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ABSTRAKT
Abstraktéesky

Diplomova prace je zpracovana na téma ,Projekt ggami kampas vybraného
audiovizualniho dila se zat®enim na trailer”. Hlavnim cilem této prace je vygo
podkladu pro zatim nezpracované téma na Uz€Ri v daném kontextu. Zakladni
myslenkou je definice &ejniho reklamniho nastroje filmovéhoipryslu a analyza jeho
pasobnosti v marketingovém proésti. V teoretickécasti jsou zpracovany poznatky
z oblasti marketingové komunikace se 2#&nim na reklamu a marketingovou
komunikaci a také obecné a z&kladni poznatky zstibfidmového marketingu, traileru a
filmu. Praktickacast analyzuje vybranou propg&gékampa ¢eského filmu, rozbor traileru
a zpracovani dotaznikového i&sti k dané problematice. Projektovast je ¥novana

navrhu na kompletni propatzd kampa ¢eského filmu n&eském trhu.

Kli¢ové slova: filmovy marketing
propagace audiovizualniho dila
trailer
film
kino
televize
distribuce audiovizuéalniho dila
marketing
marketingova komunikace

filmovy divak



ABSTRACT

Abstract in english

A diploma thesis is treated on the theme ,Projdcpromotional campaign of selected
audiovisual pieces focused on trailer”. The maijediive of this thesis is creation of basis
for in Czech republic unworked theme in this cohtéxkeynote is created by definition of
fundamental advertising instrument in movie indystnd analysis its field of action in

marketing environment. A theoretical part is abdtowledges from marketing

comunication focused on advertisement, marketingwuocation and also generally and
basic knowledges from movie marketing, trailer andvies. A practical part analysis
elected advertising campaign of czech movie, tratady and elaboration of questionary
examination in this problems. A project part is aked to proposal for completely

advertising campaign for czech movies in czech etark

Keywords: marketing to moviegoers
marketing,
audiovisual pieces propagation
trailer
movie
cinema
television
audiovisual reces distribution
marketing
marketing comunication

moviegoer



Rada bych timto pattovala svym d¥ma spoluzgkam Zuza® Nevoralové a Sarce
Frybortové za cenné rady a poznamky nején zpracovani diplomové prace, ale i

v pribéhu celého mého studia na FMK UTB ve Zlin

Réada bych také peHovala gFiteli MiloSi Hanzélymu, bez jehoZ podpory by tatciqe
nebyla nikdy doko&ena.

Motto:

EMILY: Are you nervous? ... Ari has clients whocdazy stuff. Like one of them bouhgt $

3 milion of tickets just to make sure his movienggenumber one.
ERIC: Come one.

EMILY: | swear!

ERIC: Who was it?

EMILY: | can't tell.

ERIC: Yes, you can. Tell me.

EMILY:He was in Ocean’s 11.

ERIC: Aaaaaah.

- HBO TV series Entourage, episode , The Reviewriged by Doug Ellin

ProhlaSuji, Ze odevzdand verze diplomové pracezewaektronicka nahrana do IS/ISTAG
jsou totozné. ProhlaSuji timto také, Ze jsem diglgou praci zpracovala samostata

veskerou pouzitou literaturu jsem citovala.

Ve Zling dne 25.4.2011 Autor: Vendula Veliskova
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UvoD

Béhem svého @iletého studia na Fakeltmultimedialnich komunikaci Univerzity
TomaSe Bati ve Zlih jsem se #&kolikrat setkala diky koncepci nasi fakulty se stoty,
ktefi vytvéi audiovizualni dila. kkolikrat se také stalo, Ze jsem jim poméahala Szaei
nékterych z &chto dl. Vzhledem ke svému pozitivhimu vztahu ke kinergeafii jsem si
také v ptibéhu svého fisobeni na této vysoké Skole vybirategméty, které ngly blizko
bud’ k filmu, nebo produkci. féstoZe jsme studenti sp&ihe fakulty, casto si zejména
v oblasti filmové produkce a distribuce nedok&zeadekvat® pomoci a poradit, protoze
nam chybi pdtbné informace a zkuSenosti. Jednimivodii, pro tomu tak je, je podle
mého nézoru fakt, Ze ri@ském trhu nebyla zatim publikovana Zadna studigvagici se
distribuci a propagaci speciélaudiovizualniho dila. Ve své préci bych proto rajistila
zakladni fakta o chovani filmovych divik zejménadch, ktei sleduji filmy v kirg - a
diky analyze vybrané propagd kampasi pak v projektov&asti sestavila furdai model

Uspsné propagace audiovizualniho dila.

Vzhledem ke specifhosti filmového marketingu jsem se rozhodla, Zejigw@ci
zan®fim zejména na problematiku traileru (v tomto &dwmych rada podotkla, Ze sice
existuje ekvivalentnéesky greklad pro toto slovo: ,forSpan“, ale podle mého arazby
bylo neadekvétni tento vyraz pouZivat, protoZ€anBm i odbornémipstedi se vyuziva
anglické verze). Rada bych vSak vystihla flmovaopgagaci jako fungujici celek, jehoz

jednotlivécésti se dopiuji.

