ramci konceptodgjni plochy
a sowasré usntriuje distribni toky zbozi od dodavatel Jednotlivi dodavatelé a
zakaznici ovliviuji rozhodovani hypermarketu pouze fie. Na druhou stranu ale musi
hypermarket p svém rozhodovani velmitttladre vazit vSechny naznaky a informace,

které mu poskytuji dodavatelé a zakaznici.

Poslednim faktorem jgropagace (promotion). Jde o marketingové komunikace
vétSinou kometniho charakteru, jejichz cilem je na zaklapredavanych informaci
ovliviiovat poznavaci, motiai a rozhodovaci procesych, na které chcemeaigobit ve
shod snasSimi zamry. Vramci propagace iieme identifikovat tzné formy

komunikac&™:
- reklama (advertising)
- osobni prodej
- podpora prodeje (sales promotion)
- prace s viejnosti (public relations)
- ptimy marketing (direct marketing)
- sponzoring

U hypermarkeal se nizeme setkat se vSemi uvedenymi aspekty propagaiteyve

vEtSi ¢i mensi mite.

0 Kotler, 1997, strana 76.

®1 vysekalova, Komarkova, 2001, strana 13.
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1.4.2 Reklama

ParlamentCR schvalil vroce 1995 definici, kteréika, Ze reklamou se rozumi
preswdcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbatizeb nebo mySlenek
prostiednictvim komunikmich médif? Reklama umaiuje produkt prezentovat
v zajimavé form s vyuzitim vSech prik pasobicich na smysl§lovéka. Oslovuje Siroké
publikum potencidlnich zakazrikale jeji nevyhodou je &ita neosobnost a jednogdma
komunikace. V oblasti reklamy hypermarkety vyuZivejevizi, rozhlas, internet, inzerci v
tisku a také venkovni reklarfii Negastji komunikovanym tématem je cena a privatni

znasky®*,

1.4.3 Osobni prodej

Jednd se o stbvani firemni nabidky zékaznikn prodejnim personéléth
Hypermarkety jsou obeé&énznamy tim, Ze mira osobnihaigiupu k zadkazniim je
minimalni az nulova. To plati s vyhradou ¢&biohi, které maji sy dedikovany prodejni
personal, jak o nich bylde¢ v minulé kapitole. Jinak jsou kvalifikovani prodeév
nahrazovani neinformovanymidopliovaci zboZi do regal. FPresto niizeme
v hypermarketech nebo jejich bezpresinim okoli narazit na osobni prodejce. Nabizeji
vétsSinou sezoénni zbd?i nebo specifické komodity Hypermarket tak osobni prodej

zpravidla neposkytuje, avSak tv@mezené filezitosti pro jeho realizaci.

62 vysekalova, Komarkova, 2001, strana 14.

8 Ekvivalentem je anglicky termin outdoor (doslowaenku“). ProtoZze definice venkovni reklamy
zahrnuje nejen pragtdky pisobici na fijemce na ulici, nebo v kragin(typicky billboard), ale feba také

uvnitt prodejen (naip City Light vitriny) casgji se dnes uziva SirSiho pojmu out-of-home (mimondo).
% Vyrobky, které jsou dodany na zakéazku a na obatesiou oznigeni fFislusného hypermarketu.
% Tellis 2000, strana 24.
8 zabavnou pyrotechniku na sklonku roku, velikémiovajicka neboiteba bugak na podzim.

7V Tesco Letany v Praze najdeme aktuélnagiklad prodejce kabelek a kiifrdopiika k mobilnim

teleforim nebcgisticich gipravki na sklegné grednty.
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1.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastrditeré pitahuji pozornost
spotebitele, poskytuji mu informace a mohou hiv@st ke koupi vyrobku. Prastdky
podpory prodeje jsou zaifeny jak na koncové zdkazniky, tak na obchod. Tytsfiedky
uplatiujeme pedevSim v situacich, kdy chceme dosahnout rychigtenzivni reakce.
Vysledky jsou vtomto fipadt vétSinou jen kratkodobé, nevytt&di trvalé preference
k danému vyrobkui znaice®® Podpora prodeje je nastroj, kterym se mohou jeisnot
dodavatelé v rdmci dané kategorie zboZi u zékézwike zviditelnit a pokusit se tak
eliminovat konkurenci. Aplikace nasttojpodpory prodeje je téh vyhradni doménou
dodavatel. Hypermarket nejen Ze se akt¥vnezapojuje, ale navic si za svoleni Zada od
dodavatel vSemozné marketingové poplatky. Hypermarketu {& fedno, co si zakaznik
koupi, jen kdyz utrati penize. Ale dodavateljde také o to, aby zakaznik své penize
utratil konkréti za jejich zbozi. Podpora prodeje jedasigjSi marketingovou aktivitou, se

kterou se v souvislosti s hypermarkety setkavameziljgji obvyklé formy pat:
- Dekorace prodejnich mist a pouzivani pswutaprodejnach
- Merchandisin®’
- Predvaani vyrobki v misg prodeje
- Ochutnavky zboZf
- Sampling*

- Sougze, hry, vystavky a zadbavni akce

%8 vysekalova, Komarkova, 2001, strana 14.

% Prondjem obchodnich zastipcZantstnanci dodavatele pravidéinnavstvuji hypermarket,
kontroluji vystaveni, dostatek zbozi na skladpravu,cistotu a doplani regal podle gfedem stanovenych

priorit, distribuci propagiich material, kontrolu doby trvanlivosti zboZi nebo v¢mu poskozenych kiis

0 podle agentury AISA se v ddlmchutnavek obvykle prodej vyrobku zvysi 4-10 loftoti bsZznému
stavu. S ochutnavkou se uzkdy setkalo 82% atani, zajem roste s dosazenym wlhim. Ténst 90%

novych potravingskych vyrobk se neprosadi, protoze je lidé nikdy neochutnaji.

I Rozdavani testovacich vzdérkbozi.
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- Kupony?

- Vérnostni program¥’

Tradicnim vrcholem aktivit na podporu prodeje v hypernetekh je pedvangni
sezOna. Monitor agentury Arc Worldwide zaznamenagrosinci 2006 celkem 1.510
riznych promoakci, cozZiedstavovalo réni rekord a nejvy3Si z#rené cislo véeské
historii. Hlavni podil na tom gty nasledujici kategorie zbozi: alkoholické a nealiickeé

napoje, cukrovinky, mrazené zboZi, drogerie a kaisaé.

Graf 6. Podil na promoaktivitach podktezci (%) 7.-10.12. 2006Zdroj: Arc Worldwide,

monitor in-store aktivit pr@asopis Regal
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"2 Efektivni je nap. publishelf, kupon umishy na regalu vedle zboZi. #nérna navratnost se pohybuje

mezi 20-50%. Popularni jsou slevy anoncované madistras pokladni @tenky. (Zdroj: spolénost Sogec)

3 Jeden z nejzn&fsich wrnostnich systéfnu nas realizovaly supermarkety Delvita. Za utrécen
penize se na karty Delvita Pluscfialy body, které bylo mozno smit za darky nebo slevy. Program byl
zruSen na jie 2002, nahradil ho slogandssetite ihned (snizeni cen u 1000 vyrdhketre jogurti). Prispel
ktomu vyzkum, ktery pro Delvitu realizovala Incol@8K. Z n¢j vyplynulo, Ze 88% zakaznik tam
nenakupovalo kili karté¢ a 90% jich kwli kart¢ nenavatvovalo Delvituc¢astji. Témei polovina zakaznik

povaZzovala za hlavni nevyhodu kartflig nizkou slevu. (BM. Zakaznik davéguoinost okamzité vyhed

" Cechova, 2007, Prosinec znamenal vrchol v in-store.
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1.45 Prace s véejnosti

Cilem je vytvdeni giznivého klimatu, ziskani sympatii a podporyiejrosti a
instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketimgth zaméra. Jde o cilesddomé a
dlouhodobé Usili, které se snaZi vydtaa podporovat vzajemné pochopeni mezi
organizaci a Jejnosti. Oilezitym znakem prace si#gnosti je jeji dvéryhodnost,
mnohdy ovliviujici i tu ¢ast veéejnosti, kterd nenf ifstupna reklam’® Zajimavou a
porekud zUzenou definici nabizi Tellis: Je tayani firemni nabidky zakaznikn jinak

neZ prodejnim personaléfn

Hypermarkety, uz jen svou prostou existenci, vyvajia emoce. Jejich vystavbu
mohou provazet spory s mistnimicabskymi sdruzenimi nebo ekologickymi aktivisty,
¢asto je napadan konzumni styl Zivota, ktery hypekets symbolizuji.Cas od¢asu se
v médiich objevi kauzy o nizkych platech pokladrdacpersonalu, v@&nym novindgskym
soustem jsou aféry s potravinami s proSloutdh spoteby’. Hypermarkety, &kdy
s vlastnim fspeénim, nabizejiradu témat k negativni publigitNaopak jen velmi obtizn
prosazuji do médii takové informace, které bgdkladany jednostradmegativni obraz
alespa castén¢ vylepSovaly. Mohou to byt zminky o sponzoringuefprenci doméacich
dodavatel, otevirani novych prodejen, rekordnich zisciclodfpuzené oteviraci détve
svaténich dnech nebo o kulturnich akcich, kter&adaji na svou propagaci. Prace
s veejnosti tak vyuzivaiedevsim metody krizové komunika€&as nicmén prokazal, ze
zakaznici si zvykli jak naftomnost hypermarkéf tak na jejich oasné aféery. Newsmi
kvuli nim zasad® své nakupni chovani a Ziji spolu v neutrdlnim kBuaz rethoz maji

prosgch ok® strany. Neni dolozen jedinyipad, kdy by negativni publicitatigpodila tak

> Vysekalova, Komarkova, 2001, strana 15.
8 Tellis, 2000, strana 24.

" Medialrs nejwtsi kauzy se odehraly v roce 2005, kdy inspikBtatni veterinarni spravy a Statni
zentdelské a potravin&ké inspekce nasli zavadné masakterych prodejnach Hypernova, Tesco, Delvita,

Billa, Maso Novak a Zimbo Czechia.
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zasadni odliv zdkazniknekteré obchodni jednotk§i fetézce, ktery by zfsobil znatelny

pokles trZzekEi dokonce uvrhl prodejce do existarich obtizi.

1.4.6 PFimy marketing

s

Je to interaktivni marketingovy systém, ktery peazjedno nebo vice reklamnich
médii pro vytvéeni nefitelné odezvy, nebo transakce v jakémkoli if8tVyhodou
piimého marketingu je moznost velmiegného zacileni a vymezeni cilové skupiny a
kontrola ngfitelnosti akce. M4 menSi dosah k Siroké&epeosti vzhledem k tomu, Ze je
zantien na pesré vymezenou skupinu. Mezi hlavni priedky giméeho marketingu pét
prospekty, katalogy, telefonni seznamy,¢tit adres@, ¢asopisy pro zakazniky apod.

Roste vyznam telemarketingu a interaktivniho videat®

e

NejdalezitejSim komunik&nim prostedkem hypermark&t a shoduji se na tom
jednohlasy v&echnytetszce, je leta®. Jen mélo otani Ceské republiky se s letaky jast
nikdy nesetkalo. Formou neadresného direct mailijsgu miliony kopii kazdy rsic
distribuovany do postovnich schranek domacnostisiysnych spadovych oblastech, ale
hypermarkety je umislji i vedle vchodu do prodejen, aby byly zakadmkvzdy po ruce.

O &innosti letdk se vedou neustalé diskuze. Zejména v letech 198908 zaznamenal
letak opravdovy boom. Obchodnici jich vydavali ngel a spatbitelé tim byl
frustrovani. Dnes se ale zakaznici &iiwyuzivat informani hodnotu letdk afada z nich

nakupuje s jejich pomoci.

8 Kotler, 1997, strana 670.
9 vysekalova, Komarkova, 2001, strana 15.

80 vzhledem a Gpravou se spiSe jedna o vicestrankatajog zbo?i, ale v terminologii odborné i laické

vefejnosti se vzilo ozn#niletak
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Graf 7. Nechate se ovlivnit letaky, které dostavdte schranky?Zdroj: Shopping
Monitor 2006/2007, Incoma Research/GFK Praha.
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Alternativou k letdkm jsou firemnicasopisy pro zagstnance a zakazniky. Ty ovSem

piedpokladaji SirsSi redéki zazemi a zvySené finémi naroky na realizaci. Proto se dosud

v CR neprosadily.

1.4.7 Sponzoring

Sponzoring je unikatnim prastlkem pro dosaZeni viditelnosti a vIRuyvétsinou se
sousted’uje na sportovni, kulturni a socialni oblast. Hyparkety nejsou ve sponzoringu
prilis aktivni. Nejvice se zde realizoval francouz#gttzec Carrefour, ktery vSak z naSeho
trhu v roce 2006 odesel. V digbkdy vCR pasobil, dbal na to, aby byl vysoce hodnocen
zejména v oblasti socialniho marketingu &epé Zivotni prosedi. Napiklad po zaplavach
v srpnu 2002 vyznangnpomahal postizenym oblast&mn Pravidels poradal také Den
ochrany Zivotniho prosdi, ktery je obvykly ve vSech zemich, kde m& Gaue své

pobaiky. Promyslenym tahem bylo oficialni partnerstyrgoligovym fotbalovym klubem

81 Aaker, 2003, strana 112.

82 Bezprostedrt po katastraf odeslal do postizenych oblasti kamiony pitné vdgjgienickych paeb,
potreb na uklid, spacich pytla dalSich nezbytnosti. Francouzska centrala daleupila 170 vysoce
vykonnych kalovych a plovoucicterpadel v hodn&t150.000 Euro. (nesignovano, Solidarita od Carmefpu
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Slavia Praha. Vyznamnou roli ¥m hral jist fakt, Ze vroce 2001-2002 se égmé
blizkosti sidla tohoto klubu stéle obchodni centrum Eden, ve kterém byl Carrefakét

piitomen.

1.4.8 Obecné trendy v reklang

V Ceské republice Ize vypozorovatkteré dlouhodobé trendy, které popisuji vztah
verejnosti k reklamnimu gsobeni firem. Tyto trendy vykazuji jen velmi maldchylky
v ¢ase a kazdotmi vyzkumy spiSe potvrzuji jejich platnost. Ten lpdai charakterizuje
casopis Marketing & Media takto: Kazd@r@é mirneé povrchni, gktera témata ignoruijici,
le¢ stale podavajici ucelenyahled o postojickieské véejnosti k reklam u na&% A co se
o sol# dovidame? Ze nejteZitéjSimi vlastnostmi reklamy by #a byt pravdivost,
duvéryhodnost, vtipnost a originalita. A Ze nejvice gsmresyceni reklamou v televizi,
tisku a nemame zrovna v lasce plné poStovni sciiraeklamnich letak Nejmérk
vyhrarény postoj mame ke vSem formam internetové reklanpyopagace v kinech. To
ukazuje, Ze jsme Kinto drulim reklamy neténi, nezname je, nebo s nimi nejsme tak

¢asto v dennim styku. Neznalost u SirSiepeosti bude jist platit zejména o internetu.

Jak ukazuje vyzkum Shopping Monitor 2006/2007 aggnincoma Research/GFK
Praha, podil lidi, kiié tvrdi, Ze nakupuji na zakladeklamy, se dlouhod@tpohybuje mezi
30-40 % (30% v roce 2007). Vliv reklamy na své r@kuchovani fipousgji jiz tradicné
vyrazre ¢astji zeny (37 %) a lidé do 29 let (40 %). Na zakladhoto typu vyzkumu nelze
fici, kolik osob ve skutaosti reklama ovlivnila. Vime jen, kolik jich bylechotnopriznat
Ze na jejich nakup #ha vliv. Realrt Ize predpokladat, Ze reklama ouiivje WtSi procento
lidi, nez kolik jich to pipusti. Mnozi si tuto skut@ost neugdomuji acast populace neni

ochotna ovlivini reklamou i nakupech fiznat.

8 mat,Cesi a reklama 2007: nic nového pod sluncem.
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Graf 8. Nakupujete podle reklamy? (Zdiroj: Shopping Monitor 2006/2007, Incoma
Research/GFK Praha.
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Graf 10. Resycenost reklamou (%jast 2.Zdroj: vyzkumCesi a reklama 2007, Factum
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2 EXPANZE HYPERMARKET UV CECHACH A ZM ENY, KTERE
SVYM PRICHODEM ZP USOBILY

Den, kdy jste nebyli nakupovat, povazujte za ztrgcerdi s nadsazkou slovensky
spisovatel, rezisér a herec Viliam Klitek. A dodavaHypermarket je vzrusujici misto.
Vyvolava pocit neomezenych moznosti. Jdete sitkbupdaky a odchazite s mikrovinkou.
Lidi se vrati z nakup a doma si nagli vybijeji sexem. Aatricet procent pcdeti je
zpisobeno navévou hypermarkdt Viliam Klimacek je autorem divadelni hry
Hypermarket, jejiz sitova premiéra v nastudovani Narodniho divadla zéraiskala
druhé misto v prestizni s@idt o Cenu Alfréda Radoka za rok 2002. Aktw#abke hraje
nagiklad v ostravském Divadle Petra Besmfif a Ceska televize wthto dnech dokonce

prevadi volnou adaptaci hry do filmové poddBy.