Rada bych také podotkla, Zétsina dostupné literatury o tomto specifickém trhu
neni dostupna ®eském jazyce. Ve své praci budu prpablobr uvadt nekolik
doslovnych citaci zthto publikaci, které jsem se rozhodla nechatiwognim zrni
z divodu exaktnosti (vzhledem k tomu, Za&jnesobni peklad by nebyl dostateé¢ presny
v odborné rovig textu) a také proto, Ze anfitna podle mého nazoru k jak flmovému, tak

marketingovému odbornému textu ipat

Domnivam se, Ze filmové trailery maji vliv na dikdu nav&tvnost v kinechéi
multikinech a rada bych toto tvrzeni svou pracivpatita. Na druhou stranu si vSak myslim,
Ze nedokézi fungovat v prop&gé kampani jako hlavnifpswdeovaci faktor a paebuji
byt podpdeny zajimavou marketingovou kampani. DalSi mou @dou je, Ze naviva

kina je ¢innost typicka spiSe pro mladSi generaci (do 3l a to i fges to, Ze se
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domnivam, Ze velmiastym druhem sledovani filmv této wkové kategorii je jejich

stahovani zdarma z internetu.
Pro svou diplomovou parci sjem si viia nasleduijici cile:

- vytvorit teoretickou platformu zakladnich informaci arfidvém péimyslu a vyvoji

traileru
- definovat navyky sledovani filinz hlediska ¥ku divaki
- analyzovatesky filmovy trh

- analyzovat vybranou marketingovou kamipaetns traileru
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

.Marketingové komunikace jsou peémeé Siroky pojem, ktery zahrnuje veSkeré
marketingové&innosti od vytvéeni produktu, pes jeho vyuZziti, distribuci, cenu izigmb
prodeje. Tvar a barva baleni vyrobku, jeho cena,iadV a projev prodejce - to vSechno
kupujicimu éco sdluje. Zadouci je, aby byl slad nejen cely marketingovy mix, ale i
komunikani mix za delem maximalniho komuniéaho @&inku. (Kotler 2001) Reklama a

propagace jsou s@asti toho systému. 1]

Cilem marketingové komunikace je spravriédani informaci o produktu nebo
produktech podniku (aje to vyrobek, nebo sluzba). Tyto informace jsotvereny na
zaklad co nejgesrejSi analyzy vSeclasti procesu vyroby, stanoveni ceny, distribuce i
propagace. Zakladnim poslanim jé¢emos informaniho sdleni mezi odesilatem a

recipientem séleni.

1.1 Marketingovy mix

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirdjteré firma vyuZziva k tomu,
aby dosahla marketingovych &ilna cilovém trhu.“[2] Vedeni podniku sestavuje
marketingovy mix kombinaci informaci ziskanych raikgovym vyzkumem,

makroprostedim a mikroprogedim podniku.

Pro dosaZeni kyZzeného vysledku jej sestavuji madti manazig. Marketingovy

M ¥ A4

mix se sklada ze zakladnictyr ¢asti. Ty jsou definovany jako 4P:

e Product
* Price
e Promotion
e Placement.
Tuto s€Zejni verzi lze v gkterych gipadech rozgit také o paté P = Packet a Sesté P

(pokud je marketingovy mix uplatn v oblasti sluzeb) = People.

Product (vyrobek) uspokojuje dané imlity a pani zakaznika; pod timto pojmem
vétSinou rozumime komplexni vyrobek. Do této slozkgfiip celkem osm ¢asti:
charakteristika vyrobku, zika, jakost, technicka Urokgeservis, design a Zivotni cyklus.
Nesmime ovS8em zapomenout, Ze pojem ,product® ne&o@mgoouze hmotny vyrobek.

Jedna se o obecné ozaai ré¢eho, co je nabizeno, proto sem zahrnujeme nejernémo
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zbozi, ale také sluzby, zkuSenosti, udalosti, osobgta, vlastnictvi, organizace, informace
a ideje.

Price (cena) vyjadije hodnotu vyrobku pro zédkaznika. Jeji stanovewvist na
celkové cenové strategii firmy, protozZe ta udavakkétni cile, které jsou preferovany. Pod
timto pojmem v ramci marketingového mixu vidimeargiveni ceny, slevy, platebni
podminky, atd.

Promotion (propagace) mé& jako dgvnejvySSi cil uteno komunikovat se
zdkaznikem o produktu, ktery je mu nabizen. Tatmkakace je zagiena na dany
segment trhu, ktery jerdba ukit a vymezit kvalitnim vyzkumem. V rdmci propagace
hovaiime o tchto formach: reklama, public relations, osobnidejp podpora prodeje,
direct markteting.

Placement (distribuce)ipdstavuje umishi vyrobku na trh, které zabezjpeco
nejideal®jSi spotebuci vyuziti daného vyrobku spiebitelem. Tataast marketingového
mixu zahrnuje: odbytové cesty, velikost a ugrisskladi, stanoveni zasob.

Kazdy marketingovy nastroj ma své specifické pogtupistup k problematice..
je logické, Ze se strategie vztahuji k marketingowastrojim - k jednotlivym elemeith
marketingového mixu. Kazdy zvolend strategie seenpromitat do kazdého z néstroj
marketingového mixu a kazdy z nésiréude mit vlastni roli v celkové strategii[3]

Marketingovy mix funguje jako celek a nejde jedivétcasti prehlizet, vynechati
sniZzovat jejich vyznam. Vzhledem ke svému témaplodiové prace se vSak vice z&fm

na teti actvrté P = promotion a placement.

1.2 Promotion a placement

Ve swté marketingu je &ké stanovit fesnou a nesmnou definici. S exaktnim
vykladem pojmu ,propagace” je to poda@brExistuje mnoho pohléda nazot, které se
snaZzi co nejfesrgji vystihnout tento vyraz.,Odborna literatira uvadza, Ze termin
propagacia pochadza z latimy (propagare) a vykladové slovniky cudzich sloy m
priraduju mnozstvo vyznamov. Focelliniho Tatius Latiistaexicon je z fadiska genézy
pojmov uznavanou autoritou. Uvadza tri vyiklady valo propagare: ,1. suvisi
s pdhohospodéarskou problematikou a znamend xghée vyhonkouv, 2. rozmnoZovanie,

3. rozS8irovanie* (Forcellini, 1868, s. 926). Podagbrvyklad néjdeme aj vtakmer o
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stodvadsa rokov mladSom Slovensko-latinskom slovniku: ,1.zsemlzovanie, 2.

rozSirovanie, zvéovanie, predlzovanie” (1987, s.484]4]

Neni Zadnym fekvapenim, Ze v fibé¢hu ¢asu vzniklo relativé velké mnoZstvi
jedinai, ktefi se snaZzili co nejesrji definovat a vymezit tyto pojmy a tim vznikla tak
pocetnarada vys¥tleni a definovani problematiky propagace. Ve v3gdk mizeme najit
spole&né jadro shodnse tykajici st§ného bodu definice a to je v tomtéigmc vyswtleni
slovy jako jsou roz#ovéni, Sfeni, atp. V ramci mé prace je podle mého néazormivel
dulezity zakladni fakt roz#leni propagace na narodni a mezinarodni. V ramobdm
propagace je vzdy zagebi dbat na dodrZzovani tradic daného statu a zatlelvo osobity
raz - troufam stict, Ze ¥tSinou je tento postup odimén pozitivnim ohlasem spi@bitels,
ktery se projevi v poptavce po zboZi propagovanémésadach narodni mentality.
.centralni otazkou mezinarodni propagace za prvézga ma byt opatna kombinace
narodnich nebo nadnarodnich médii; za druhé jdeop zda mohou nebo maji byt
standardizovany nebo diferencovany propadaprostedky a propagéni poselstvi
presahujici hranice.[5] Toto teoreticky relativéd jednoduché aighledné roderéni méa
ovSem praktické uUskali v dodrZzovani korporatnicladafiremni politiky, ktera d¥e
v rdmci gizpusobovani narodnim téim utrpst. Velmi zalezi na celkové strategii, kterou si
firma zvoli a jeji adaptabilnosti a moznosti afmy v ramci jednotlivych nérodnich trh
Da se¥ici, Ze propagace a distribuce je v ramci viceustatly komplikovana zalezitost a to

nejen z hlediska logistického, altegevsim z hlediska psychologického pozadi poptéavky.

1.3 Reklama

Podle Philipa Kotlera je reklama definovana néske: ,Reklama je jakékoliv
placena forma neosobni prezentace a propagace mef§lebozi nebo sluzeb konkrétnim
investorem. H tvorb¢ reklamniho programu museji manazemarketingu zait
definovanim cilového trhu a matikupujicich. Pak mohourgtoupit k gti hlavnim

rozhodnutim, zndmym také jaket M:

» Poslani (mission): jaké jsou cile reklamy?

* Penize (money): kolik finanich prostedki je moZné investovat?

Sctleni (message): jaka 8geni by n#la byt odeslana?
* Média (media): jaka média byéta byt pouzita?
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* Meritko (measurement): podle jakych kritérii budou mackny vysledky?{6]

Obsah reklamniho skkni ¢lenime doiti skupin: emocionalni, mordlni a racionalni.
Filmova reklama se snaZzi zasahnout zejména emepemnéeni, proto vyuziva neépst;ji
reklamu emociondlni. Ta se snaZzi.. vyvolat silné emoce, které nakonec vedou ke
schopnosti vyvolat produkt z pamna rozhodnout se proén S produkty Ize propoijit
mnoho fiznych emoci:eba divéru, spolehlivost, fatelstvi, Ststi, bezpé, pritaZlivost,
klid, pozitek, romantiku a vé&& [7]

Pojem reklama vSak neni definovan pouze jednifsapem dleni. Jak zmiuje
J. Vysekalova a J. Mike§, reklamu Ize réltdoodle Sirokého spektra hledisek - jedna se

nag. o cleni:

» podle geografického hlediska (mistni, regionalérpdni a mezinarodni)
» podle cilovych skupin.
* podle zandteni
a) primérni (druhova)
b) selektivni (znakova)
C) institucionarni
d) nekomeéni
e) maloobchodni
* podle média.
Reklama podléhd obecnym poZadavk které jsou relativhnentnné a praseske

reklamni gijemce typicka vlastnos reklamy:

* pravdivost
* davéryhodnost
* srozumitelnost

» vtipnost [8]