V roce 2004 3l premiéru jiny kontroverzni projek€esky seff. Autori Vit Klusak a
Filip Remunda iniciovali velkou reklamni kampéaktera lakala na otéeni ryzeceského
hypermarketiCesky sen v Praze liginech. Celé $ilenstvi pak dokumentamapovali na
filmovy pas. V den anoncovaného slavnostnihoiet®y 31.5. 2003, se na parkovisti podle
organizatoit seslo 4.280 ned&avych zakaznik Ti vSak misto hypermarketu nasli na poli
jen okl¥i filmovou kulisu, plachtu o velikosti 10x100 métiO projektu bylo v obdobi 23.5.-
18.9. 2003 publikovano 19%anki. Eticnost kampa#iposuzovala Rada pro reklaffu.

Je poteba vic dkazi o tom, Ze se hypermarket u nas stal fenoménemy, kidujeme,

nenavidime, inspiruje nas, provokuje &ninnase postoje k Zzivotnimu stylu a nakupovani?

8 Premiéra 19.1. 2007.
8 Nat&eni probiha v eznu — kétnu 2007.
% Filmova reality show, 95 minut. Premiéra v kinéh5. 2004. V sotasnosti dostupna také na DVD.

87 7 oficialnich informaci o projektu, které na svyidlernetovych strankach zignila Ceska televize.

(www.ceskatelevize.cz/specialy/ceskysen).
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Za deset let, od roku 1997, u nas vyrostlo vice2@€¥ hypermarkét To znamena, Ze
na milion obyvatel ppada zhruba 1%thto obchod. Na Slovensku to je zhruba 16 a v
Madarsku 9 hypermarkét NejpomalejSi vyvoj je v Polsku, kde na milioniligfipada
necelych 6 hypermarkief® Hlavnimi lakadly jsou snadna dostupnossy sortiment a

nizka cena.

Graf 11. Rozvoj p&tu hypermarket v CR. Udaj se vzdy vztahuje k 1.1. daného roku.
Zdroj: Shopping center & hypermarket 2006, Incomeséarch/GFK Praha a studie
Cushman & Wakefield (rok 2007)
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Pres rychly néist patu hypermarket je zde stale prostor pro expanzi. To koneckonc
potvrzuje i Tabulka 1. S kazdym novym obchodem padeiti ty stavajici v okoli odliv
zakaznik, a tedy i trzeb. FrantiSek DiviS ze spmlesti Incoma Research to potvrzuje:
"Bude se z¥tSovat pdet obchodnich center a jejich najemkteii budou mit problémy. A
netyka se to pouze hypermarkefe pravépodobné, Ze se dkdme situace, kdy se zav
celé nakupni centrum nebo siemeni na rco jiného." Uz dnes se mluvi ckterych z

téch, kterym se f&s veSkerou a dlouhodobou snahu nefiladpiilakat dostatény paset

8 Studie spolenosti AC Nielsen, kterou publikoval@eska tiskova kancel@4.5. 2006.
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pravidelnych nakupujicich. Ratzde teba Nové Butovice, Stdtky, Eden a Novodvorska

v Praze, Kralovo Pole v Bénnebo olomoucka Olympia. V roce 2006 s&egkého trhu
stahlrettzec Carrefour, jeho prodejnygvzalo Tesco. Proslycha se, Ze vazné problémy ma
i spol&nost Ahold, kam pat hypermarkety Hypernova a supermarkety AlB&mhold
provadi od kétna 2006 progrku svych obchodl ve vSech zemich, kdeigobi. Zvazuje,
kde Ize pozici upevnit a kterych prodejen bude Iépezbavit. Jednou z diskutovanych

moznosti je Gplnyi ¢asteény odchod Aholdu £R, Polska a Slovenska.

Nakupni centrum, kde je vice nez padesat obicho#l dnes nechybi podle FrantiSka
DiviSe a udaj z Incoma Research v Zzadnémistd nad 90 tisic obyvatel. Velkadsta jsou
uz obsazena, koncentrace maloobchodnich jednotgkjich predmestich je rkdy tak
silna, Ze neodpovida kupni sile obyvatel ve spadinasti. Naopak v istech s méhnez
padesati tisici obyvateli ma takove centrum zagmMlada Boleslav. Z toho jggimé, ze
se utok developér piresune pedevSim do menSich &st, i v nich uz roste kupni sila
obyvatel. "Bude se klastisi diraz na umishi prodejny, coz idve diky mensi konkurenci
nehrélo takovou roli,'fikd Divi§ za Incomy. Obchodni centra se tak budéesquvat
z okraji vice do giedi meést. A to nejen ty nav vznikajici. Nekteré rettzce se uz dnes
snazi najit lepsi misto kigsthovani. Takto se uzigsunul nagiklad Albert v Ceskych
Budgjovicich, Most, Frydku-Mistkuci Ostraw.

Vstup hypermarkét do CR mel dopad nejen na dostupnost zboZi, kulturu &sapy
nakupniho chovani spebiteli. Jejich vliv gresahuje do mnoha oblasti, které se daji pro
vétSi prehlednost sdruzit do dvou skupin: z pohledu zakazmi z pohledu obchodnika,

zejména dodavatele. Pokusim sktaré takové vlivy pojmenovat.

8 Viz napiklad ¢lanek Martiny Pattkové ,Ahold se moZna stahne zeesini Evropy“, ktery byl

publikovan na zpravodajském serveru idnes. (Wwwesdte)

% zpracovano s vyuzitim informaci zqunasky asociace POPAI Central Europe G:asném vyvoji

maloobchodniho trhu v oblasti rychloobratkovéhozibktera se uskutaila 18.tijna 2006.
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2.1 Pohled zakaznika

KdyZ se hypermarkety €R objevily, vzbudily u spdebiteli zajem uZ jen prostou
existenci. ProtozZe se zfaiku jejich vystavba sousdila pouze do velkych &st (prakticky
meésta na navsvu si na seznam pamatek, kterééghtidét, pripisovali také hypermarket.
Kdyz vyrostlo na délnici D2 u Brna nakupni centr@tympia, dojizdli sem ve velkém i
obc¢ané ze Slovenska. Diky tomu se $pbitelé natili jezdit za svym nakupem dc:tsich
vzdalenosti. S tim, jak rostla nova obchodni centraalSich nistech, se sice dojezdoveé
vzdalenosti zmenSovaly, avSalestovani za nakupemse stalo &nym standardem.
Kazdodenni nakupovéani zakladnich potravin v sousetik ucasti spotebiteli nahradily

planované résicni, étrnactidenni nebo tydenni vypady do hypermarket

Diky své agresivni obchodni politismizily hypermarkety na trhu obecné cenovou
aroven potravin a dalSich komodit, které nabizeji. Argamaizké ceny se objevuje
v jejich komunikaci od p&atku a konkurence je vtomto trendu musela nasksdov
V ¢eském cenay senzitivnim progedi a s pomalu rostouci kupni silou obyvatel sé sta
duraz na nizké ceny naprosto zasadnim. A to do tg, rhérna pelomu tisicileti dokonce
vygradoval do cenové valky. Podle reklamnich slaggdnotlivych maloobchodnich
jednotek nebylo mozZno rozeznat, zda se jedna o agesp diskontni prodejny,
velkoobchodu nebo hypermarketu. Vysledkem je, Zekau cenu bereme jako
samozejmou sodast obchodni nabidky prakticky u vSech protlefs jeji komunikaci se
pamatuji. Americka reklamni asociace dokonce zdlarettzci Wal-Mart pouZivat
reklamni slogan o nizkych cenach, protoze se ftghaldvou procent z nabizeného zbozi.
V minulosti se u nasédkolikrat stalo, Ze v sezénnich vyprodejich nebyéaprodejnach
dostaténa zasoba atraktivniho zlesmého zboZi, které hypermarket anoncoval ve své
kampani. Kontrolni nakup¢eské obchodni inspekce zase opak®aukazuji na rozpor
cen prezentovanych v regalovych pozicich stim, jeozakaznikovi natiovano na

pokladré. MenSich rozdil si vSak ¥tSina z nas #bec nevsimne.
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Souasné trendy, jak je popisuje Shopping monitor 22067 spolénosti Incoma
Research a GfK Praha, naZop, Ze cena prestavad byt jedingym hlediskem i
rozhodovani zakaznika. V oblasti potravin hrajgimejmensim stejnou roléerstvost a
kvalita. Na nizké ceny a slevy Ize velké mnozsBkazniki nalakat, ale nekvalitnimii
malo cerstvymi potravinami jich Ize mnoho ztratit. Do lowdna tak budou muset
hypermarkety, ale i dalSi typy maloobchodnich pjenledolie vazit, na koho budou cilit,
na jaky zakaznicky profil se budou z&tmvat. Naznakem nastupujici segmentace mohou

byt nové vyrobkovéady biopotravin, které pod svou 2kau zavadietzec Interspaf-

V motivaci k nakupovani existuji dva trendy: plaaay versus impulzivni nakup.
Stale vice nakupujicicke rozhoduje impulzivre. PFimo v misé prodeje voli, co nakoupi,
nebo kterou znku koupi. | tuto schopnost jsme si praghidiky hypermarkeim, jejich
vynalézavym aénim nabidkam, zjsolbim prezentace a vystaveni zboZzi. Mnoho z nas si
pravidelrt odnaSi dom alespaé néco malo nad to, co jsmeayodré planovali. Kdysi
popularni nakup podle seznamu je v defefizlinpulzivita se projevuje také v tom, ze
zdkaznik dnes nechce #ettouzi po okamzitém uspokojeni svych fett Trendem
poslednich let je rychlé zadluzovani, ke kteréniispgiva i bohata a snadno dostupna
nabidka komeinich spatebitelskych Gera. S tim ale bohuZel roste i §&t domacnosti,

které nejsou schopny za své zavazky platit.

Nakupovani se stalo stastitraveni volného¢asu Cilem hypermarkéta nakupnich
center je loajalni zakaznik, ktery se pravidelmaci, travi zde mnohdasu a utrati hodn
pertz. Proto nabizeji hypermarkety a nakupni komplexyolno dophkovych sluzeb:
restaurace a @brstveni, kina, kluzigt herny, fithes centra, étbké koutky, lawky
k odpainku, doprovodny komeéné ladény i kulturni program nebo tematické dny
(napriklad Deétsky den, Den matek, konec Skolniho roku). Do hymekefi a nakupnich
center se chodi na rodinné vikendové vylety. W\aitelor@né konstantni teplota, hladina

swtla, neprojevi se vlivy Spatnéhodasi. Od rana do Yera je zde stéle stejna atmosféra.

L ver, Spar rozsilje fadu bioprodukt.
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Graf 12. Nav&iva jednotlivychéasti shopping centratfipposlednim nakupu (%Xdroj:
Shopping center & hypermarket 2006, Incoma Resé@fik Praha
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2.2 Pohled obchodnika

Hypermarkety si jsou velmi dod wdomy svého postaveni na trhu a z toho vyplyvajici
vyjednavaci sily @i dodavateim. Od prvopéatku toho vyuZivaji a dkdy dokonce
zneuzivaji pro jednani z pozice siRada jejich praktik je v zaggenych kruzich v@jnym
tajemstvim, dkazy vSak nikdo neposkytne. St&jrtak chybi wile cokoli menit.
Hypermarkety jsou, ilgs své predatorské chovani, vyznamnymi obchodnaringery jak
pro nadnarodni spalrosti, tak pro lokalni dodavatele. VSechny informaz kterych zde

pisi, vychazeji z mé osobni zkusSenosti.

Hypermarkety jsou zvlastni v tom, Ze pife@éni zboZi do skladu n&jrdistributor
ztraci jakykoli vliv. Zatimco v jinych typech maloobchodnich prodejeminfo
supermarkety a diskontni prodejny) ma dodavatelnosizpodptit prodej svého vyrobku
prostednictvim pout&i, cilenych akci a spoluprace s prodejnim personalem
v hypermarketech je tato moZznost jen velmi omezéh#&e za to draz na jednotny (a
velmi nudny) komunikéni styl, unifikaci podoby prodejnich jednotek a lsaa aby
zdkaznik sice dostaval informace, ale nehyl makupu ruSeniznorodou a kklavou

reklamou. Pokud jedto takového mozné, pak za to chce hypermarket dbuapoplatky.
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To plati i pro vyhod§Si vystaveni v ramci regal Dodanim svého zboZi je vyrobce $In

odkazéan na uvéazeni hypermarketu, zda ty které pplodbidne vicéi mérs obratrg.

Trendem poslednich let, ktery k nantiSgl z vysglejSich trh, je hledani tzv.
manazera kategorie Je to vzdy silny, sofistikovany a dominantnichréa trhu, ktery je
schopen pro hypermarket kultivovatig@lit urcitou kategorii vyrobk, reknéme nosiu
DVD. Na jednu stranu je to Sance, jak se vymanistegilnosti? a unylosti, na druhou
stranu to vSak iigdstavuje jisté ohrozZeni pro mensi dodavateleisfis ge pes smluvni
dohodu o nezneuzivani dominantniho postaveni viréegélovych pozic bude manazer
kategorie phlizet k prezentaci a maximalizaci prodejéegevsim svych polozek.
Koneckond, je to jakasi odrna za to, Ze manazer kategorie investajge, prosedky a

know-how do kultivace obchodniho prissii hypermarketu.

Nepsana pravidla ma takgbér dodavatehi. Denré na dvée odpo¥dnych nakupich
klepou zajemci o to, aby mohli dodavat své zbozobichodnichrettzci. Neni proto divu,
Ze rozhodovaci procesy jsodasto spojovany s pod@nim z korupniho chovani.
Hypermarkety si jsou tohoto nebeZpeédomy, proto své nakup pravidelr® rotuji tak,
aby Zadny z nich néstal delSi dobu u stejné vyrobkové kategorie a mersiovybudovat

sit’ strategickych kontakt

O dplatcich se howod v neoficialni rovig, avSak existuje ioteviena forma
»sponzoringu” hypermarket. Jsou to tzv. zalistovaci poplatky, které musi aladel
oficialn¢ zaplatit za kazdou polozku a za kazdy hypermarlsdti. A to opakova# zcela
automaticky i v okamziku, kdietzec oteve novou prodejnu. Nadto byva prvni dodavka
zbozi v nasmlouvaném objemu zcela zdarma. VelngaglmimeSenim, jak &rovat

hypermarkety, je dlouha doba splatnosti faktuZzmd se pohybuje od 90 do 180 dni.

92 Velmi dobrou préaci nafklad odvedly&okoladovny Orion v sekci cukrovinek v hypermarkétec

Tesco.
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Dodavatelem hypermarketutte byt pouze obchodrsilny subjekt, ktery si iize dovolit
postradat znanou finaréni hotovost po posiné dlouhou dobu. A na konci rokuiphazi
jako zvlastni darek bilancovani¢etre vypoctu obratovych bonus Specifickym zdrojem
piijma hypermarket jsou nejtizréjSi marketingové fispivky a poplatky ,za letak”. Ve
Warner Bros. jsem se s nimi setkaval pravidebmiz bych mil moznost ovlivnit, jakou
podobu bude mit tato placena inzerce. otk let obchodovani s hypermarkety se mi
nepodailo je primét k tomu, abychom dostavali nahled§igiusné stranky ke kontrolequl
jejim vytiS€nim. Raritou je pak tzv. ,vykmi bonus®. KdyZ nil hypermarket vyréi, na.

od oteweni prvni prodejny, Zzadal si zvlastni poplatekisiBsSni mana#e na centralach
meéli dokonce cile, kolik maji od dodavalelybrat. Odmitnuti se rovnalo riziku zhorSeni

vzajemnych vztain

Vycet vSechdchto faktofi musi brat kazdy dodavatel v potaz ¢gdied tim, nez zme
hypermarket zasobovat. Snaha dohodnout se za kaatunize vést v celkové bilanci
az ke ztrat. A to se nize v krajnim pipact dokonce stat, Ze se dodavatelovo zboZzi ani
nedostane ze skladu na prodejni plochu. Vim heggpe situaci, kdy jeden z obchodnich
fettzch od Warner Bros. objednal velké mnozstvi filmovya¥D novinkového titulu pro
akeni vystaveni. Na posledni chvili vSak &mi strategii. Vic nez polovina dodanych
noskia tak Zistala ve skladu, ze kterého je po ukem ,kampag” vratili zpét v pavodnich
obalech a nativodnich paletach. Tyto vyrobené a dodané DVD sdynilepodélo prodat

a byly pozdji zniceny ve spalovdina naklady Warner Bros.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 NOSICE DOMACI ZABAVY A JEJICH DISTRIBUCE DO KRIZE
FILMOVEHO PR UMYSLU

Filmovy primysl ma aureolu oblasti, ktera j@ytiva, leskla, mediakhpritazliva a kde
se t@&i velké penize. To bezesporu plati o americkémyMabdu, tovard na sny, v 8mz
vznikaji tisice filmi ro¢né, nejwtsi natéeci rozpdty se pohybuji ¥adech stovek milioin
dolari a hwzdy berou dvacet milianza hlavni roli v jediném snimku. To vSe za vydatné
medialni podpory. Hollywood si to iwie dovolit, protoZe jeho tpdpokladany trh je

neomezeny. Produkce se vyvazi do vSech zedtd,skam je to jen mozné. &ové trzby

mohou tvdit polovinu az d¥¢ tretiny vSech zisk z distribuce daného filmu.

V CR je situace opma. Lokalni filmovy trh je tak maly, Ze se ani ngsim filmovym
studiim nevyplati mit zde svou patko.*® V&echny spolupracuji s mistnimi distributory,
ktefi drzi vice licenci najednou. V ramci maximalni keifety ceSti distributéi nosicu

doméci zabavy obhospaddi také slovensky trh.