.Reklama se vyviji ve spaieosti soubZzr¢ s vyvojem masovych médii - tisku, filmu,
rozhlasu, televize, plakatu a v posledni dgb velké nie i internetu. Nazev vychazi
z latinského slova reclamare, kteréekladu znamend hlagivolat, kicet. Reklama
se také vyzreaje naprosto specifickymi viastnostmi. Ramezi @& tyto atributy:

* ve'ejna prezentace
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» komunikani pronikavost

» zesilend fisobivost

* jednozn&na neosobnost

Hovafime o nejstar§im typu marketingové komunikace oJeptsob komammich
komunikaci, které jsou realizovany a naskediteny hromadnymi gtbvacimi prostedky -
masovymi meédii. Hlavnim rysem reklamy je masovizehygch komunikat Reklamni

prostiedky @lime na osm druh

* inzerce v tisku

televizni spoty

* rozhlasové spoty

* vn¢jSi reklamu

* reklamu v kinech

» audiovizualni snimky

» tiStené prostedky rozesilané postou

internet* [9]

1.4 Marketing v oblasti audiovizualni tvorby

»The digital revolution has marched into the creati ad business. Print ads
increasingly are made on computer screens, elirmgahe need for handwork. Although
the process is quicker, some lament that computeiee for a more sterile, less personal
type of advertising. Today, vintage original mopiesters are collectibles, selling from
hundreds to hundresds of thousands of dollars. mbset valuable seem to be the 1930s
horror films. Most are also available as inexpemsiveprins, and these marketing

materials are part of the moviegoers' enduring rowa with cinema.“[10]

Stejre  jako propagéni prostedky u jinych tyg médii, tak i v oblasti
kinematografie prosly svymipozenym vyvojem a postupetasu se stale vice orientuji na
elektronickou formu. Diky tomu vzniklogkolik novych typi reklamy, které zsly byt

vyuzZivany no¥ také k propagaci audiovizualnicbld

- official Web site (chdpano kujako kBZna webova prezentace nebdetlna

MySpace)
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sponsorship/social marketing (obchodni spojeni agamim portdlem - ndp

MySpace, FacBook, MovieFone, ....)

flash display ad (bannerova reklama)

rich-media display ad (interaktivni bannery nelzilery)

trailer placement (vy&8eni traileru zdarma naanych webovych strankach)
viral campaign

e-mail blast (filtrovana e-mailova kamf)a

cell phone/wireless phone (reklamni sms pro poterdtni zdjemce, kie jdou

kolem kina - automatické odesilani vSem &itérvzdalenosti od budovy)
on-line virtual (on-line komunity, on-line videoy)r
search marketing (zakoupeni co nejvice ,SEQO" slov)

behavioral marketing (identifikace uZivatele intnna zaklagitoho, jaké webovée

strAnky nav&vuje - tzn. zaslani reklamniho emailu/banneru najmjl1]

To ov8em neznamend, Ze by ttaditiskova reklama zcela vymizela. Naopak.

Vtomto odétvi snad vice neZ jinde vznikaji specifické a spkobvané formaty

propagénich tiskovin. V USA jsou definovany dle velikostitypu papiru na nasledujici

kategorie:

141

door panel (20x60 palg - medium stock paper

lobby card (11x14 paig - heavy stock paper

one-sheet poster (27x41 p@le thin paper stock; standart-size poster

six-sheet poster (81x81 pé)c thin stock paper

three-sheet poster (41x81 p#gle thin stock paper

reissue - a poster printed for the release of aengbsequent to its original release

window card (14x22 paig - heavy stock paper [12]

Specifika marketingu v oblasti kinematografie

Propagace filmového dila s sebou némdu specifik. Nkterd z nich mohou mit

negativni dopad a zvySovat obtiznost propagaci, jina naopak k propagadispivat.
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Zejména ustni dopoteni znaméhofiitele funguje v této oblasti vice nez deba také
¢asto. Mladi lidé berou obvykle shlédnuti filmu jakblibeny nandt k hovoru. Dale se
velké oblik® t&Si citovani ,hlasek z filni*. Tim se bezplathdostavaji izné audiovizualni

tituly do powdomi potencionalniho publika.

DalSim pozitivnim propagaim faktem je to, Ze samotny nazev filmidza pisobit

jako reklama. Nkdy se vSak rie stét, Zejsobi naopak negati¥n

Hollywood se dokonce nezastavuje jiz aiég uvedenim jména firmy/produktu
v nazvu filmu - nap Harley Davidson adn the Marlboro Man (1991), Texa-Cola Kid
(1985) nebo Harold and Kumar Go to White Castl®f0 [12]

»An evocative title can be the most effective srglement of creative material in a
broad marketing program, because a film's name &entlessly pushed into the

marketplace with giant billboards, television adad print ads.” [24]

DalSi propagéni prilezitosti specifickou pro filmovy @mysl jsou filmové
festivaly, kde Ize filmy prezentovat na jedné s¥rgitimo publiku, na strah druhé
potencionalnim distributém, ktefi po shlédnuti mohou zakoupit prava na promitdmiufi

a jeho dalSi distribuci na zatim neobsazeném trhu.

Mezi negativni faktory riveme zahrnout napto, Ze film je produkt, ktery zahrnuje
jak vizualni tak zvukovou sloZku - tim padem jeidelrejSi propagace takova, kterdsob
tyto slozky podporuje. Zadnéa tiskova ani rozhlasoeilama nedosahne stoprocentniho
efektu zprogtedkovani emoci a vyuziti zasahu respondenta, prate#/zdy jedné pouze o
jednu polovinu slibovaného zazitku. DalSim negatije, Ze pro dobry filmovy zaZzitek je
tieba profesionalniho vybaveni, tim padend’ mastni nakladna aparatura domaciho kina,
nebo kinosal v lehce dostupné vzdélenosti. | véntgipad se vSak jedna (zejména
v Ceské republice) o relatigndrahou zaleZitost - pokud vezmeme v potaz, fengnna
cena vstupenky za rok 2010 byla 110,61 K

1.4.2 Masova produkce

~Jednim ze zcela sami@mych dsledki je to, Ze vyrobci maji sklon vyrébco
nejus@srejSi produkty pro péetna publika. Ponechame-li stranou skiest, Ze masova
produkce je zaZitd a vyrobni rutiny ji podporujiemizeme pehlédnout, Ze vyrobce

(vydavatel, majitel, investori producent) musel vynaloZit na vyrobu zmé@ sumy
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financnich prostedk: a je odhodlan podniknout cokoli, aby se mu ineestratily - pokud
mozno s paténym ziskem. Filmovi producenti davajiegnost produkim, které mohou
oslovit velké a mezinarodni publikum (jakleFité je zajistit usgch patichym uvedenim

filmu na trh, bylo vidt napfiklad na velkofilmech Jursky patkTitanic).“ [35]

S touto problematikou souvisi zasadni rys masawgykce -¢im vySSi pdet
responderit m& sdleni zasdhnout, tim vice musi bytékhi jednoduché a lehce
pochopitelné pro vSechny typyiemai. Masova produkce se vyzhge tim, Ze vyuZiva
senzace, zabavni programy a cokoli tomu podobratoe to neklade vysoké naroky na

respondenty it dekd6dovani daného &eni.

.. masovy charakter médii byva povazovan za kgery mize byt jednotlivci i
spole’nosti nebezpdy, nebd podporuje pasivitu, uuje dobovou estetickou normu (vkus)

a zastird komeni charakter medialni produkce.."[46]

1.4.3 ,Artové“ um éni

Protikladem k masoveé produkci je tzv. artovéénimkteré se vyzrtaje op&nymi
rysy - je velmi naréné na pochopeni a dekoédovéani. Také fewno pro velmi specifickou
cilovou skupinu responddntkte’i jsou ochotni ji pijmout a zabyvat se jeji problematikou.
Tento typ filmové produkce je namy nejen na financovani, ale také na celkovou
propagaci. Pro snad§i Steni je dilezité znat své cilové publikunfgdem a fizpusobit

mu propagéni komunikaci na miru.

Studiaci producenti zabyvajici se timto typem kinematograiemaji mnohdy ani
zdaleka tolik financi na propagaci a produkci danéimového dila. Z toho také vyplyva,

Ze zisky v tomto odstvi jsou nesrovnatetniZzsi nez u masové produkce.

1.4.4 Naklady na reklamu ve filmovém primyslu

.Rates paid by for a trailer or television comestcampaign run from $25,000 (for
independents) to $250,000 (for studio films). Key+aosters cost from $10,000 to
$200,000, and the signature design developed tsetseéd in print ads, too. ... The total
cost to conceive of and polish creative materiatse & finished advertising campaign for a

big Hollywood film ranges from $1 milion to $3 raili depending on how many outside ad
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shops are involved. Independents spend drestitedly, often using one shop to create

both the trailer and television commercial.{57]

Jak je patrné zipozeného pehledu néklatl na reklamu hlavnimi Hollywoodskymi
studii, nej¥tSi podil &chto naklad predstavuj ve #Sin¢ pripadi ndklady na televizni
reklamu (vZdy pes 20%). Pokud se z&ifme na trailer - je jasnvidét, Ze naklady nad
rostou v hodnat peréz, ale procentuétnzistava jejich vySe stale kolem 4% (kréomoku
2006, kdy se podil naklada trailery vySplhal na 7,6% a roku 1999, kdyestnpa o 7,8%).

Celkové naklady dosahly maxima v roce 2003, kdg byHollywoodu investovano
do reklamy 34,3 miliot dolafii. AvSak co se & vySe néklai, d4 serici, Ze v poslednich

s~ s ~ 7 1z

¢tyrech letech naklady svou vysi nereflektovaly ZadimaxrgjSi vykyv.

Obrazek 1 - Rehled néklad vyloZzenych na reklamu hlavnimi Hollywoodskymi stud
v letech 1999-2007

Table 3.5. Allocation of advertising spend in media by major studios, 1999-2007"

Network Spot Internet/ Other Other Total ad

Newspaper vV TV online Trailers media’> nonmedia® spending
Year (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (¢ million)
2007 10.1 21.6 13.9 4.4 4.2 24. 21.8 32.2
2006 10.8 21.2 13.9 3.7 4.3 24.4 21.6 30.7
2005 12.7 23.1 12.8 2.6 4.4 22.4 22.0 32.3
2004 12.9 23.0 13.2 2.4 7.6 22.2 18.9 31.0
2003 14.0 23.0 15.6 1.4 4.5 21.9 19.5 34.3
2002 13.5 23.0 17.6 0.9 4.5 21.4 19.1 27.1
2001 13.1 25.4 16.9 13 5.1 20.2 17.9 27.3
2000 15.6 23.8 18.3 0.7 6.4 18.8 163 24.0
1999 17.6 23.5 19.8 0.5 7.8 15.4 15.5 21.4

SoURCE: Motion Picture Association of America

NoTEs: 1. Figures are for the United States only.