Tabulka 2. Rozlozeni filmovych licenci podle lokiglm distributo v CR. Zdroj: Unie
filmovych distributot:.

. Lokalni distributor
Studio : -
Kino Video
20th Century Fox Bonton Entertainmnet Bonton Eaterhnet
Buena Vista Falcon Forum Film
Sony Pictures Falcon Bonton Entertainmnet
Paramount Pictures Bonton Entertainmnet Hollywotakslc Entertainment
Universal Pictures Bonton Entertainmnet Bonton Eatemnet
Warner Bros. Warner Bros. Magic Box

9 vyjimku tvoii kratka epizoda kancek Universal studios (2004-2005) #egevsim Warner Bros.,
které n¢élo v CR od roku 1991 samostatnou peéke, jeztidila distribuci filmi do kin a na noge domaci
zabavy. V roce 2006 Warner BraSR ukortila distribuci nositi domaci zabavy a nadéle s&wje pouze

uvadni filma do kin.
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V letech 1999-2006 do3loGR k swtové unikatni situact, kdy snimky studia Buena
Vista Home Entertainment distribuoval na résh domaci zadbavy jeho velky globalni
konkurent, pob&ka studia Warner Bros. Z pohledu filmové branzeojestejré unikatni
situace, jako kdyby v oblasti nealkoholickych ndipGpca-Cola prodavala séasré Pepsi
Colu.

Z Tabulky 2 je #ejmé, Zecesky trh je zejména u néfi domaci zabavy ziaé
fragmentovany. Jednou zjeho zakladnich charakteri;e nedostatek finamich
DVD Group.cz na strannosti domaci zabavy a Unie filmovych distribuiov kinech.
Ojedirely samostatny vyzkum trhu realizovala v letech 2@02006 spoknost Warner

Bros.CR, z jeho vysledk ¢erpa i tato prace.

3.1 Z&kladni pojmy

Mezi zakladni pojmy pojednavané problematiky jedraseé pati film, nosice domaci

zébavy, DVD, VHS, lokalizace, distriboi cyklus a jeho specifika.

Film jako obecny pojem v sébintegruje mnoZstvi vyznaim Francouzsti filmovi
teoretici radi rozliSuji mezi pojmy film“ a ,ciném“. ,Film“ popisuje vztah filmového
dila k okolnimu situ, zatimco ,cinéma“ se dotyka jen dieacké stranky. V angfliine se
vedle ,film" a ,cinéma“ pouziva je& ,movies* (odpovida asi naSemu vyrazu ,kino"),
vhodny pojem pro7éti, ekonomicky rozén kinematografie. VSechnyitaspekty jsou
pritom Uzce provazané, co je pro jednoho ,kino“, j@ piného ,film“, ale obecr¥ plati,

7e: ,movies* se konzumuije jako popcdin,cinéma“ je uneni a ,film“ je nejobecrjsi,

% Stejné uspiddani je pouze Recku.

% Prazena kukiice, symbol nenatmé zabavy.
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nejmeé precizovany pojem.d&né ceské vyrazy film a kino odpovidaji zhruba poym

Jfilm“ a ,movies®, zatimco pro ,povzneseny“ pojemginéma“ vyraz chybi®

Existuje bezpeet filmovych dl, ryze &elovych, manipulativnich, ostovych,
umeleckych, snimanych klasickou technologii na 35mmdvy pas nebo pragdnictvim
moderni digitalni technologie, nagnych pro kina, video, televizi nebo propro domaci
archiv z dovolené. LepSit@dstavu o oficialni produkci poskytuje n&li internetova
filmova databaze, International movie dataBgdetera obsahuje statisice zazriamvsech
snimcich od p&atkt kinematografie. Film jako ekonomicka komoditaiza byt ¢asto
chapéan jako prodej sluzeb, které jsou v podgiaychologické povahy: ngjsgji chodime

do kina kvili emocionalnim ginkam, které filmy poskytujf®

Nosie domaci zabavyjsou synonymem pro nahrana DVD a VISTimto pojmem
se ve filmovém pmyslu rozumi médium, které nese originalni nahrfiiny, je baleno
v oficialnim obalu a k zakaznikovi se dostava geasbtictvim oficialnich distribtnich
cest. V zadném ifpact nezahrnuje nelegalni nebo podomacku vyrobené kdpisie
domaci zabavy jsou tgny ke koupi, zékaznik si je odnaSi dom tam konzumuje

piislusny filmovy zdznam.

DVD, Digital Versatile Disc, nova generace filmovéhodatového zaznamového
zaizeni, které vyuziva pouze digitalni zdznam. Jakinaci zéizeni slouZi laserovy

paprsek. Horizontalni obrazové rozliSeni je 480ek, ve zvukové stépumoziuje DVD

% Kupsé, 1999, strana 3.

97 IMDb, www.imdb.com. Filmova databéze, ktera jeci#finim zdrojem dat amatéi profesional. Je

informatné podporovana hollywoodskymi filmovymi studii.
% Monaco, 2004, strana 30.

% Budou zde pochopitetnpatit i dali filmové nosie novych generaci giplusnou charakteristikou,

jakmile se komeiné prosadi, naip HD DVD (high definition DVD) nebo Blue Ray Disc.
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Spickovou kvalitu Dolby Digital. Standard DVD prosadspole&né medialni a zabavni
gigant Time Warner a vyrobcerghravat Toshiba. Komemé bylo DVD predstaveno

v dubnu 1997%° V dne$ni dob existujefada fiznych podob nahranych filmovych DVD,
které se od sebe liSitgdevSim balenim: standardni¢Zbhé) DVD, vicediskové edice,
darkové a specialni edice (mohou byt baleny v plgsh, papirovych nebo dokonce
kovovych krabikach), tzv. Vanila disky (DVD obsahuje pouze filmzbbonus, nékdy

baleno do uzkych a levnych plastovych nebo pap@iowbati, vyuZivaji se zejména jako

piibaly k ¢asopism nebo pro videajj¢ovny) a dalSi.

VHS, videokazeta, filmové zaznamové&izani, jez vyuziva pasky, na které je ukladan
analogovy zaznam. Jako snimacfizeni slouzi magneticka hlava, ktera je ve fyzickém
kontaktu s nahranym péskem. Proto se videokaze&thr@vanim vyrazh opotebu;i.
dnes pimérnou kvalitu Dolby Surround. Komé&mné se VHS pouzivaji od 70. let minulého

stoleti, avSak s@@sré piedstavuji rychle zastaravajici médidth.

Lokalizace je synonymem pro op@vani givodniho snimkieskou zvukovou stopou
nebo titulky. \&tSinova populace \CR méa nedostat®ou schopnost porozun filmu
v pavodnim zrni, a to tim mé# ¢im je v dialozich vice slangovych nebo odbornych
vyrazi. Proto se zahraimi snimky opauji ¢eskou lokalizaci. Zatimco Wkterych
okolnich zemich postaiji titulky, ¢esky divak je diky dlouholeté tradici a vysokeé kil
zvykly na dabing. To s sebou nese zvySené nakfadypze titulky k celovéernimu filmu
lze paidit za 10-20 tisic korun, kdezto glsynchronni dabing fize stat 50-200 tisic K
(podle délky filmu, pozadované kvality, mnoZstvirdie a pisniek, které je nutno
piezpivat). V omezené iei se dateské distribuce dostavaji DVD bez lokalizace. Jestna
vSak o raritni nebo udlecké snimky pro menSinového divdka. Kosmér potencial

nelokalizovanych verzi je minimalni,fadech desitek nebo maximétovky kus.

100 Monaco, 2004, strana 460-464.

101 Monaco, 2004, strana 462.
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Distribu éni cyklus predstavuje naplanovanou zivotnost filmu. Jakoégpek se uvadi
premiéra v kinech. Asi détyi mesiai je film uveden na nosich domaci zabavy (DVDBY,
po dalsich 2-4 wsicich nasleduji placené sluzby video-on-der&ral prémiové filmové
kanaly (nap. HBO). Po roce od uvedeni na DVD se filnize dostat do vohSitenych
televiznich kandl. Distribuini cyklus konkrétnich sninik mize pochopitelé nékteré
kroky prodlouzit, zkratit nebo zcela vynechat. Botyka zejména nizkorozgtovych filmi
nat&enych pimo pro DVD™ nebo televiznich filii'®. V&echny snimky, které se
dostanou az na konec distrimiho cyklu, padaji do kategorie ,katalog“. AvSak i
katalogové snimky mohou mit po letech obnovené gmgnv kinech nebo na DVD.
Propracovany systém ,moratoria“ vtomto ohledu pe&izBuena Vista s prémiovymi
snimky Walt Disney®®

192/ souwsasné dob je to nefastji v jeden okamzik do videdgpcoven i do volného prodeje. Jegied
dvéma lety byly videopj¢ovny zvyhodiny oknem okolo 2 ®&sial, na ffelomu tisicileti to bylo dokonce

okolo pil roku. Zkracovani distribtnich oken je fispitvkem proti rozméahajicimu se nelegalnimu kopirovani.

193 Doslova ,video na fani“. Tato kategorie zahrnuje distribuci fiinza prémiovou cenu do systém

elektronické distribuce (internetové nebo elekitkéivideofjcovny), hotely, promitani v letadlech, apod.
1%4v/e filmové praxi se pouziva termin DTV (Directvioleo).

195 Tam mize byt distribdni cyklus zcela obraceny. Televizni stanice siat@ své produkci Gsgny

televizni film, ktery po odvysilani (nebo dokonae mgkolika reprizach) uvolni do prodeje na DVD.

19 Klasické snimky, nafklad Srehurku z roku 1937, uvadi pravidéldo omezené distribuce na krétky
¢asovy Usek, zpravidla jednoho roku. Naskedilm stahne z nabidky a nasholik let uzave do trezoru.
Jakmile vyroste nova generace dittakely cyklus znova opakuje. Tato strategie seladéale gekonana.
Prekotny rozvoj technologii afptlak nabidky nad poptavkoutgmbuiji, Ze zdkaznici nejsou ochatakat ani

na takové ikony, jakymi jsou klasické snimky studialt Disney.
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3.2 Generani vyména — DVD vs. VHS

Technologie DVD byla celogtové piedstavena v roce 1997. R se prvni disky
objevily v roce 199¥". Ceska republika tak na startu zaostala za USA idrépRvropou.
Vyvoj byl vSak tak rychly, Ze postupnokolo roku 2005 okolni zegndohnala, kdyz
pieskd@ila nebo zcela ignorovala¢které vyvojové faze pozorovatelné v USA. Pro
distributory bylo zvla&t zklamanim, Ze se zkréatila doba maximalni oblibiciénich
noscia DVD, kdy zakaznici Zivel&y obmenovali své filmové sbirky a kupovali prakticky
cokoli, a to i za vySSi cenu. Také proto se u nd® Dikdy doopravdy nestalofednttem

masivni impulzivni koug, jako tomu bylo v USA, Velké Britanii, Franaii Némecku.

DVD predstavuje fenomén, ktery doklada, jak rychle dreesazavaji tive moderni
technologie. Videokazeta, kterou DVD nahradilozsmlila v 70. letech minulého stoleti a
aspsre prezivala dnes negiitelné vice nezit desetileti. VHS rdla dostatény ¢as na to,
aby vrétila investice, které vlozili vyrobci tecHagii i filmova studia do spot@mého
vyvoje. Naproti tomu DVD je na trhu pouhych 10 letichZ musime odést minimalrg 2-

3 roky nutné na masei prosazeni. Aiesto jiz dnes howtme o krizi DVD, které mze

byt brzy nahrazeno novou generaci filmovych &insi

Na sklonku tisicileti vSak bylo DVD vitano jako sjtal Hollywoodu. Filmovy
pramysl trpil poklesem trzeb v kinech a klesajicim zdjmem o \Gh8cr. Spotebitelim
chybil novy impuls. Kdyz byly v roce 1998 uvedeny pr¥itrhy na DVD, prodavaly se za
cenu okolo 1.300 Kza titul. Videokazety v té deébstaly 350-600 K. Vyrobni naklady na
DVD byly ptfitom nizsi, nez u VHS. iithod nového formatu @ép pripoutal pozornost
verejnosti k filmu. Zvedly se prodeje videokazet, ktedo roku 2004 dokonce rostly.
K tomu vSak pibyly inkrementalni vynosy z prodeje DVD. Cely filmy primysl prozival

v letech 1998-2004 bezprecedentni boom. Dlouhé lmhitlmjnosti vSak otupilo ostrazitost

97 Ojedirslé snimky z produkce Warner Bros. a kolekce desgiranych tituli Buena Vista Home
Entertainment. Prodeje kazdého z nich se pohylam&00 do 1100 kiisza rok a fil, kdy byly v distribuci.
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distributof, kteri byli o to nemileji gekvapeni, kdyZz se dostavila recese. Sdruzeni DVD

Group.cz monitoruje od roku 2003 prodeje VHS a Divdxeském a slovenském trhu.

Graf 13. Prodeje DVD a VHS @R a SR, kumulovanéisla, kusyZdroj: vyrocni zprava
DVD Group.cz 2007
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Jak je vidt z Grafu 12, po nepatrném @atu p@tu prodanych VHS ifisel v letech
2005-2006 prudky zlom. Ten sice distribtitocekavali, ale nepfitali, Ze bude mit tak
strmou Kivku. V roce 2006 je dadle patrna stagitai tendence, do které se dostavaji
prodeje DVD prosednictvim maloobchodnich kaal Cisla nezahrnuji ifbaly
k casopisim a specialni operace. O tom, jak mezi uzZivatddil roajem o technologii DVD,

vypovida velmi dote také kivka prodeji piehravai, rekordéd a systému domacich kin.
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Graf 14. Prodeje DVDighravai, rekordéd a systém domaécich kin \CR, kusy.Zdroj:
Vyrocni zprdva DVD Group.cz 2007
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V prab¢hu roku 2006 z&li distributdi velmi vyrazré omezovat péet tituhi, které
vychazeji na VHS a ptnse sousedili pouze na DVD. PodoBri predni vyrobci spdebni
elektroniky vyadili videogehravée ze svého vyrobniho programu. Na tento trend
zareagovaly také specializované obchody seraipot elektronikou aipstaly technologii
VHS nabizet. Videokazety jsou dnesdaaigji predmetem poslednich vyprodiejza més
nez 100 K, tedy pod nakladovou cend® Osobr vidim jako chybu, Ze se vyprodeje
realizuji prakticky ve vSech typech distrifmich kanal. Domnivam se, Ze by dly byt
doménou vylan¢ v prodejnach diskontniho charakteru. Tim by jednakabiraly misto
DVD, na kterém distribuio realizuji zisk, a potom by také nedevalvovaly gpie a
povddomi o nahranych filmovych na$ch obeci. Rada zakaznik ktefi videokazety ped
n¢kolika lety kupovali za &kolik stovek korun, si dnesni vyprodeje davaji awticky do

souvislosti s cenou DVD, kterou v tomtosde vnimaji jako nefiméiert vysokou.

1% Do té je nutno zahrnout mimo vyroby a distribuakét povinné odvody za autorska prava filmovym

studiim.
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3.3  Kirize filmového pramyslu, analyza chyb a omyi

Aby bylo mozno zasadit nasledujici kapitolu 4 dalmého ramce a pochopit vdechny
souvislosti, je ieba detailsji analyzovat situaci, ktera ji fpdchazela. f#@dem chci
deklarovat, Ze ne vSechno, co se ve filmové distribd nastupu DVD v letech 1998-2006
udalo, bylo Spatn&adu chyb slep opakovala lokalni distribuce podle viaz jinych a
vyspelejSich teritorii. Mira autonomie a schopnost pdisaasadySi strategické kroky
zdola byla a je vzdy limitovana tim, zda poskyteVdicence, filmové studio, s navrhem
lokalniho managementu souhl&sinikoli. AvSak i s gihlédnutim k ¢émto konstatovanim
jsem geswdcen, Zze odpaddni manazé na lokalni drovni nafic vSemi distribdnimi
spol&nostmi projevili nedostatek profesnich schopnogtédvidavosti, snahy prosadit
inovace a koneckorid pudu sebezachovy, ktery vyustil v kolaps ofigib trhu. Byl jsem
sedm let sotasti tohoto kolotée, proto kritika pada i na mou hlavu. Nechci, abtot
kapitola vyzrla v duchu ,po bit¢ je kazdy generdlem”. PovaZuji vSak za nezbytné
formulovat zejména kritické pasthy zcela upmné a realitu vykreslit ve skutaych
barvach, coz neni &eske filmové distribuci {iliS obvykly jev. Jen tak se lze dobrat

pouieni, které aplikuji v aknim planu pro DVD.

3.3.1 Extenzivni distribuéni strategie

Jak vyplyva z Grafu 13 a z popisu v kapitole 3.Bastupem nové technologie DVD
bylo tieba na trh umistit nové nési domaci zabavy.t&stnou souhrou okolnosti to bylo
praw ve chvili, kdy se z&ly intenzivre rozvijet hypermarkety. Filmovi distribuicse tedy
vydali cestou extenzivni distribni strategie. NeSlo vSak jen o hypermarkety, hkedal
stale nova prodejni mista, kam by bylo mozno videeky a DVD umistit. Do obdobi na
prelomu tisicileti tak spad& objev a rap$@ani partnerstvi s do té doby nemyslitelnymi
nebo malo vyuzivanymi distriBoimi kanaly: cerpacimi stanicemi, hEkérstvimi,
hudebninami, knihkupectvimi, obchody se zahradwchrikou, obchody se sgebni

elektronikou...