2. Other media encompasses cable, network radio, spot radio, magazines, and billboards.

3. Other nonmedia includes production/creative services, exhibitor services, promotion, publicity, and market research.

(zdroj: MARICH, RobertMarketing to Moviegoers : A Handbook of Strategiad Tactics2. Carbondale :
Southern lllinois University Press, 2009. Paid MeAdvertising, s. 70. ISBN 978-0-8093-2884-0.)
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2 KINEMATOGRAFIE JAKO KULTURNI PR UMYSL

~ s

,Obraz je nejjednodussi a vSeobearejsrozumiteléjSi zpisob sdileni zkuSenosti a
zazitki. Od nejrawrjSich casi lidé usilovali o zobrazeni nejenés¥, ale svta v pohybu.”
[68]

Diky zrozeni filmu a filmové produkce mohli lidé&it vyprawt piibéhy bez ohledu
na gramotnost, ale také kulturnich bariér obyvata|sprotoze to, Ze tita zeng kupujeci
distribuuje neznamend, Ze kupuje nebo distribuenegiibéhy a zdbavu, ileZitou sodasti
tohoto obchodniho procesu je, Ze se do&dastanou také mySlenky agtehi, které dané

dilo obsahuje.

~Francouzsti teoretici radi rozliSuji mezi filmeha ,kinematografii“. ,Filmovy*
je takovy aspekt tohoto umi, ktery se tyka jeho vztahu s okolnimétemw;
.Kinematograficky“ se zabyva vyhradrestetikou a vnini strukturou tohoto uemi. Pro
Liim* a  kinematografii“ mame jest dalSi slovo - ,kino" - poskytujici vhodné ozfeani
pro treti stranku tohoto fenoménu? jeho funkci jako ekooké komodity. Tytaitaspekty
samozejne maji Uzké vzajemné vazby: co je pro jednoho ,kjrje“pro druhého ,film*“.
Obecr ale tato fi oznaeni pouzivame zpobem, ktery s timto rozliSenim Gzce souvisi:
,Kino“, stejn¢ jako popcorn, se mé& konzumovat; ,kinematografie‘tgkd vysokého wmi

provoreného estetikou; ,film“ je ne&2rejSi vyraz s nejménkonotacemi.” [79]

2.1 Vznik a vyvoj kinematografie

.Mezi dé¢jinami umelecké formy roméanu v fibehu uplynulychiti set let a vyvojem
filmu behem uplynulé stovky let existuji zajimavé paral@oji je predevsim popularni
uneni, které aby fungovalo ekonomicky, zavisi na welkénoZstvi konzumantOboji ma
své kaeny v Zurnalistice - to znamend jde o pfedek zadznamu. Obojie¢la prvni
vyvojovou fazi, charakterizovanou objevovanim @Zesti, a brzy dosahloigciho
postaveni, vdémZ panovalo nad ostatnimi gmimi. V obou se vyvinula komplexni
soustava Zant, které slouzily Sirokému publiku. A kéneé oboji vstoupilo do pozgEiho
obdobi konsolidace, charakterizované &8fm zajmem o elitu, o estetické hodnoty nad
lidovou zabavou, jakmile bylo konfrontovano s nowgédiem (filmem pro roman, televizi
pro film).“ [20]
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Je velmi &zké rozliSovat tytoit navzdjem se ovliwijici ,body“, protoZze jsou
v soutasné dob Uzce svazany a oviiuji se - romany zprostdkovavaly narty pro filmy
a filmy nyni naphuji televizi. Mezi romanem a filmem jsou v3ak duékladni rozdily,
které stavi ob kulturni dila do jiného <tla. Zatimco roman vyZadujergrpoklad
gramotnosti fijemail, u filmu tato podminka zcela odpada. Naopak je @ldenegativum
v tom, Ze film je podmién vysokou technologickou vybavenosti, coZz nehragmau roli u
romanu. Tuto zakladni problematiku Ize st chapat tak, Ze roman je nangy na

publikum, kdeZto film na technologické zazemi.

2.1.1 Vynalez filmu (1895)

Za vynalezce filmu jsou oztavani brati Lumiérovy, ktéi se do historie zapsali
svym promitanim filmu Sortie de l'usine Lumiereyh (Délnici odchazejici z Lumiérovy
tovarny) 28.prosince 1985fgstoze prvni vejné gedvedeni ,Zivych fotografii“ fedvedli

témst o dva nésice dive brati Skladanowsti v Berlia

Jak zmiiuje nap. James Monaco nebo Andrea Gronemeyer nelze clhdlgat a
vynalez filmu“ jako zasluhu jednohdovéka ¢i tymu jak tomu bylo v fipac jinych
vynaleZi. Zrozeni filmu v takové podaébjak jej chapeme t&je odvislé od mnoha malych
objevii a vylepSeni stavajici technologie, Ze je velmiaoidrici, kdo je ten pravy a jediny
vynalezce. Nebyt vynalezu mikroskopu, dalekohlddtpgrafie, camery obscury, laterny

magicy a mnoha dalSich, nebyl by film nikdy n&t&yv[28] + [22]

Pra® jsou v souvislosti zrodu filmu zmdvani pra¢ Lumiérové, kdyZ to byl
Thomas Alva Edison, ktery vynalezl zlomovy kinetogR Brati Lumiérove totiZ na rozdil
od Edisona pojali promitani jako skupinovy prozigekim dali impuls ke zrodu nového

kulturné-masového média.