Primarni strategie pro premiérové uvedeni bylatguatsnovinku zakaznikovi do cesty

za kazdou cenu, nejlépe na kazdém krakim vic je titul vidst, tim vic se prodava. Na
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zaklad modetli ze zahrari panovalo peswdceni, Zetesky trh dosud neni nasycentasa
vystavi v den premiéry jakékoli mnoZstvi naiss flmem do obchaid podil neprodanych

a vracenych kus (tzv. vratek) zpt distributorovi bude po asi #icnim akinim obdobi
vzdy vrozmezi 10-15%, maxim&nvSak okolo 20%. Tato jednoducha matematika
skute&né fungovala, protoZe @et pozic pro premiérové vystaveni ve standardréghlech

byl pfes expanzi do novych distritnich kanadl omezeny. V této chvili pracovali
distributdi jes& s kontrolovatelnym rizikem. Naduplikovali-li prorgmiérd® nagiklad
5.000 kus videokazet a maximadntisicovka se po konci &kiho obdobi vrétila, dalo se
toto mnozstvi bez problémumistit zgt do obchodni s¥t kdy prodejny doobjednavaly

vyprodané zboZi.

Pres Uspchy s extenzivni distriktmi politikou byla zahragni studia peswdcena, Ze
zisky z prodej nejsou maximalizovany. Proto se hledala cestagpalstit regalové pozice
a rozsfit prodejni plochu filmovych no&ii. Prvnim projektem svého druhu u nas, siah
jsem se také osobrpodilel, byla videopremiéra snimku Tarzan studialtVDisney*°
Novinkové nosie byly mimo standardnich pozic undisy do zvlag pro ten el

vyrobenych papirovych stojari**

Naslednym cilem extenzivni distritni strategie bylo roz8t bézné regalové pozice
pro DVD @i zachovani stavajici kapacity u VHS a ke ¥novat moznostem &kiho
vystaveni v unikatnich stojanech na plose mimo lyeg®ysledkem bylo neustalé

zvétSovani kapacity akich papirovych stoja@naz do obludnych rozéni (Priloha P III).

199 Hovaime-li v této kapitole o premiérach tityl vidy se jedna o nejtsi hity v kategorii A

s nejvySSim prodejnim potencialem.
110 premiéra na nosich doméci zabavy 20.9. 2000.

11 Ceska republika dostala i diky tomuto projektu peestcenu Licensee of the year 2001 (nejlepsi
licensor roku) spoleosti Buena Vista Home Entertainment v konkurerkititorii pevazrie ze stedni a

vychodni Evropy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Extenzivni distribtni strategie byla ve svych g@icich opravéna a efektivni. B

zpetném pohledu viak izeme identifikovat nasledujici chyby filmovych dilstiton:

- Extenzivni distribdni strategie nebylac¢as zastavena. Distributaneodhadli
prah, kdy se trh nasytil a expanzegiala byt efektivni, kdy #ala znamenat
negipustna rizika. Red rokem 2000 byla novinka s nejvySSim prodejnim
potencialem v den premiéry distribuovana do malboda v pétu maximals
5-10.000 nosii**? Tabulka 3 ukazuje, jak ne@ms se tatosisla zvySovala u

srovnatelnych sninikve stejné kategorii animovanych pohadek Walt Djisne

Tabulka 3. Prvni zavozy vyznamnych premiér Waltn@is (kusy DVD a
VHS, kumulativié zaCR a SR)Zdroj: Interni material Warner Bros’R.

Film Premiéra DVD VHS Celkem
Tarzan 20.9.2000 1 500 19051 20551
Lvi kral 10.10.2003 23 818 72936 96 754
Hleda se Nemo 24.3.2004 30 454 68 743 99 197
Uzasiakovi 30.3.2005 53 721 58 011 111 732

- Promani obdobi u premiér titil se zkracovalo zgwodnich ¢ty tydni na
polovinu. To, spolu se zvySujicimi se zavozy, swato efektivitu prodejnich

akci a zvySovalo riziko vratek.

- Politika co nej¢étSich zavoi byla postup# aplikovana, by v mensi mie, i na
potencial@ slabsi tituly, které to neunesly a ¢Znnentli zdkaznici takovy

spontanni zajem.

- Premiérovy titul se objevoval se stejnou podporote astejném vystaveni ve
stale ¥tSim pd@tu nejitizréjSich maloobchodnich jednotek. Ty si navzajem
konkurovaly a snizovaly tak vzajemsvou efektivitu. Sirsi distribuce tak od

jistého bodu zvratu jizZ neznamenala vice prodaysh.

112 ysechna zde uvéda &isla gredstavuji kumulovany get DVD a VHS distribuovany Geské a

Slovenské republice do videijpoven i maloobchodniho prodeje.
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- Extenzivni distribuce byla fingné¢ stale nardngjSi. VétSi paet obchodnich
jednotek a zbozi, které jimi proteklo, znamenalaigmu \&tSiho pdtu

obchodnich zastuficnastrofi podpory prodeje i akich stojaf.

V dusledku vSech vySe popsanych faktse sklady filmovych distributérpostupr
plnily neprodanymi (a neprodejnymi) filmovymi néisikteré se vracely z premiérovych

proma:nich akci.

3.3.2 DVD jako pribal k ¢asopigim a prodej v novinovych stancich

Zatimco v Britanii jsou DVD progtdkem k navySeni prodejvikendovych vydani
deniki, u nas jdetist¢ o prodej filmu, ktery jen vyuziva tiskoviny jakoamketingového
média. DVD jako pibal k¢asopism byl velmi populéarni v okolnich zemich je&frive,
nez se stal fenoménemOR. MaZeme protaerpat ztady dostupnych zkusenosti. Evropou
obchazi napklad straSidlo Polska a jeho nechwaproslulého kolapsu trhu s DVD. Polsti
distributai a vydavatelé periodik, i vyrobci zboZi nigr¢jSiho sortimentu, vsadili na
filmové pribaly jako na cestu k zatraktigmi své nabidky. Prvnim varovnym znamenim se
staly odpadkové koSe kolem trafik, plné regenych tiskovin: kupce zkratka zajimal
pouze piloZzeny film acasopis, jehoz byl ,bonusovoudijphou”, vnimal pouze jako nutné
Zlo. Hibali za zlomek Bzné trzni ceny nebo zcela zdarma k jinému zbozi Felsku

tolik, Ze standardni distribucéilvec nema sanét?

Diky tomu jsou velka hollywoodska studia u nas nmerohopatrijSi a nepovolu;ji
piikladat své filmy kasopism. Finejmensim ne v masivni hel Rilohy tak tvdi pouze
nezavisla nebo lokalni produkce a jsou to &myhradre katalogové snimky, nikoli
novinky. Resto je poet filma, které se nabizeji jakaifphy k periodikKim, velmi vysoky.

Vydavatelstvi Mafra dokonce nabidlo DVD za 40 Jako gibal k celostatnimu deniku

13 itvak, Hrozi zhrouceni trhu s DVDrfohami?
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Dnes** a také Blesk uz vySel sipalovym DVD''°. Zakaznik mil ale v obou fipadech
moznost koupit tiskovinu i beZipohy. David Litvak,feditel Trade & Leisure Publications,
k tomuiika: ,Paateni usgchy DVD za 40 K jsou ohromuijici, zanedlouho al&geptanou
byt k mani licence skute¢ atraktivnich filmi. Fribalit DVD k celému vydani deniku a tim
zvysit jeho cenu se vSichni obavaji, protoZze secglidvat razantni pokles prodej pokud
Cech nechce viit tteba Samot&, neda za dani @t korun navic a radsi si koupi jiny
denik.”

PrestoZze se velkd hollywoodska studia a jejich lokdistributdi k pribalovéemu
ilenstvi VCR neipojili a do jisté miry tak chrani své pozice naur udilali jednu
zasadni chybu: ztratili kontrolu nad dialogem pjede trafikach. Dlouhé a nejisté
pieSlapovani na mistvedlo k tomu, Ze novinové stanky jsou doslova lEawacasopisy
s DVD p@ilohami pochybné kvality. Stase podivat na Graf 4. Haldgsopisi s DVD jsou
nedistojné a devalvuji vnimani hodnoty filmového resv atich veejnosti. A gitom
statilo malo: v Italii pred rekolika lety vybudovala velka studia cely propracaoyaystém
distribuce. Z trafik se stal plnohodnotny distihu kandl, byly zde instalovany malé
stojany, kde se pravidalrobmenuje zajimava nabidka filin Jejich baleni je skrondj$i,
cena nizsi, avSak nikoli tak extrégnizka, jako je tomu u naSicltipali. V nabidce jsou i

atraktivni tituly, o které maji zakaznici skégy zajem.

3.3.3 Neakceptovatelna cenova strategie

Kdyz k nam DVD v roce 1998f8ly, prodavaly se za cenugvySujici 1.000 K,
negastji v rozmezi 1.299-1.399 K Prémiova cena byla na misfiednalo se o obvyklou

strategii, ktera Gtdla naearly adopterS™, distributdi inkasovali vysokou marzi za jejich

14 Eilm Kolja, reZie Jan Svak.
Y5 Film Pupendo, reZie Janiébejk.

18 Oznaeni pro zakazniky, ki nejdive reaguji na nové technologie a vyrobky. TouZalespa

vyzkouSet, a to za jakkoli vysokou cenu.
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asili prosadit novinku na trhu. VSem bylo @esné Ze z DVD na této cenové urovni se
nemiZe stét Sirokou \ejnosti akceptované zboZziepmnet impulzivniho ndkupu. Filmovy
pramysl mel k dispozici vymluvny piklad v trhu s hudebnimi n@siCD, jejichz cena
zistala po neakceptovatélalouhou dobu na velmi vysoké arovni (novinka zakfiaiho
interpreta u nas stala a mnohdy stéle si@$ 00 K), zakaznici je festali kupovat a nasli
si alternativu v piratském kopirovani a p&gdve stahovani zvukovych z&znéam
Z internetu. Sam jsentkolikrat slySel podobné varovani z ust manaZémovych studii
na evropskych nebo &ovych konferencich k formatu DVD. Skoda, Ze v torptipad
bylo pxilis daleko od slov kinum. Cena nahranych filmovych DVD klesala, avSak velm

pozvolna. Dynamiku naznaje Tabulka 4.

Tabulka 4. Jak se ¢nila prodejni cena DVD v jgbéhu let (obvykla cena novinek a katalogu

bez specialnich edici a kolekc@droj: Interni material Warner Bro<’R.

Rok Cenové rozggti Poznamka
1998 1.100 - 1.400 K

1999 1.100 - 1.400 K
2000 1.100 - 1.400 K

2001 800-1.100K

2002 800 - 1.100K

2003 800 - 1.000 K

2004 500 - 800 K tSitrlj)l\;navanl cen DVD a VHS, nizSi cena pro katalogové
2005 199 - 700 K | Patatek prodeje v trafikach, katalog za vyraniZSi cenu
2006 99 - 500 K Reakce na kolaps trhu, prodej v trafikach nadateugn

cenovou hladinu.

Jak je patrné, az do roku 2004 cena DVD &osijak dramaticky neklesala a drzela si
svou prémiovou urove Rok 2004 byl zlomovyip vymeéné formatu DVD a VHS, proto se
distributai snazili @iblizit cenu hladig, na které tive byly zastaravajici videokazety. Rok
2005 znamenal prvnifpdz\&st krize, kterd byla Zisobena rozmachem DVD vypal@ek,
nelegalniho kopirovani a nastupu levnychlibali k ¢asopism. Zatimco velka
hollywoodska studia se drzela spiSe horni hranmazavisli distributth zareagovali
nejrychleji na nastupujici trend adila cenu novinek dal. Rok 2006, kdy vrcholila krize

distribuénich firem, byl ve znameni panického hledani opitiinéenové hladiny, za kterou
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by zakaznici byli oft ochotni kupovat DVD. Novinky se Zaly prodavat za 299-499¢a

na této Urovni se drzi dodnes.

Distributati svou neakceptovatelnou cenou, kterou se snaziktdco nejdéle aZz za
anosnou mez, ifBli o kontrolu nad dialogem se zakaznikem. Tomalaldrglivost a na
néakup filmovych DVD bd’ rezignoval, nebo hledal cenopiistuprgjSi cesty. Ty nachazel
v nelegalnim kopirovani. Piratstvi sasré napomahal rozvoj rychlého fipojeni
k internetu, nebid na siti secasto daly stahnout novinky jéSpied jejich s¥tovou
premiérou v kinech. Z chamtivosti a zaslepenostvigk bylo chybou vinit pouze lokalni
distributory, protoZze ti mohou cenu ouviwat pouze v witém nevelkém rozfii.
Duvodem jsou smlouvy s velkymi studii, které standvppvinné odvody z prodaného
DVD. Ty se vypgitavaji jako podil z prodejni ceny nésibez DPH, vzZdy je vSak
stanovena minimalniastka odvodu. Qg z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze centraly
studii nereagovaly na Zadosti tepodnoceni cenové politiky aském trhu. A to festo,
Ze odpo¥dni manazi museli dolbe ¢ist poplasné signaly, které odtuiiichazely. Filmovy
pramysl| proto dostal to, co si zaslouzil. Simhiitelé se k&mu za&ali odvracet zady.

Podobna situace nepanuje pouéR; ale prakticky po celé Evrép

3.34 Neefektivni marketing

Lok@lni distributdi nosict domaci zdbavy, kiedrzi licence na produkty nejgich
filmovych studii, maji povinnost marketingbpodporovat novinky i katalogové protm
akce. Tento zavazek je s@sti jejich smluv. Marketingové prastlky jsou kalkulovany
jako pevie stanovené procento zekavanych trzeb za prodej daného titdiu.To

znamena, Ze hollywoodské studio se snazi donwé&lného distributora k co nejvysSim

odhadim prodeje, aby byla marketingova podpora co #8jv Lokalni distributor méa

17 7pravidla je to 10-20% z hrubych trzeb bez DPHd@nto se lisi podle kategorie filmu a podle toho,
zda se jedna o podporu katalogu (spodni hranid®) nevinky (horni hranice). Jinak jsou také od#ty@ny

hrané filmy a nejvysSi procento maji tr&awi animované snimky Walt Disney.
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pochopitel@d opany zajem, chce se zavazat pouze k takovym piiotekteré jsou z jeho
pohledu bezpm¢ realizovatelné, aby se nedostdl pelkovém bilancovani do ztraty.
Rozdily v pohledu poskytovatele licence a lokalnihistributora mohou byt az 100%,
vysledek je vzdy kompromisem. Filmové studio aledbye vyhod, nékdy dost nevybiray
vydirad distributora, a tak se finalni zavazek spidiéi k jeho hranici. Marketingové
investice niZe poskytovatel licence kontrolovat u distributar@amci nepravidelného
auditu. Tabulka 5 ukazujeriglad filmu UZzagakovi, snimku seiejmé nejwtsim rozdilem
v ocekavanych a skutaych prodejich v neprosph distributora v historii. Je to patrné na
absolutnicheislech nosia zavezenych do vybranych obcliod den premiéry a v gtech
neprodanych DVD a VHS, které se vratilyégma sklad distributora. KdyZzfipoéteme
piemrséné vydaje na marketing, podloZzené nerealnygekavanim, a hodnotou
neprodaného zbozi, zjistime, ze film Uksovi skowil pro ¢eského distributoraistou
ztratou 2,4 milionu korun. A toipsto, Ze jinak se jednalo o nejprodayansnimek roku

2005 v kategorii &skych filmi na nostich domaci zabavy.

Tabulka 5. Premiérovy zavoz ndsidomaci zabavy (DVD a VHS kumulatign
filmu Uzasiakovi do vybranych obchodnich siti a nasledné yma#iprodaného zbozi

po dvou ngsicich prodejezdroj: Interni material Warner Bro<R.

Retézec Premierovy Vrat,kY po 2 % vratek
zavoz mésicich
Hypernova 12 700 7927 62%
Makro 4 940 3367 68%
Carrefour 4180 1440 34%
Globus 1750 1232 70%
Tesco 10 300 5 007 49%
Interspar 4180 1915 46%
Datart 3500 1987 57%
Electroworld 1350 564 42%
CELKEM 42 900 23 439 55%

Rozpdty na podporu premiérovych novinek secasgji pohybuji v desitkach tisic K
na titul, u velkych filnmii jsou to statisice. Ne}Si hity, kterych bychom napitali
maximalré dvacet za poslednichétplet, maji rozpéty piesahujici milion korun. Prév

nedostatek finamich prostedki na jednotlivé tituly a nutnost podporovat mnozstvi
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mensSich premiér vede k tomu, Ze utracgastky se filiS rozmelni. Kazdy film je jiny, ma
rozdilné vizudly, pedepsana pravidla a omezeni, proto je obtizné kettvéjakou
koncengjSi marketingovou strategii. Aktivity, které se padporu premiéry realizuji na
lokalnim trhu, podléhaji schvaleni centralniti@aeni marketingu filmového studia. A
zantstnanec v londynské& losangelské kanceaiama obvykle nedostatek znalosti, citu a
pochopeni pro lokalni specifikseského trhu. Priority marketingu se vyvijeji ve adh:
jednou je to podpora prodeje, jindy televize. Zggdm situaci, kdy centrala poZadovala
nasnmérovat vSechny prostdky na podporu filmu do ,nejzn&j8i celoplosSné televizni
stanice”. Marg jsem se snazil vystlit, Ze i dvacetivté¢inové spoty na TV Nova, navic

mimo prime-time, nebudou mit sebemensi efeldst® byla tato kampiaealizovana.

NejvétSi bolesti marketingu filin na DVD je, Ze neexistuje jakakoli &pa vazba
efektivnosti vynaloZzenych prasdki. Distributdi nemaji rozpéty na relevantni gizkumy
trhu, v médiich se snaZi o barterovou spoluprdsor®akni ceny inzerce. To je nemozné
u televize, pipustné u regionalnich rozhlasovych stanic a Sir@&eptovatelné
v nékterych tisénych periodicich a na internetu. Utraceni gzerza reklamu je tak ve
filmovém priimyslu spiSe #klbou naslepo, hlaviedéla se gitom dai nat&et pouze
smérem, ktery dovoli okolnosti. To vSechno tBpbuje, Ze marketing je uétginy
distributofi, alespd soud z rozhovoit s nimi, chapan jako nutné zlo a plytvani ¢arbez

sebemensiho uzitku. Podle toho také s marketingedsgolupracuje obchodni atehi.

K tomu @ispiva snaha nabizet, co je na sklaukoli to, co si zakaznikipje. Vlivem
piezasobeni trhu a klesajicich pradggednotlivych novinek jsou sklady distributor
pieplrsny lezaky™'® Distributai se jich ch&ji za kaZdou cenu zbavit, aby ale&po
minimalizovali ztraty, kdyz uZz nevythji. Proto je neustale & v promanich

katalogovych akcich. Takové akce jsou vSak malétefei, proda se jen par kiugoho,

18y gervnu 2006 bylo nafklad ve skladu Warner Bro€R asi il milionu kusi videokazet a asi $est

set tisic DVD, ¥tSinou obtizy prodatelnych titul.
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¢eho se chce distributor zbavit. A mnoho zakaxrsk po pravuiekne: akni nabidky

nemaji smysl, protoZe tam neni nic, co kyzajimalo.

3.35 Piratstvi

Piratstvim rozumime neopr&mé nakladani autorskymi dily a ostatniniegmety
ochrany podle prav souvisejicich s pravem autorstgkovym zgsobem, ktery fislusi
pouze nositéim prav k ¢Emto dilim a ostatnim jednttam. Piratstvi je parazitovani na
dusevnim vlastnictvi&koho jiného a to fedevsim za delem zisku*® Mezi hlavni druhy

piratstvi v audiovizualnim gmyslu pati:

Nelegalni projekce a promitani fitm

Nelegalni kopie fjcované prosednictvim videofjcoven.
- Nelegalni kopie $&né prosednictvim prodejen, burz a trzis

- Nelegalni kradeze signalu a nasledné vysilaniifighektronickou cestou.

~rr

- Piratstvi na internetu, zejména nelegaltersifilmovych verzi po siti.

- Paralelni import fes hranice st&f mimo Uzemi, na kterém mé&igusny

distributor licenci.

Piratstvi poSkozuje nejen nositele prav a subjeiré se podileji na distribuci filim
ale také film samotny. Pirati se saesli zejména na tituly, které si najdou Sirokou
divackou obec, a ty nabizeji za cenu, které t#mriegalni distributor dosdhnout. Cena je
vSak pro mnoho divakurcujici; mensinové Zanry a tituly jsou pak jestére komegné
aspm@sné, nez by tomu bylo na nezdeformovaném trhu. Bozpitné viiv na politiku
filmovych producent, kteri jeS€ neochotsiji uvoliuji prostedky na financovani mén
komeknich ¢i uméleckych projeki. Nedostaténé zisky¢i dokonce ztraty z distribuce

domacich snimk pak vyrazg omezuji piliv kapitdlu do domaciho filmového fmyslu a

19 DefiniceCeské protipiratské uni€pu).
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tim omezuji i samotny vznik novych snitnkPiratskymi aktivitami je ovSem z globalniho
pohledu poSkozovana cela spwlest: cerny trh generuje nemalé zisky z nelegéalniho

podnikani, z nichZz nejsou odviy dare.

Na ochranu autorskych prav pamatdgska legislativa, zejména autorsky a trestni
zakon. Teoreticky hrozi provinilci az 5 legaeni a finatni pokuty, avSak v praxi je
prokazovani vinyasto problematické a ukladané tresty jsou nizkéteByaticky se u nas

boji proti piratstvi ¥nuje Ceska protipiratska unieCPU)Y°

, kterd iniciuje razie na
trznicich a dalSich misteclastého vyskytu piratskych nahravek. Represe jsonahfeny
prevazrie proti prekupnikim na nejnizSich trovnich a nepostihuji hlavni oizgtory. Res
sporadické snahy u nas zasadninispppem chybi osia, ktera by jash zobrazovala

piratstvi jako gco zavrZzenihodného, nelegalniho a nespravného.

Audiovizualni piratstvi ma ¢R bohuZel rostouci tendenci, svymagpbem je to
odpowd verejnosti na neakceptovatélnysoké ceny oficialnich nasi, které distributd
drZeli po neurérn¢é dlouhou dobu. Existuje mnoho emocior@habarvenych subjektivnich
odhad, jak velky problém piratstviipdstavuje. NejpesimistijSi z nich hovéi o tom, ze
osm z deseti flmovych nasi je piratskych. Udlat stoprocent# spravnou statistiku je
nemozné, vzdy se jedna o vigiemére kvalifikovany odhad. A k tomu by &a mit ze své

podstaty nejbliz€ PU.

120 7alozena v roce 1992 za&alem ochrany autorského prava a prav souvisej&foavem autorskym
k audiovizualnim dilm a potirani vSech forem piratstvi v oblasti vyrotbgvozu a $&ni audiovizualnichd.
Dle stanov spéiva ¢innost CPU gredevsim v ochranautorskych prav, sledovani a analyze informaci
tykajicich se autorskych praviipraw pravnich krok proti poruSovani autorskych prav, spolupraci s
verejnymi organy a ostatnimi institucemi. Nimnosti CPU se podili téZ protipiratské agleni mezinarodni

organizace Motion Picture Association a migmnymelenemCPU je Narodni filmovy archiv.
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Graf 15. Vyvoj Grovis audiovizualniho piratstvi v %&Zdroj: vyracni zpravaCPU za
rok 2005 a 2006
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Piratstvi vCR mé globalni charakte€esti pirati nejasgji kopiruji zaznamy pidzené
v zahrandi a distribuované prastdnictvim internetu (Mejné nebo peer-to-peét sit),
nebo piratské DVD lisované v Rusku a na UkrajiPopularni je kopirovani DVD

z videomij¢oven a kopirovani originalnich i nelegélnich DVDangrateli*??

3.3.6 Zhrouceni éeského trhu, velké zerétfeseni roku 2006

VSechny faktory zmigné v kapitole 3.3 iispely k zavaznému poskozeni oficialniho
trhu s nosii domaci zabavy. K tomu séigal jeSt jeden zavazny omyl: bylosbnou praxi,
Ze zavozyzbozi do obchadidse ve statistikach zatiovaly sprodeji. Casté&né to zpisobila
relativré priznivd zkuSenost minulych let s tim, Ze co se dcholli zavezlo, skuten¢ se

po réjaké dok v podstat prodalo. Syij dil na tom ngla i slepota distributdr, tedy absence

121 gdileni obsahu pevného disku jednotlivych uZivatelezi paitati propojenymi vzajem# do

internetové sé prostednictvim speciélnich géatovych progran.

122 7droj: AnalyzaCPU.
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relevantnich a &rohodnych dat z trhu. A pak také obav@&pat si realny stav, ktery byl

nakonec je$thorsi, nez nazravaly nejpesimistitejSi obavy.

Do obchod se neustale zavazelo nové a nové zbozi, zatimstaté tam &stavalo —
zékaznici sice nekupovali malo, avSak bylo to patdSt mére, nez Cinily piehnart
optimistické odhady distributdr Tento stav logicky nemohl trvat donekéna. V roce
2005 dosla obchodnikn trpélivost — novinky uz nebylo kam davat. Proto se vél&i
rozhodli, Ze wyisti sklady od neprodejnych kiusa vyraz® omezi strategii vysokych
zavozi v den premiéry tim, Ze budou objednavat mnohemémozi. Po nich dinili totéz
i mensi prodejci. Tak se stalo, Ze zavozy novingkaananich kampani na DVD a VHS
do obchod byly za stejné obdobdasto nizSi, nez tok neprodejného zbozi ze sklad
obchodh zpst k distributorovi. Nejhorsi situace byla v obdédEten — zé& 2005. Prakticky
v pribéhu celého roku 2005 a také v prvni polavi2a006 byly hlavnim tématem
nejrizréjSich lokalnich i mezinarodnich diskuzi rozpravyté@aa, jak dostat situaci na trhu

pod kontrolu, zastavit pad a iniciovat jakykaist.

Po rekolika po sob jdoucich letech zvySujicich se objémrodeji priSel v roce 2005
propad. Pobigka Universal studios byla R uzawena k 31.12. 2005. Videodistriéni
pobaka dalsiho studia, Warner Bros., byla uzma vCR k 31.8. 2006. Oba zahrani
partnéi usoudili, Ze potencidteského trhu je zanedbatelny a mira piratstiliSpvysoka.
To vyvolalo lokalni bo#i na trhu s distribénimi licencemi. Krize filmového @myslu
v8ak zasahla i v dalSich teritoriich. V roce 2006 huzavena me’arska pob&ka studia
Warner Bros., centrala pro licem trhy studia Buena Vista Home Entertainment byla
presunuta z holandského Amsterdamu do Londyna a taamgstnanci byli propughni. O
praci @isly stovky zejména stdnich manazérz central filmovych studii ve Velké Britanii
a v USA. NejetSi filmovi producenti pznali, Ze hospodéké zisky roku 2005 zaostaly za
ocekavanim a prognodza je jen ndroptimisticka. Proto se Zalo Sefit. Zda to byla cesta

spravna, ukazi nasledujici roky. iipéhu krize se vSak ukazalo, zZe:
- Propady proddja symptomy krize iy globalni charakter.
- Piratstvi kriticky ohrozuje filmovou distribuci.

- Zakaznické vnimani hodnoty DVD je nizSi, nez jetéavajici cena na trhu.
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- Dtive marnotratna filmova studia se budou muset dhek@nométeji.

- Je teba zasadnpiehodnotit obchodni a marketingové strategie DVLCkueo
se nepovede @p navazat dialog se spebitelem, zbyvajici potencialni

Zivotnost DVD na trhu se vyragrsniZzi.
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4  AKCNI PLAN PRO DVD (NEJEN) V HYPERMARKETECH

PrestoZze DVD proslo v minulych ¢&sicich obtiznou krizi, kter4d zmila celé
videodistribéni prostedi vCR i za nadimi hranicemi, stale se jedna o atrakipivodukt.
Aby vSak mohl byt optimalizovan zisk a minimalizoépodnikatelska rizika, jéeba se
powit z nedavného vyvoje a stanovit nové distéiiua marketingové postupy. Prezemia
strategii je teba také co nejrychleji a pouZzivat. Jen tak bude mozno udrzet DVD
v ocich spotebitelr jako atraktivni a perspektivni produkt. Miniméldo chvile, kdy ho
piirozenym vyvojem nahradi nové formy filmové distride. Tato kapitola se z&hoje
piedevsim na navrh prezeémd strategie v hypermarketech. Kde je to relevantain
kazda podkapitola hodnoti, jak by se daly navrZgostupy vyuzit také v jinych typech
distribugnich kanal.

4.1  Na koho a prat v hypermarketech cilit

Na prvni pohled by se zdalo, Ze o film na DVRz®a mit zajem naprosto kazdydcain.
Vzdyt nabidka je Siroka, zadny snimek neni stejny alkruyje velka spousta filmovych
Zanfi: akeni, komedie, kriminalni, dobrodruzny, thriller, dktivni, rodinny, horror, &sky
hrany, @tsky animovany, seridly, dramatické zaznamy divaidél gedstaveni, muzikaly,
hudebni, dokumentarni, wddvaci, eroticky a da¥® Tak tomu ale neni.iBstoZe film je
univerzalni produkt, ktery nezna hranice, snimek naraném no&i DVD je jiz
specifickou komoditou. Aby ho mohl zédkaznik konzwaip potebuje alespd minimalni
technologické vybaveni. Tedy vhodné&elpravaci z#zeni. Vezmeme-li za zaklad

potencialnich moznych zékazhikSechny obany Zijici na tzemCeské republiky, bude

prvnim omezenim vlastnictvi DVDighravae.

123 Tato prace se soiisf’uje pouze nadznou filmovou tvorbu a riesi problematiku hudebnich DVD,

stejre tak vylwiuje Uzce zariené vyukové a specialni projekty i tituly pro délép(eroticky zanr).
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Graf 16. Vyvoj penetrace DVD rekorderprehravéi a domacich kin weskych
domécnostech (%Xdroj: Vyrocni zprdva DVD Group.cz 2007
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Z Grafu 16 vyplyva, Ze na konci roku 200&lmzaizeni k gehravani DVD 42,43%
deskych domacnosti. Vezmeme-li v Gvahu, Ze pdiského statistickéhoiadu bylo
v roce 2006 \CR 10,211.455 obyvatel a jmérna doméacnost se sklada z 2,47 osob,
zjistime, Ze 1,754.137 rodin bylo vybavenoipbhou technologi?* Do penetrace DVD
dle Grafu 16 jsou zagdany pouze DVD rekordéry iphravé&e a systémy domaciho kina
(skupina dohromady dale ozmeana jako ,z#izeni k gehravani DVD"). Evidovany
naopak nejsou mechaniky DVD-Rom &cich, na kterych Ize také&eghravat filmy na
DVD. Vérohodné statistiky o prodejickichto komponerit nejsou k dispozici, ale DVD
Group.cz odhaduje, Z8slo miZze byt stejné jako u #aeni k gehravani DVD. Otazkou
v3ak je, jak vyznamnhby mechaniky DVD-Rom roz8ly pocet doméacnosti schopnych
piehravat DVD. Redpoklada se, Zze majitelé giaca s DVD-Rom jsou spiSe domacnosti
obecr vybavené vysgejsi technologii, tedy ve &i mie i DVD piehravai. Cést
mnoziny majiteh DVD-Rom se tak kryje s majiteli #aeni k gehravani DVD. Sotasre
je tteba konstatovat, Ze mechaniky DVD-Rom neslouZi jelasické pehravae DVD.

Pctitate v domacnosti nebyvaji propojeny s televiznimijigaci, proto plni spiSe roli

124 7droj: Cesky statisticky fad, tiskova zprava DVD Group.cz 2007.
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nouzového nebo alternativnihndepravée, typicky teba na cestach. Bite¢ a k&zny
monitor neumoituji pin¢ vyuzit Spékové obrazové a zvukové kvality DVD z&znamu,
divaka tSinou @i prehravani zajima pouzegjd Lidé, ktei negastji nebo vyhrads
konzumuji filmy na DVD prosednictvim pgitaci, jsou z tohoto d@vodu mnohem
nachylrgjSi k pdizovani nelegéalnich kopii, protoze i tak nejsoucgoh ocenit kvalitu

oficialniho produktu.

Ale i kdyZz vylowtime ze skupiny potencialnich zakazniknajitele DVD-Rom a
soustedime se pouze na domacnosti sézeaim k pehrani DVD, najdeme podstatné

rozdily.

Graf 17. Prodejetznych zd#izeni k gehrani DVD (pehravae, rekordéry a systémy
doméciho kina) v letech 2001-2006 (kusZdiroj: Vyrocni zprava DVD Group.cz 2007
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S vyuzitim Gdaj z Grafu 17 a  znalosti redliiceského trhu rizeme pojmenovat

nasledujici trendy:

- Systémy domaciho kina nikdy nedosahly vyznamné dange a na trhu budou

v pristich letech spiSe ztracetieBto pedstavuji skupinu &rnych fanousk
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DVD, ktefi jsou nachylni ke koupi originalnich noé& Domaci kina
znamenala v minulych letech optimalni cestu, jaktalovat v domacnosti

zaizeni, které umozni vychutnat zejména kvalitu zwgkstopy na DVD.

- DVD piehravée si zpgatku drzely vyssi cenu. AZ vigehu roku 2004 se
objevily pristroje vrozmezi 1.500-2.000 ¢K pozdiji se dokonce &ktere
modely nabizely pod 1.000¢KTo je divod, pr@ si za&ali DVD prehrav&e
parizovat také zakaznici, Kte nejsou typickymi fanousky filmu a mimo
samotného ifehrav&e domacasto nemaji ani dalSi odpovidajici technologické
vybaveni (nap kvalitni televizni pijimac). Ti, kdoz se nechali zlakat
piedevsim nizkou cenou DVDrghravai, ¢astji patii do nizSich gijmovych
skupin. Ri takové koupi mnohdy hréla roli touha ,vyrovnat seusedm-*
a/nebo posilit spotensky status ve svém okoli. Tito zakaznici jsagtji
nachylini k péizovani nelegalnich kopii. Cena je pré nozhodujici, originalni

DVD vétSinou kupuji v proménich nebo vyprodejovych akcicfr,

- Maijitelée DVD rekordéit v dnesSni dob predstavuji nositele nejpokiibejSi
technologie v dané oblasti. Rekordéry jsou vybaveaesta¥nou vypalovaci
mechanikou a dkteré dokonce vnihi pangti, kterd& umoi#uje ukladat
audiovizualni zaznam bez nutnostepaset ho na pevné zalohovaci médium.
To podporuje myslenku, Ze majitelé rekofdbudou ve ¥tSi mire konzumovat
nelegalni kopie DVD. #stroje i ¥tSina filmovych DVD disk jsou vybaveny
ochranou proti kopirovani, kterou vSak Ize ob&jitmére jsou majitelé DVD
rekordéti ochotni nakupovat i originalni snimky, avSak poagaktivni tituly,
které pondtuji svym vkusem. Ve &Si mie se mezi nimi vyskytuji sbatelé
rozStenych bonusovych edici a fanousci filmu s nadgrnymi péijmy. Cena
DVD noska proto nehraje i koupi vzdy nejétSi roli. Pokud tito lidé
konzumuji nelegalni nast, cemuz se vyraziji nebrani, ziskavaji je zejména

vypalovanim mezi fteli >

125 poznatek ze studie Ipsos, kterou si nechala vgpesdVarner BrosCR v roce 2005.