2.1.2 Néastup zvukového filmu

Era remého filmu skogila po &trnacti letech - v roce 1928. Znamenalo to mimo
jiné také upevéni pozice filmu. Kinematografie se totiz povySilgpauové zabavy na
plnohodnotné ekonomické wmi. BEhem prvnich @i let od objevu filmu vzniklo v USA
na 5000 kin (v USA nazyvanych jako ,niclodeonyhazev je kombinaci slov ,niklak",

coz byl odkaz na vysi vstupného; a ,Odeon", ktettkazuje na prostory &ené pro zapasy
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v muzickych unini ze staro¥kého Recka). Nutno podotknout, Ze v Eveoge filmové

distribuci ani vyrob neddilo tak dokre jako ve Spojenych statech.

Do roku 1932 se film po estetické stranc¢#ipvyrazré neprojevil. Toto obdobi je
v8ak vyjim&né ve svém technickém rozmachu a modernizaci vytiakeeré ovlivnilo

jedno z nejvyrazgSich obdobi filmové historie - Zlatyk Hollywoodu. [23]

2.1.3 Zlaty vék Hollywoodu (1932-1946)

Now vzniklé moderni technologické zazemi dovolilo posut hranice vnimani
filmu. Rodi se prvni herecké &dy. \&tSinou se jednalo o cilenvytipované a
propagované jedince (prvni citervytvorenou h¥zdou byla Mary Pickfordova, ktera
piinesla nepsané pravidlo pro zrodhdy - Zeny jejiho typu byly&rné a milé divky, které

se staly plnohodno#&’astnymi aZ ve svazku s muzem). [24]

Neni Zadnym tajemstvim, Ze Hollywooditphoval a pivadl k americkému
filmovému pamyslu ty nejlepsi evropskéitkce. Diky tomu vznikaly nadué Spojenych

stati velmi kvalitni aremesl|® vytiibené filmy.

Praw tyto dva aspekty gty za nasledek velky ekonomicky @&sh now vzniklych
filmovych &l. Studia se zsla profilovat ve specializacich na Zanr. ¢dsgji vznikaly:
western, spoleenské komedie, gangsterka, melodrama a historitky fplatiovala se
teorie drahych a nékladnych ¢kovych” filmech, jejichz naklady na vyrobu byBasto
kompenzovany tzv. k&ovym* filmem, ktery byl prodavam kimm ve vyhodném baiku
s filmem &kového typu. Diky tomu iZeme hovtit o tzv. ,kasovych trhacich®, které se

pozcji staly Hollywoodskym filmovym studiim osudnym23$]

2.1.4 Ekonomické filmova krize v Hollywoodu

Politické podminky v USA ®&ly za nasledek, Ze po roce 1951 nastal postupny
Upadek hollywoodskych studii. Politika vS8ak nebjgdinym divodem. Zrodila se také
televize a pestoze jeji nastup nebyl tak strmy, postup@su se stala velkym fenoménem

ovliviujici filmovou produkci.

Po druhé sitové valce navic negatigrovlivnily filmovy pramysl jeS¢ dva zasadni
faktory tykajici se divak zaprvé se néastjsi klienti kin gresunuli na pedmésti a zadruhé

zde byla patrna zéma ve vnimani a traveni volnébasu. Filmova studia vSak zareagovala
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relativreé rychle a alespoptyto dva negativni jevy dokazatast&né eliminovat vystavbou
prvnich multiplexi s mnoha kinosaly nebadizenim autokin (do poloviny 50. let vzniklo
na Uzemi Spojenych statpriblizné 4 000 autokin, kterd dosahla dokonce vySSi

navstvnosti nez kina tradni). [26]

DalSimi kroky proti krizi odbytu filmového pmyslu bylo zlepSeni technického
vybaveni kin. Hollywood prosadil Sirokouhly form&inemaScope na také stereofonni

zvuk.