126 5 yyuzitim studie Ipsos, analyzy DVD Group.cz ajiid PU.
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Dulezité je si také wdomit, jaké pohnutky vedou sgebitele ke koupi DVD. Zisté
logického a sgfzlivého pohledu setpce jednd o zbytny produkt bez w§fi hodnoty.
Kabelové a satelitni rozvody nabizeji kazdy denitklgsiznych program. | nejmensi
nabidka celoplodnych stafi§ dostupna progdnictvim jednoduchych televiznich antén,
poskytuje celodenni audiovizualni zabavu. DrtivaiSwu filma, které si zakaznici na
DVD koupi, neshlédnou vice nez jednou a&ikrét. V domacnostech bychom nasli
piekvapiv velké mnozstvi disk které jsou od koup stadle na policich, zabaleny
v ochranné fdlii a nikdy se doiaeni k gehrani DVD ani nedostaly. Odbornici se shoduiji,
Ze za timto iracionalnim chovanim stajirratelska vase a pirozena touhatlovéka

vlastnit*?® Motivy koups DVD tak miZzeme rozdlit do nasledujicich oblasti:

- Shbératel: Idealni zakaznik. Ma rad filmy, nakupuje DVD a ifva nich
kolekce. Aktivre sleduje situaci na trhu a o rowychazejicich novinkach
zpravidla vi z odbornycliasopisi jeSt drive, neZz se dostanou na trh. Kupuje
vice sl¥ratelské a vicediskové edice. Nezalezi mu prigha@an ces. To, 0 co
ma zajem, pidi v prvnich tydnech po prente ale kolekci dopluje i ,mére
zajimavymi tituly”, které se objevi v cenovych attti Konzumace film je pro
n¢j konickem.

- Filmovy fanouSek: Od skgratele se liSi tim, Ze nebuduje promyslené a rdasah
kolekce. Kupuje typicky nadpmérné mnozstvi nosi, avSak vybira si podle
toho, co zna a co se mu libilo déghad v kin. Ma tendenci piizovat spiSe

nej\etsi hity nebo ostdéenou filmovou klasiku.

- Milovnik konkrétniho filmu: Ma rad film jako takovy, ale nekupuje tolik
DVD. Zameéfuje se pouze na to, co ,préshusi mit“. Mohou to bytiglomové
novinky sowasnosti i kultovni snimky minulosti. Je to také ityy
reprezentant ,mensinovych zatrMit dany film je pro ®&j nutnosti, dava jim

najevo i swj vyhrargny vkus. Proto nelze mit takovy ,kultovni snimeké v

27TV Nova, programy’eské televize, Prima TV.

128 periodicky se opakujici argument, ktery zdzm rékolika swtovych konferencich k tématu DVD,
jichZ jsem se &astnil v piabéhu let 2000-2006.
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shirce jako nelegalni kopiifg@dstavuje vic nez jen film, je to relikvie. Za ai |
milovnik pfipraven utratit vice pez, avSak zejména reprezentant podskupiny
2umélec” radji nakupuje v cenovych akcich. Tim ukazuje, Ze ragem vkus,

ale Ze také ,umi nakupovat".

- Impulzivni nakup¢i: Jeho vztah k DVD je spiSe neutralni. Nakupy dilm
neplanuje, spise se necha ovlivnit cenovymi akcdminu jedno, zda snimek
konzumuje v podob piratské kopie, nebo v originalni verzi.ulBzité je
momentélni uspokojeni peby. Nezajimaji ho bonusy ani jin&igana

hodnota, ale zpravidla pouzgd

- Dérek: DVD miZe slouzit jako vhodny darek. N&kupni chovani lktgri
DVD jako darek kupuji, nelze fedvidat a nejvice se podobaji kategorii
kolekce, na druhé stranmohou kupovat levné &ki zboZzi, které vypada
.draze“. Tito lidé ¥tSinou neshafi konkrétni titul, orientuji se spiSe podle

oblibeného Zanru a berou, co je zrovna k dispozici.

Hypermarkety maji schopnostilakat velké mnozstvi spimbiteli, ktei sem chodi
uspokojovat nejrzrejSi poteby. Zn&nou koncentraci zakaznik je mozno vyuzit
k vytvoreni impulzi pro neplanované nakupy. To byla byt hlavni strategie zacileni
v hypermarketech. Neni vyléeno, Ze zde nakoupi talskeratelé filmovi fanouscia
milovnici konkrétniho filmuAvsSak pro ty jsou weny jiné vhodné typy prodejen, riédgad
specializované nebo internetové obchody. V hypekatach bych dopotil primarre cilit

na nerozhodnuté zakazniky a ty,rkteenakupuji DVD pravidelh

4.2  Vyrobek

Filmové DVD bychom mohli v prodejnackkadit do regalovych pozic podle
nejrizngjSihoclereni, nagiklad:
- Abecedrt podle Zanrovych kategorii

- Podle zanrovych kategorii na zakiaabliby
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Abecedr podle jména filmu

- Podle ceny produktu

- Podle toho, zda se jedna o klasické vydani, nebadmvé a specialni edice
- Podle sté filmu (novinka, katalog)

- Podle ungle vytvarenych doportujicich kategorii (Top 10; Dopotujeme;

Zhavé novinky; Klasika)

Ve skut€nosti existuje jen jedno zakladni ré&kehi — na novinku (do asi Sesteéaial
od premiéry na DVD) a na katalog (vSe ostatni)éliak dalSi sortovani je roztthovanim
téchto hlavnich kategorii. Dopafenému zpsobu vystaveni sesuuji v kapitole 4.4. Zde
bych se vSak dotkl toho, jak samotny produkt DVDmlouva ke spdébiteli. Z pohledu
zakaznika je velmi obtizné se rychle orientovaggéiech pinych DVD. VSechny obaly,
mimo darkovych edici, maji stejny tvar a stejnolikest. Fi letmém pohledu se liSi pouze

motivem na pedni strat krabicky.

Obrazek 1. Jak je obtizné se orientovat v zapbmarev a motiu
na krabtkdch DVD. Prodejna Electroworld v Praze-

Prihonicich.
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Kazdy producent se snazi naijtitul co nejlépe upozornit uz na prvni pohled,
vyuziva obléeji slavnych filmovych h¥zd a napadnych barevnych kreaci. Jejitdmngra
na malém prostoru regalu v hypermarketu vyvolavidesphaos. Zakaznik se neg&ho
chytit. Distributor nize podat navodnou informaci priednictvim tSi nebo mensi
samolepky na igdni viditelné strah krabicky DVD. V zasad ma d«¥ informace, které
muze sélovat: vybavenost film@eskym dabingem/titulky, a nebo cenu. Mezi nimi sisin

vybrat, oboji se na kratku nevejde.

- Vybavenost dabingem/titulky: Tato informace zékaznika zajim&;t3inou
nechce kupovat nelokalizovany produkite rekolika lety bylo &zné, Ze se
na trhu prodavaly DVD s anglickymi obaly. Samolepkypozorsinim na
piitomnost dabingu tak davaly zakaznikovi zarukufilbeu uvniti porozumi.
Dnes je standardem, Ze se pfesky trh tisknout vlastni obaly. Udaj o
lokalizaci je uveden na zadni stégdkrabicky, proto jej neniieba umigovat na

samolepku dofedu.

Obrazek 2. D¥ samolepky siznou
komunikaci na obalu DVD. Jedna zé&sfe

druhou a ob pak i motiv na titulu obalu

Hypermarket Carrefour.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

- Udaj o cer¥: Je pro zakaznika velmikkzZity. A to zejména v hypermarketech,
kde atekdvame spiSe impulzivni pafirk nakupovani. Proto jsenigswdcen,
Ze by ngl byt uveden na titulni str&nobalu DVD. Ma to i jeden prakticky
duvod. DVD v hypermarketu nemivaji vlastni cenovkékaznik se orientuje
pouze podle cenovych list wigluSné regalové pozice. Pokudkdo DVD
s konkrétnim filmem v ramci redalpremisti, nebo pokud je informace na
cenoveé ik neuplnd, zakaznik se nedozvi, kolik bude musetitsh na
pokladré zaplatit. Cena 1i¥e byt na samolepce indikovanaé¢tha zmisoby:

obecrt a konkrétg. Ja se pklanim k varian konkrétni komunikace ceny.

Obrazek 3. Ukazky obecné komunikace ceny na produkbncept

v minulosti uzivany spaleosti Warner Bros.

Ty oy

Obrazek 4. Ukézky konkrétni komunikace ceny na pkod Koncept

v minulosti uzivany spaleosti Warner Bros.
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VétSina distributolt pouziva podobhjednoduché samolepky, jaké ukazuji Obrazky 3
se vSak ubranit dojmu, Zze DVDfide spiSe luxusni a prestizni produkt, tim dost. trp
Stejny nazor rél i Martin Kopecky, kolega ze spaleosti Warner Bros. Proto jsme asi
pied rokem zé&ali pracovat s agenturou La Taupe na konceptu efgégEnové komunikace
prostednictvim samolepek na obalu DVD. Vytilbjsme dw varianty: pro hrané tituly a

pro cétskou produkci spotaosti Walt Disney.

Obrazek 5. Ukazka cenové komunikagtskych DVD Walt Disney, varianta pro

pravy horni roh nose. Koncept vypracovany pro spdlesti Warner Bros.

Celou strategii vice fjblizuje ukézka v Hlohadch Pl a PIl. Obrazek 5 vSak deb

ilustruje hlavni zaréry:

- Vymanit se z obvyklych tvara barev, éstat vSak pehledny a jasny.
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- Vyuzit napadnych pruk které se vztahuji k produktu (ruce mySaka Mickeyh
u titula Walt Disney), nebo komunikuji vysokou hodnotu pristth (metalicky

zlaty, stibrny a bronzovy prouzek u hranych fiillvVarner Bros.).

- Uzpisobit komunikaci tak, aby byla ndpadna a dala s€&ipaa libovolném

barevném pozadi jakéhokoli titulu.

- Vytvorit takovou komunikaci, ktera by ftip letmém pohledu z&kaznikovi
ukazala, jaky vyér filma je vdané cenové kategorii. To je dosazeno
konceptemcena podle barvyRizna barevna provedeni reprezentuji odliSné

cenove hladiny.

- Komunikace ma odpovidat prestizi a prodejni éc&VD. To je varianty
posileno také sloganewriginal. Ten zvySuje vnimanou hodnotu oficialniho

produktu, jehoZ nelegalni napodobenina se da kaapitomek ceny.

- U hranych tituh komunikace zobrazuje umési dalSich moznych prik jako

je ¢arovy kod a logo distributora.

Navrh vztahujici se ke komunikacitdkych tituli je jednodussi arpmejSi, hrana
varianta je informéné obsahlejSi. Ob vSak povazuji za dostat® pirehledné. Vyrobni
naklady takové samolepky jsoii plouhodol&jSim uzivani okolo 3 Kbez DPH. Lev§si
varianta, kterou pouzivaji ostatni distribtit@e da ptidit asi tikrat levreji. Domnivam se
ale, Ze konkurami vyhoda pi pouziti navrhované varianty je minimalriikrat vetsi.
NavrZzena komunikace se da pouzit nejen v hyperrrenhe ale prav tam ma nejstsi
vyznam?® Usnadiuje vybsr zakaznikovi, ktery nehleda konkrétni titul, alesfupuje
impulzivré. Na samolepky se da v krajninmigact umistit i logo pislusného obchodniho
fetézce,cimz se vytvei dojemunikatni a jedineéné nabidky pré&¥pro tento maloobchodni

kanal

129 7cela zbyténé je napiklad pouZivani samolepek v internetovych obchodeeho pi prodeii

prostednictvim zasilkovych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

4.3 Cena

Cena, jak uz byldeceno, hraje vyraznou roli vtom, zda DVD u zakaznikgje ci
nikoli. Distributai nosit domaci zabavy nemohou diktovat, za kolik se buddiD na
pultech skutéen¢ prodavat. Stanovuji pouze taoporuw’enou maloobchodni cenNeékteré
obchody se ji ale tii. To byl do roku 2005 iifpadiettzce Tesco, ktery si navySenim
doporwené ceny zvySoval svou marzi. Podobnou strateggtiuge s’ specializovanych
prodejen Bontonland. NavySeni vSak neni natoliknétécké, aby samo o sélmasivré

odrazovalo z&kazniky od ko&ip

Z pohledu zakaznika je cena vnimana nasledujictahem:

Kvalita

Cena = n—

Hodnota

Je to tedy petzni vyjadeni hodnoty jako miry kvalitgi vlastnosti a uzitk daného
vyrobku nebo sluzby ve srovnani s jinymi vyrobkybaesluzbami. V maloobchodnim
prodeji se kvySe popsanému vztahdid@gva i psychologické hledisko: Liché
(nezaokrouhlené) cifry jako 1299 vzbuzuji zdani odgihé ceny, zatimco sudé
(zaokrouhlené) cifry jako 1300 vytka&ji dojem vysSi kvality, s ni souvisejici vySSigiiee
a vy3siho statusu spojeného s koupi a uzivaninbkyird® Ve videodistribdni praxi bylo
od paatku zavedeno uZzivani lichych certi Btanovovani optimalni cenové hladiny se
nevyhneme nakladovému vyfia nejnizsi akceptovatelné maloobchodni ceny D\Wbtod
takova cena, ktera zajisti pokryti vyrobnich ardstnich naklad a sodasré vytvori
piiméteny zisk pro distributora i prodejce. Pokud prodejena klesne pod tuto Urave

nevytvadi jedna (nebo a¥) ze stran dostatay zisk, ktery umozniigzit a investovat do

e

130 Nessim, Dodge, 1997, strana 19.
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odliSna u tznych distributol, a to podle licetnich podminek a dalSich smluv (igad

s nadnarodni duplikai linkou), kterymi jsou vazéni. Obetmize se dostanou vzdy
distributai lokalnich snimk (producenti jsou i jednanich flexibilgjSi) a nezavislych
filmu (nabyvatel nakupuje prava za fixtastku a neni tak zatizen minimalnimi odvody
z prodaného no&). Ri stanoveni minimalni maloobchodni ceny budu vyehazpraxe
velkych distribénich spolénosti, které maji v portfoliu snimky nejvyznaggich
hollywoodskych studii.

Tabulka 6. Stanoveni nejnizsi maloobchodni ceny) (K DVD produkovanych
nejvétsimi hollywoodskymi studii (odhad§*

Polozka Novinka Detsky titul Katalog

Duplikace 14 14 14
Obaly (krabéka, grafika, tisk) 8 8 8
Distribuce 10 10 10
Minimalni odvod autorskych pray 85 70 50
Mezisowet 117 102 82
Marze distributora (25%) 29,25 25,50 20,50
MarZze Obchodnika (22%) 32,18 28,05 22,55
Celkem bez DPH 178,43 155,55 125,05

Celkem s DPH 212,33 K 185,10 K& 148,81 K&

e

s

pohledu je ale masivni vyprodavani zasob peastictvim vSech kanal nagic¢
maloobchodnim spektrem nastné. Prodej levnych nésizakazniky odrazuje od ko&p

téch, na kterych distributor realizuje svou marzi.

181 Odhad vychazi z pmérnych redlnych hodnot, se kterymi jsem pracovalribghu své

videodistrib@ni praxe.
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4.3.1 Optimalni cena DVD nac¢eském trhu
Pro stanoveni optimalni ceny DVD na trhu existtijpbmocné zdroje:
- Vyuziti informaci o cenoveé politice v zahrani
- Znalost domaciho trhu a jeho vyvoje.

- Studie kterou si nechala vypracovaska pob&ka Warner Bros. v roce 2005.

Prvni ze jmenovanych zdfoje problematicky, &oli se ho drzi mana¥ez central
velkych studii. V minulosti seskolikrat prokazalo, Ze srovnavat cenové hladinyR se
zahrantim je vzhledem k rozdilu pmérného vydlku a zakaznického vnimani hodnoty
nosice DVD zavadjici a vysloves chybné. Znalost doméciho trhu je podstakepsi
argument. Voditko podé jedina relevantni studiedBSktera byla 'R realizovana v roce
2005. Dosplé osoby (n=656), které doma vlastni DVEelprav&, byly dotazovany, co si
mysli o cenach nosi DVD. Pro gehlednost jsou vysledky rodény do ti skupin, na
novinkoveé hity, BZné novinky a nadskeé tituly.

Graf 18. Cena novinkovych Kit(% respondeidt ktefi sdileji gislusny nazor).

Zdroj: Studie IPSOS realizovana pro Warner BroR, 2005
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Z Grafu 18 vyplyva, Ze u novinkovych tije akceptovatelné ro#zp 260-475 K,
optimalni cena se pak pohybuje okolo 300 K
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Graf 19. Cena standardnich novinek (% resporigekieri sdileji gislusny
nézor).Zdroj: Studie IPSOS realizovana pro Warner BroR, 2005
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Z Grafu 19 vyplyva, Ze u standardnich novinek jeegitovatelné rozpi 260-400 K,
optimalni cena se pak pohybuje okolo 275 K

Graf 20. Cena d&skych tituli (% respondeiiif ktefi sdileji gisluSny nazor).
Zdroj: Studie IPSOS realizovana pro Warner BroR, 2005
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Z Grafu 20 vyplyva, Ze u dakskych tituli je akceptovatelné rozp 225-340 K,

optimalni cena se pak pohybuje okolo 250 K
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Na zaklad dostupnych informaci navrhuji nasledujici cenoymlitiku pii prodeji

DVD v Ceské republice.

Tabulka 7. Navrh cenové politiky pro prodej DVOCR (od nejvy3ssi

e

Cena
Druh (s DPH)

) . e vy o individualns
Darkové a specialni edice, zvlastni balenidilm (nad 499 K)
NejvétsSi novinky (hrané) 499 K
Novinky (animované) 399K
Standardni novinky (hrané) 39K
Novinky hrané (méalo znamé tituly, bez dabingu) R¥9
Standardni katalog (hrané) 298 K
Standardni katalog (animované) 299 K
Vypro'dejova kategorie pro malo znamé tituly 199 Kz
(hrané)

Standardni katalog pro malo znamé a kratsi filmy 5
) ; 199 K¢
(animované)
Docasna promoce na podporu prodeje novinek y
A . 199 K¢
(hrané i animované)
Vyprodej skladu (hrané i animované) 148 K

Pro uplatiovani cenové politiky je nezbytna dobra komunikeery zakaznikovi, jak

o tom pojednavaiedchozi kapitola 4.2.

4.3.2 Zivotni cyklus DVD a jeho cena

Cena DVD, & uz se jedna o jakoukoli kategorii filmse véase ngni. Standardni

Zivotni cyklus by se dal popsat takto:
- Novinka je uvaéna na trh za prémiovou cenu.

- Po pti az Sesti msicich se mize objevit v déasné akni nabidce, ideatn

nikoli celoplo3i, ale pouze selektiwve vybranych distribtnich kanalech.
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- Po dvanacti rsicich od premiéry se dostava degkatalogoveé kategorie, cena
titulu je poprvé trvale snizena. Tato &ma je komunikovana &hkim

vystavenim v sekci katalogovych titul

- Po osmnacti ksicich od premiéry je mozno titul podruhé zlevrat trove
obvyklych cen v kategorii katalogovych tiulNa této cenové hladireastava

DVD po zbytek své distrilaini Zivotnosti.

- Pokud je to nutné, fize titul padnout do vyprodejové kategorie. To sgd
v okamziku, kdy ma distributor enormni zasobu filppch noséa na sklad,

nebo kdyz se chysta kgdit snimek z distribuce a dale ho na trhu nenabize

Popis Zivotniho cyklu, jak je uveden vySe, je awazjednodusSen. ManaZer 2hg,
ktery je odpowdny za kultivaci produkt piisluSného filmového studia na trhu, byglme
spolupraci s obchodnim o#&ldnim neustale monitorovat situaci. Yigadct, Zze si snimek
vede obdivuhodh dol¥e, je mozno protdhnout éatesni Zivotni cykly tak, aby byl
optimalizovan prodejni ziskipzachovani nejvyssi mozné marze. Pokud se nadpaka
trhu neuchyti, je zahodnagsouvat ho do lewsich kategorii v rychlejSim sledu, nez si

zakaznici st vSimnout, Ze se jedna o neprodejny lezak.

4.4  Misto (distribuce)

Obecné charakteristice hypermartkeé ¥nuji na jiném mist této prace. Je vSakeba
znova pipomenout, Ze tim, na koho distribuce Résdomaci zabavy v hypermarketech
cili, je zakaznik nakupujici impulzignProto by ndlo byt prodejni misto organizovano co
nejprehledrji, nejjasrji a nejintuitivreji. Opak je v sotasnosti pravdou. lips klesajici
prodeje nositi v sekci DVD hypermarkety stale udrzuji relatiwelky prostor na plo3e,
ktery je €mto filmovym nostim vyhrazen. Distributio tak maji jednu z poslednich Sanci,
jak ho kultivovat, pokusit se zvednout obratku Zbokategorii a vyhnout se postupnému

vytlacovani z dobytych pozic.
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4.4.1

Co prodavat v hypermarketech

s

jak to mizeme vidt nagiklad v hypermarketech Tesco. Zakaznik v drtig¢&Swe netouzi

travit u regal s DVD desitky minut a hledat zasiné jednotlivé kusy starSich nebo

raritnich snimi. Pro vystaveni v hypermarketech dogeiu naslednou skladbu DVD

noscu:

Novinky: Novinky by nmeEly byt piitomny v kazdém hypermarketu, a to na
nejlépe viditelnych mistech. Vzhledem k dramatw@iou planu filmovych
distributofi je zarwen jejich neustalyifisun. Diky tomu je jisté, Ze sekci DVD
v hypermarketech nebude zékaznik povaZovatsiaulou a nengnnou

Dostane viceiodi, aby se zde pravidedjn zastavovat.

Starsi tituly v mezidobi mezi novinkou a katalogem:Jejich gitomnost
v hypermarketu by #la byt selektivni. Sil§si tituly a hity museji &stat po
celou dobu v nabidce, ostatni bglynrotovat v ramci aénich nabidek. Neni
nutno (a ani kapacithmozno), aby byl v regalovych pozicich drzen cely

sortiment &chto filma.

Katalog: Trvale gitomny by ngly byt pouze hity, které v dlouhodobém
horizontu neustale vykazuji automatickéirstky prodeje, by v mensich
poctech kus. Umklecké a raritni snimky bych do hypermarketu péysbuze
vyjimec¢né. Paiet vSech poloZzek v katalogu DVD fimna ¢eském trhu
aktualre dosahuje tégt peti tisic. Aby bylo mozno je efektivhnabizet, je
tieba pipravovat promoni kolekce:¢aso¥ omezené nabidky, jez se objevuji
na vyhrazeném mistv hypermarketu a které spojuje hiktad osoba

vyznamného herce, reZiséra, Zanru, apod.

Specialni edice, kolekce, darkova balenitedna se o specificky produkt, ktery
bych primarg ponechal v distribuci specializovanych a zasillatvpbchod.

Mimo to v hypermarketech mnohdy vadi, Ze tyto neddad balené kusy

132 prikladem takové kolekce itie byt nabidka sninik které natdil rezisér M.N. Shyamalan. Obsahuje

filmy: Sesty smysl, Vyvoleny, Vesnice a Znameni.
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nelze dostats¢ zabezpé&it béZznymi nastroji (plastovymi safery) proti

odcizeni. ProvizorniteSeni, jako tomu bylo v minulosti néddad u titulu

Kleopatra studia 20th Century Fox, mohou vést gidkozeni luxusniho

obalu. Tuto kategorii DVD dopoéuji nabizet v hypermarketech v rdmci

akeniho vystaveni pouze v sezQikdy je o ® zvySeny zajem i mimo kategorii

filmovych fanousk a skErateli. Typicky napgiklad v predvanénim obdobi.

Graf 21. Poet novych tituh na DVD, jak vychazely €R v letech 1998-2006 (stav

vzdy k 31.12. gislusného roku)Zdroj: Vyracni zprava DVD Group.cz 2007
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Dramaturgie individualnich prondnich nabidek a vystaveni novinek waich

stojanech mimo regéalové pozice mohou byt exekuovéengrovni kazdeho z jednotlivych

distributoffi. Naproti tomu revoluce v organizaci regélovych ipomusi nutg probihat

v souinnosti s manazerem sekcdigiusného hypermarketu. V idealninfigad pak

s vyuzitim manaZera kategorjededikovaného a osviceného distributora, kterysebe

pievezme odpasdnost i pravomoci. Nazory na druhy sekci a jejiaheni se budoutip

diskuzi na trhu &jme liSit. Proto nelze &ekavat shodu vSech distribuioda nabizim gy

vlastni pohled. Ten vychazi #gupokladu, Ze zboZi s né&fgim potencialnim impulsem

pro ndkup musi byt viditelné néjude.
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Obrazek 6. Schematické znazémwh navrhutazeni regalovych pozic v hypermarketech v sekcich

s noséi domaci zadbavy

AK CNi KATALOG | KATALOG
nabidka DETSKE i Standardni | Standardni
spojena s Nejlepsi AKCNI katalogovée | katalogové
NOVINKY NOVINKY . . nabidka z . :
L A novinkou tituly pro . pozice pozice
(hrané i (hrané i . o portfolia S N
] . . . (tituly déti . (Uspésne (Uspésne
animovane€) | animovane) 7 : . | katalogovych : :
stejného | (animované i snimki snimky z snimky z
herce, hrané) dostupného | dostupného
reziséra...) katalogu) katalogu)

Uspadadani modul s novinkami a aknim vystavenim je dano nabidkou, ktera je zde

prezentovana. Moduly s katalogovymi &tskymi tituly navrhuji fadit podle cenovych

skupin. Vystaveni podle ceny mé jednu zasadni whathkaznik, ktery nakupuje

impulzivre, sice nevi, co chce koupit, ale zpravidla ma jaspiedstavu, kolik je ochoten

utratit. Cas, ktery ¥nuje rozhodovani o nakupu, neni nijak dlouhy. Pofgtse spise

v fadech desitek sekund, nez v minutach. Aby v tomrtak&m ¢asovém useku doslo

k impulzivnimu rozhodnuti o nakupu, musi distributabchodnik spdebiteli vyker co
nejvice usnadnit.

Obrazek 7. Schematické znazémhstrategievystaveni podle

cenynagic¢ filmovymi moduly hypermarketu v sekkatalog
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Je dilezité, aby strategie vystaveni podle ceny probihabgi¢ jednotlivymi

regalovymi moduly. Zakaznik, ktery se rozhoduje @kupu v uéité cenové Uurovni,

sourasre vidi podobné tituly i v dalSich cenovych kategdrii MiZze se tak stat, Ze misto
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levrejSiho snimku se rozhodneigatit si za film zdiazeny o kategorii vyS. Nebo misto
jednoho titulu koupi dva v kategorii s niZSi cendak je patrné, variace moznych vyskedk
impulzivniho ndkupu se nasobi a v celkovémcéaouoste pravépodobnost, ze zakaznik

odejde ze sekce DVD uspokojen.

Obrazek 8. Rozpracovani konceptu strategie vystgpedle ceny u &skych titufi
Walt Disney, ¥etné komunik&nich néstraj na regalu. Lze pouZzit jak pro koncove
moduly, tak pro moduly uvrit regalového bloku.Koncept vypracovany pro

spole’nosti Warner Bros.

|ihll
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4.4.3 Vystaveni mimo regalové pozice

Hypermarkety umaiuji prezentovat nahrané filmové ngesidoméci zébavy nejen

v ramci regalovych pozic, ale také mimé. WétSina takovych filezitosti, az na vyjimky,
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je soustedéna do bezprostdni blizkosti sekce s DVD. Zakladnimi nastroji pystaveni

mimo regalové pozice jsou:

- Unikatni stojany, dekorované do motivi premiérove novinky: Nevyhodou
je jejich vysoka piizovaci cena, nejmensi stoji okolo 1.000, KejwtSi pak i
vyrazré pies 10.000 K za kus. V malém teritoriu, jako jéeska republika, se
jejich individudlni vyroba nevyplati. Takové stojajsou vyrakny centralg
pro rékolik zemi, proto hrozi, Ze titul filmu i dalSi kamikace bude v cizim
jazyce (ngjasgji v anglictiné nebo rmcing). To je negativé vnimano
vétSinovym  spatebitelem.  ZkuSenosti prokazaly, zZe n#$i stojany
s kapacitou &kolika stovek ku8 nostu jsou pro ¢esky trh neefektivni.
Uplatreni najdou spiSe igdni a mensi stojany. Dibbych vSak posfoval,
v jakém konkrétnim obcheéd(nikoli jen fetzci) se takovy prodejni nastroj

vyplati pouzit.

- Univerzalni stojany: Predstavuji alternativu k unikatnim stofjamn. Oproti
unikatnim stojafim jsou vSak lew§Si na vyrobu, univerza#jgi a jejich
moznosti sestaveni do étgich nebo menSich prodejnich éski je
univerzalni stojany iedstavuji nastroj, ktery bych z hlediska ¢riko

mimoregaloveho vystaveni dopdilua preferoval.

- Vyprodejové koSe:Byvaji umistny na nejatraktivéjSich mistech s neftSim
potencialnim zasahem zakazhikoz povazuji za chybu. Jedna se totiz o ryze
vyprodejovy nastroj, kde jsou DVD ndsi za nejlev§Si ceny. Vystaveni je
znané neestetické, zakaznik se kosSi doslquahrabuje Ja osob& bych
podobné koSe umistil dovhiDVD sekci tak, aby zajemci o levné zboZzi museli
projit také kolem regalu s novinkami a dalSimi poedmimi nabidkami.
Vyprodejové koSe by #ty stimulovat pohyb zakaznik uvnitt regahi se
standardni nabidkou, nikalinit prekadzku a @vod pro to, aby sp&bitelé do

odctleni s DVD filmy nemuseli.
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Obrazek 9. Rozpracovani konceptu pouziti  univefhaln
jednostranného stojanu s 28Inimi pozicemi pro vystaveni. Vizualni
dojem je umocEén vyuZzitim odnimatelné horni karty admich limai,

¢imZz se da stojan personalizovat do libovolného giesi Koncept

vypracovany pro spof@osti Warner Bros.

4.4.4 Dramaturgie prodejnich akci

Protoze obeah klesa potencidl prodj novinkového titulu v jednotlivych
maloobchodnich jednotkéach, distributor musi i@olvazit dramaturgii prodejnich akci.
Novinky, zejména ty &Si a vyznamsi, museji byt vystaveny v dostateém pdtu, jinak
si jich zékaznici nevSimnou. To plati n&8i mérou pro hypermarkety. Kde ale najit
optimalni hranici mezi dobrou vizibilitou a smyslogm mnoZstvim nosii, které je teba

do obchod umistit? Nezastavam nazor, ze bylymovinky rezignovat na vystaveni mimo
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regalove pozice, nebo Ze bglymnbyt stojany stale mensi a skro&i, az na samou hranici
postehnutelnosti. Takova praxe by nétayslala k zdkaznikovi negativni signal — DVD
obecr ztraci na vyznamu a nikdo @&jmestoji.Reseni je ve vyuzivaniisdnich nebo

mensSich stojahs dostaténou kapacitou, kde:
- dwe tretiny plochy zabira prezentace novinkového titulu,
- jedna tetina je tvéena nabidkou souvztaznych katalogovychiitul

Pokud se podavytvorit motivacni obchodni model typkup novinku a mas slevu na
katalog, synergicky efekt a mira profitability umésého promoéniho stojanu se jest

umocni.

Diskutovanou problematikou z hlediska dramaturgiedpjnich akci jesezénnost
neboli rozdil, jak se v jednotlivych ¢nich obdobich a #sicich d& prodavat DVD

konenym spotebitelim.

Graf 22. Prodej filmovych DVD (kusy) podle&siai za obdobi leden-prosinec 2006.
Zdroj: Vyracni zprava DVD Group.cz 2007
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Ackoli je treba gipustit, Ze prodeje jsou rowa ovliviiovany obdobim, kdy jsou na trh
uvadny nejtsi filmové novinky, Graf 22 ddb ilustruje obecné trendy. Prodeje DVD

maji na poatku roku tradin¢ slabSi sezonu, kterd pomalu roste a kulminujéexru-
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dubnu (premiéry jarnich hi}. V letnich obdobich prodeje padaji n&mbminima, ozZiveni
pfichazi na podzim a nafgdvangnim trhu. Sezonnost je jednim z velmi oblibenych
argumeni distributoi, kdyZ obhajuji vykonnost trhu, kterému se graeddi. AvSak i se
sezonnosti se da do jisté miry bojovat. Méaloktestrithutor vSak pld vyuziva vSech

nastrofi. Nabizim striny kalendé moznych tematickych promoci vif€hu roku:
- Leden: sezo6nni vyprodej, sleva na vé&nodzboZzi.

- Unor: Valentynska nabidka (romantické filmy), promoceinsk, které

obdrzely oceéni Oscar:*?
- Duben: Velikonaeni nabidka (zejménastske filmy).
- Kvéten: Den matek.
- Cerven: konec $kolniho roku.
- Cervenec:letni vyprodej, akce na letni komedie.
- Srpen: navrat do skol.

- Rijen-prosinec: predvandéni nabidka, darkova baleni, specialni edice, kalekc

45 Propagace

Propagace nahranych filmovych n@sdomaci zabavy je velmi individualni. Zalezi na
konkrétnim titulu, studiu i odhadovanych ¢ech kus, které chce distributor na trhu
prodat. Motivy, vizualy, slogany, spoty a stratege velké ¥tSin¢ podléhaji finalnimu
schvalovéani v centrdlach marketingovych &ddi hollywoodskych studii. Drobné a malo
vyznamneé tituly prakticky negeneruji dostaté prostedky na marketingovou podporu, u
velkych hiti plati roviez omezeni, kterd si pro propagaci stanovuji vellegedké

hvézdy®* Pro kazdy velky snimek se tfosamostatny marketingovy plan. &hto

133 predavani filmovych cen se tradé kona na pelomu Gnora ailezna.

134 Napriklad, Ze herec A musi byt zobrazovan na vSechniaieh vpravo a herec Bisi nému musi

mit propotni velikost 80%, Ze slogan nebo titul filmu nesnékpyvat jiné elementy, ze film neni mozno
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davodi byva obtizné uglat nagiklad obecny nebo univerzalni navrh modelové kardpan

Presto vSak Ize vysledovatkteré zakonitosti a popsat pozitiwiinegativni doporéeni.

Kazda marketingova aktivita by & piinaSet pozadovany efekt. Jejich exekutory i
kreativci jsou ve velké &Sin¢ interni zamistnanci distribtnich spolénosti. Film je
atraktivni a tznorodé médium, které vyvolava mnozstvi belgth napad, jak konkrétni
snimek propagovat. Z vlastni zkuSenosti mohu pdatvzd cile jsou mnohdy vzletné, avsak
fyzick&d kapacita na jejich realizaci omezen&dPkazdou kampani by &nz prvotnich

kreativnich debat vykrystalizovat realisticky pl&tery je mozno dale a \as realizovat.

Podpora nosii doméaci zabavy, zejména #hpédnutim k hypermarkéin,
jednozné&né nevyuziva &chto nastraj: osobni prodej, ffmy marketing a sponzoring. Na
poli piimého marketingu byly v minulosti realizovany testglistribuci slevovych kupdn
avSak s mizivou odezvou. Zakaznici ponejvice upoma@li na nizkou slevu, kterou
kupony nabizeji. Vzhledem krozporu mezi naklady realizaci takovych kampani a

minimalni zakaznickou odezvou bylo od podobnyclivitktipusgno.

4.5.1 Reklama a prace s viejnosti

Jen zanedbatelny pet snimk si miZze dovolit svou plnohodnotnou prezentaci
v masovych médiich. Filmu by nejlépe sluSela kampaelevizi: audiovizualni dilo se
nejlépe prezentuje v audiovizualnim meédiu. Drahétysp hlavnich vysilaciclkasech na
celoploSnych stanicich jsou v3ak zcela mimo mozneiteodistribuce. Zajimavou
alternativou pro konkrétni tituly mohou byt kabetostanice, nagklad JetiX a Minimax
v ramci podpory &skych filmi, hudebni stanice &o u reklamy cilené na teenagery,

apod. Bolesti kabelovych stanic je absence rele@mtdat ndieni zakaznického zasahu.

pojit s ugitymi kategoriemi produki, nefgastji s alkoholem, cigaretami, drogami,felhymi zbragmi,

hygienickymi potebami a mnoho dalSich reguli.
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Presto si dovolim fedpovidat tomuto reklamnimu kanalu dobrou budougisésn jsem se

ho nikdy nebal v ramci reklamnich kampani vyuZzit.

Mezi distributory je mnohem oblib&gi rozhlasov4, internetova a tiskova reklama. A
to proto, Ze vSechny jmenované kanaly jsdistppné naspecialni dohodyslevy a
netradini 7eSeni Je obtizné roztit, kde korti jeS€ snaha o regulérni reklamu a kde uz
balancuje v oblasti prace siegosti. Mezi nejastjSi medialni vystupy pét redakni
anonce, recenze, synopsejguly o filmu a sowe. Bohuzel snaha o co n&§i zalr
snizuje efektivitu. Je obtizné dohlédnout na toy &lgla recenze nebo anonce #wob
napsanda, zvI&s kdyz dotgny redaktor film nevidl a zn& ho jen z tiskového materialu
nebo z fotek na internetu. Je nekontrolovatelnigynazpisobem budou rozdany stovky
filmovych nostu, které se msic co ndsic objevi v nejizrgjSich a nejpodivéSich
meédiich. Pamatuji se na jeden monitoring, kde r&gid radio dolozilo sodE, ve které
vyherce ziskal DVD s novinkovym snimkem. V s@itnepadla jedina zminka o filmu,
nebo o distributorovi. Z tohototgtodu bych doportoval vyraz® omezit p@et nostu,
které distributéi rozdavaji podiznymi zaminkami zakaznikn zdarma. A v oblasti médii

bych se misto na co néjéi zakér soustedil na co nejlepsi vysledek.

4.5.2 Podpora prodeje

Dle mého nazoru je to esenciélni &st marketingového mixu distributonosta
domaci zabavy. Velmi patrné je to zejména v hypekstach. Pokud bych mohl, sepsal
bych si na papir seznam vSech prodejen, které tototnuhu distribaniho kanalu
obhospodauje obchodni odfleni. Nasleda bych si giradil k jednotlivym prodejnam
obraty, které vytviily za uplynuly rok. A podle nich bych si jefsglil. Nasleda bych
postupoval od nejsipSiho k nejslabSimu. Vzdy bych zmapoval moznosteré& dana
obchodni jednotka nabizi. A drobné ro#yona jednotlivé filmy bych systematicky

investoval do kultivace obchodnich mist.

Misto toho vSak filmovi distributd neustadle dokola tisknou mnozstvi

standardizovanych plakgt kterymi gepliuji zejména malé {covny a Ilokélni
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prodejntky. Kdyz do nich vstoupi zékaznik, vidi splearev, slogain filmovych tituli, ve
kterych se ale nema Sanci zorientovat. Takovouykcidoropagaénich material povazuiji

za plytvani peézi.

Souasre bych vtomto siru investoval do obchodnich zastupd/ideodistribuni
spoleénosti prakticky nepodporuji jejich dovednosta$ty kurzy a dalSi vzdavani. Nadto
casto vazne dobra komunikace mezi marketingem, ashaca zarstnanci v terénu. Ti,

kteri by meli mit necerstwjsi informace, se je dozvidaji na posledni chvili.

Na zaé¥r této kapitoly si neodpustim osobni povzdech. @bawse, Ze v oblasti
propagace nenastane u filmovych distribtitbddna vyznamna revoluce nebo dramatické
zlepSeni. Plytvani minulych let bylo vy&tano klesajicimi trzbami. Ty #pobi, Ze
marketingova odéleni budou pravgpbodobré mezi prvnimi, kde se projevi snahaitet
Marketing bude chapan jako naklad, nikoli jako stiee; jako sotAst povinnosti, jez
poskytovatel licence smlugrulozi distributorovi. Propagace bude ze se&imesti vyuzivat

zastaralé metody a malokdo se bude ptat, zda fetativai nebo nikoli.
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5 BUDOUCNOST FILMOVE DISTRIBUCE V MALOOBCHOD K

Existuji dva fizné scén@& nejblizSiho vyvoje, prvni je dle mého nazoru

pravdpodobrjsi, druhy o gco mén.

Scén& 1. Distributai filmovych nostid DVD zaujmou spiSe vahavy postoj
k sowtasné situaci, nenajdou dostatek odvahy k prosdzekii nutnych k oZiveni trhu s
nosti filmové zabavy. Soustdi se na generovani ziskrodejem licenci proikladani
filma k casopism a jinym produkim zdarma nebo za nizky poplatek. K tomu je povede
situace na oficialnim trhu, ktery bude nadale smfosvou vykonnost az na Urdve
stavajiciho obchodu s hudebnimi ro£)VD. Misto desetitisit DVD od Usgsnych tituh
budou distributéi prodavat pouze jednotlivé tisiceada mén vyznamnych snimk se
stane jen obtizhprodejnymi, protoZze si nenajde ani prahové mnézsikaznik. Cena
DVD nijak vyrazré neklesne oproti séasnému stavu, konzumaci filnovladne nelegalni
kopirovani a stahovani z internetu. No8IVD se dostane do stadia klinické smrti, ve
kterem niize klidné existovatiadu let (viz analogie hudebnich CD). Maloobchodici
zejména hypermarkety budou zmenSovat prodejni platddikovanou DVD, protoZe se
vyrazreé snizi obratka tohoto zbozi. Nevylduho nicmég z prodejen Uplky z hlediska

kompletnosti nabidky je nutné drzet v portfoliwrogukty domaci zabavy.

Scéné& 2: Distributai najdou dostatek odvahy, aby se pokusili zvraiiiznivy trend

na trhu. Budou kultivovat prodejni expozice, zeifigkit marketingovou komunikaci a
zmeni vydajovou politiku, kterd byla v minulosti nastéma na roznidé utrdceni. Ve
spolupraci s centralami filmovych studii budou laedptimalni cenové hladiny pro kazdé
z teritorii, coZz neznamend padnout na minimélnisaoa cenu. Podiase jim navézat
pieruSeny dialog se zakazniky. Ve vyprodejich licgmad gribalovani DVD nenastane
panika, #istane i nadale pod kontrolou. ProtoZe si vSak DMDZiu status relativh
hodnotného a nekonfliktniho produktu, mohou sevabjamé formy distribuce: naiklad
prostednictvim pani k narozenindm, nebo jako nastroj unikatni ngbjoro korporéatni
klientelu (dohoda o zvlastnich slevach pro gstmance podnikapod.). Samotna Zivotnost
formétu DVD se dmito kroky Zejme vyrazré neprodlouzi, ale mistorgZivani na hranici

klinické smrti budou moci distributbnadale realizovatipmérené zisky.
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Uz dnes se komeémé nabizi nova generace fyzickych filmovych rdsi High
Definition DVD (HD DVD) a disky Blue Ray. Oba i@dstavuji velmi podobnou
technologii, ktera bojuje o to, kdo se stane obetatandardem trhuiianou hodnotou je
vys8i zaznamova kvalita obrazu¢Msem moznost viét osobr prezentaci HD DVD a
musim piznat, Ze prvni dojem je ohromuijici. Pro r@edi této technologie vSak existuje
jedna zasadni bariéra, nutnost vybavit doméacnostim velmi ndkladnym audiovizuélnim
vybavenim: televizorem s opravdovym HD rozliSenhikd@li simulovanym, jak je tomu na
trhu zatim obvykl€) aijslusnymi pehravai. To zabrani mas@simu roz&ieni HD DVD
a Blue Ray doceskych doméacnosti, které stale ¢edeprve nakupuji DVD. Ale i

v celos¥tovém nEfitku se ¥ejme bude jednat o nospro skupinu skalnich fanougk

Na obzoru se rysuje novy trend — nefyzicka distrébtilmi do domacnosti. Zgatku
se jednalo o virtualni internetové vidépgovny. Prvni byla dnes iz uzgéena Starzone
Ceského Telecomu, ale jiny kondaf subjekt stale provozuje server Kinomania. Zakazn
si mize stdhnout dostupny snimek daipae, ziskava&aso¥ omezenou licenci pro jeho
shlédnuti (negjastji 24 hodin). Vtom je ovSem zakladni bariéra ubisti: &tSina
domacnosti nema propojeno PC s televizorem a séeddvmit na monitoru péitace byva
nepohodIné. Logickym naslednym vyvojovym stépnje sluzba video on demand, ktera
bude dostupna u kabelovych operatopiimo prostednictvim nabidkového menu
v televiznich pijimacich. Takovou moznost dnes nabizi fiklpd Telefonica O2 (TO2)
prostednictvim své O2 TV. Na rozdil od internetovycheogij¢oven, kterych se velka
filmova studia troSku bala, je virtualni vidaggovna kabelovych televizit@éryhodrgjSim
nastrojem distribuce fillh Proto ma TO2 v portfoliu také nepgi hity hollywoodského
studia Sony Pictures, od létéifude i Buena Vista Home Entertainmentdiné snimki
Walt Disney). V nefyzické distribuci je budoucndsiim prijde k zdkaznikovi az doin ve
chvili, kdy na & bude mit naladu. Zjemce zaplati Zatpéni, nebude muset skladovat
fyzické kopie a nebude pebovat zvlastni ighravaci technologii. TO2 svou sluzbu
spustila teprve v zaroku 2006, ale uz t&se ukazuje, Ze zajem o elektronickou distribuci
filma ma rostouci tendenci. V horizontgkolika let, mozna §i nebo deseti, tak nefyzicka

forma ovladne distribuci filiih do domécnosti.
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ZAVER

Hypermarkety po svém nastupu dOeské republiky vyrazn zmenily tvat
maloobchodniho prosdi. Velmi rychle si ziskaly oblibu zakazfiika zvySovaly
dominanci na trhu. Zasahly také do &atutych moddi spotebitelského chovani, néily

zakazniky zejména mnohetastji nakupovat impulzivi. Hypermarkety rovee prinutily

dodavatele vyuZivat nové distrilni strategie a reklamni nastroje.

Nahrané filmové no&e domaci zabavyipdstavovaly v devadesétych letech 20. stoleti
videokazety a DVD. Nova technologie DVD se &ailku vyvijela sou&zne
s videokazetami. To podnitilo distributory, aby #junové nastupujicich maloobchodnich
fetzca, hypermarket, k masivni prezentaci filmovych novinek. Trh bezpdenta rostl a
strategie stale&Sich zavoit slavila Uspch az do roku 2004. Tehdy prudce poklesl zajem
0 zastaralé no& VHS, objevily se levné ifbaly k tiSenym periodikim, zvySila se
dostupnost internetu a vypalovacich mechanik kgadtemu pdizovani kopii DVD.
V prabé¢hu roku 2005 filmova distribuce négidomaci zabavy zkolabovala a v asnosti
obtizre hleda cestu k @ppovnému nastartovani dynamickéhistu. Na vig jsou i chyby,
kterych se v minulych letech dopustili videodistridii. Soulzné s DVD se vyvijeji i dalsi
formy filmové distribuce, fyzické i nefyzické, kten budoucnu pravgpodobrg nahradi

stavajici technologie.

Nyni bych se rad vratil k hypotézam, které jserstsinovil v Uvodu. Podrobim je

analyze a na zakladgkute&nosti, které jsem zjistil v jbéhu prace, o&im jejich platnost.

1. Vyhodnoceni hypotézy. 1

Odpowd na prvni premisu této hypotézy zepiSe pravda DVD jako format
v sowasnosti skutné ztratil ¢ast divéry, kterou k gmu meli zakaznici na felomu
tisicileti. MiZze za to zejména skudteost, Ze zakaznici v konkurenci levnyctibali a
dostupnych nelegéalnich produktnevidi v originalnich nahranych filmovych DVD
hodnotu, kterou zaénpozaduji zaplatit distributov obchodech. Situace seipe zlepsit,

ale klicové trumfy drzi ve svych rukou filmovi distribitoOdpowd na druhou premisu
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této hypotézy znpravda. DVD se v sotasnosti nachazi velmi praygbdobr v posledni
fazi své zivotnosti, ktera aletrbe byt je&t prekvapiv dlouha. Blize nez na dosah se jiz
objevuji nové formy zejména nefyzické distribuce.jdn otazkou, jak rychle se dokazi

masov prosadit.

2. Vyhodnoceni hypotézy. 2

Odpowd na tuto hypotézu znjednoznainé nepravda. Nastup hypermarket
neznamenal pro filmové distributory ohroZeni, n&opiSe nabidl novéfiteZitosti.
Prostednictvim hypermarkét se pod#lo oslovit zcela novy segment nerozhodnutych
spotebitel, ktei uskuténovali nakup na zakladmpulzu. Filmovym distributaim se ale
tento prodejni kanal vymkl z ruky, kdyz ngj kladli priliS velka @ekavani a feplkovali
hypermarkety nosi, které jednotlivi obchodnici nebyli schopni vyded. Po kratké recesi
na gelomu tisicileti si svou pozici udrzely také spéz@ané obchody, které budou i
nadéle hrat vyznamnou roli ve filmové distribuci DVV budoucnu se mohou profilovat
skératelskych edici. Pro specializované obchody nepiétsim konkurentem hypermarket,
ale internetové nebo zasilkové obchody, které matathizet velkou i titula, avSak za

niZsi prodejni ceny.

3. Vyhodnoceni hypotézy. 3

Odpowd na tuto hypotézu zngpiSe pravda Kvalitni a smysluplna strategieip
vystaveni produki v hypermarketech hraje velmi vyznamnou roli v pambvani
impulzivnino nakupu sptebiteli. Dosavadni prace s DVD v hypermarketech je
nedostaténd, zakaznik se v nabidce mnohdy olitizorientuje, ¢imZz je omezena
potencialni vynosnost zejména katalogovych rega@lovyozic. Na druhou stranu je ale
prezentace v obchodech, nejen hypermarketech, pmdreu ze stavebnich s@sti
potencialniho dsgghu DVD. Mezi dalSi nezbytné prvky piakvalitni prace s Zivotnim
cyklem novinek, stanoveni spravné ceny, diferencavaabidka viznych distribgnich

kanalech, apod.
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4. Vyhodnoceni hypotézy. 4

Odpowd na tuto hypotézu znfastené pravda. Moznosti nelegalniho kopirovani
poridit za zlomek ceny originalu, prazdné riesDVD k nahravani jsou v prodeji jiz za
jednotky korun. Vedle toho vedl rozvoj vysokoryctioiho internetového fipojeni a
piiznivd cena, za kterou je nabizeno, k rozmachuriatevého piratstvi, tedy stahovani
celych filmovych snimku do @dtace, aniz by byloifeba je zalohovat na fyzicka datova
média. Represe se satgdiuji na nejnizsi distribtni ¢lanky prekupniki nelegalnich kopii a
nepostihuji nejvyssi Sgky v hierarchii. Piratsky gmysl ma globalni charakter a atributy
organizovaného ztinu. Fres to vSechno jsenigswdcen, Ze ani nelichotivy stav na poli
piratstvi a boje s nim neniadodem, aby si filmovi distributo nemohli &tovat za
originalni filmové DVD cenu, kterd generupimereny zisk Vymluvny je koneckont
piiklad hudebniho myslu, ktery pes extrémni piratstvi stale drpimerenou cenpale

jeS€ nezahynul. Jinou otadzkou je, Ze de facto nezgazp Zivdi.
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