2.1.5 Nova vina (1960-1980)

Francouzsk& Nova vina nebyla vyznamnéa pouze mapeky film, ale ndla dopad
na celoswtovou kinematografii. V tomto obdobi vzniklo mnohmopulsi, které ovlivnily
vhimani kinematografie a jejich témat ve vychodwioge, Latinské Americe, Asii nebo
dokonce v USA a zapadni EviopNova vina je doprovazena také dalSimi technickymi

inovacemi a novymigistupem k ekonomice filmové produkce. [27]

2.1.6 Sowasnost

.Nepochyb@ nyni potebujeme novy termin, ktery by ozonal obecnou produkci
audiovizualni komunikace a zabavy. # je tato nepojmenovana, ale vSim prostupujici
forma nat@end na filmovou surovinu nebo magnetickou paskdisk, analogo¥ nebo
digitalné; ar uz je distribuovana v kinosélech, /feggym vysilanim nebo jen pro
predplatitele, kabelem, satelitem, na discich neldeokazetach - nas zékladni prozitek
zistava stejny. Takze jakmile mluvime o kinu/filnmefiiatografii, obvykle mame na mysli
v8echny tyto nejizrejSi medialni formy.“ [28]

Sowasna tvorba a technické zazemi je natolik speéfeclobsahla v kazdé oblasti,
Ze je velmi obtizné ji obsdhnou. Rada bych proténdenalespé jeden z nejdlezit¢jSich
faktoni sowasné technické situace a tim je digitalizace. Dikydernim technologiim
néklady na $eni audiovizualnich kopii ztee klesly. To ovS8em také otevir4 negativni
skutetnost - diky dostupnosti levné a relativkvalitni techniky se do filmového famyslu
dostava tzv. piratstvi a ilegalni stahovani kopgjech dalSi Seni pomoci internetu. Tim
padem se velk&ast peniz, ktera by se dala ziskatAmou produkci v kinecti multikinech
ztraci v ilegalni siti pirdit ktefi kopiruji a poskytuji tyto kopie zdarma pro vSeghkteri

chtji vidét n&jaky film bez poplatku.
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2.2 Proces vyroby filmu

~Jak se traduje ve filmovém folkléru a jak je zvimeno v Hr& (1992) Roberta
Altmana, je sciizka ped filmem kratkym shrnutim myslenky na film, ktpokud uspje,
nadchne pkterého z vedoucich pracoviigtudia nebo jiné vlivné jedince¢leré napady
projdou prvnim schvéalenim, ale nepeise je realizovat, jako najklad remake Sabriny
(1995). DalSi napady, jako nsilad vychozi mySlenky Jamese Camerona na Titanic

(1997) mi@na pivodre jako milostny pibéh, mohou vést k filmové klasice.[29]
Vyrobni proces audiovizualniho dila Ize reélitddo ¢tyi zakladnich fazi:
- predprodukce
- produkce
- postprodukce
- distribuce

Kazdy z €chto pojmi dale pak obsahujeskolik specifickych proces které se v dané fazi

vyroby provadi.

2.2.1 Predprodukce

Prvni faze vyroby filmu - tedy situace, kdy se hoduje zda bude film dbec
financovan a naten - se nazyvaripdprodukce. V tomto obdobi se k hlavnimu slovu
dostavaji producenti, reziséscénaristé a herci. Dale jsou zde ovSem taksi desloby,
jejichz vyjadeni nema #sSinou takovou vahu, ale také je uznavano. Do kétiegorie
pafi: kameramani, skladatelé fiegci, ndvrhd&i kostymi, produkini, kaskad@ a zvukdi.
Samozrejme, Ze toto rozdéeni je pouze orientai a neni platné stoprocetitne vSech
pripadech fipravy filmového dila. Hlavnim faktorem, podle kiko se roz#luji role na
vyznamné a ménvyznamné, jsou naklady na dany typ funkéevgrobé filmu. Cim jsou

naklady na osobu niZSi arquvidatel®jSi, ma osoba mensi vliv na vyvoj udalosti

v pripravné fazi. [30]

Do pedprodukce pét ¢innosti jako jsou nafx obsazeni, vyhledavani mist

k nat&eni, provadni historického pizkumu a story-boarding. [29]
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2.2.2 Produkce

Pribéh vyroby v produkci je z velkéasti podobny jako vigdprodukci. Zakladni
angaZovanost producentatwje jeho zodpo¥dnost a vliv na samotny {dich nat&eni

(vybér lokaci, sestaveni pracovniho harmonogramu a Stapu

.Produkce je samotné naténi filmu, jak bylo z¢néno ve filmech o filmu,
napfiklad Zpivani v desti (Singing in the Rain, 1992to faze nastava po ukdemi etapy

predprodukce a jeji s@asti jsou herectvi kamera, kostymy, rezie¢tbevi a scéna.”[32]

2.2.3 Postprodukce

Tato faze nastava v okamziku, kdy jsou tatty vSechny péeébné scény. Néadu
zde grichazeji dtihati, zvukai, skladatelé hudby a takéiei zvlastnich efekt [33]

.Rozhodujici ¢ast procesu vyroby filmu Zma, jakmile sko#i naté&’eni. Tisice
filmovych obraz musi byt sestaveno vipali, které vypravi obeh, a scény mohou byt

zkrdceny nebo zphazeny tak, aby hotovy produkt odrazZel rezisévimiti [34]

V této fazi také vznika trailer, ktery j&t€inou zadan zcela jinému vyrobnimu tymu
(véetn® reziséra) a jeho vyroba je tak odiehd od pedpoklad a prvotnich dekavani,

takZze miZze vzniknout naprosto nezavisly nahled na film.

V USA je mistup k vyrol traileri na jiné Urovni, jak Ize usoudit z poznamky
R. Maricha v knize Marketing to moviegoe$vhen we buy a picutre, we start working
on the trailer next day,” said Michael Barker, cgsident of Sony Pictures Classics. It's a
bit overwhelming for treiler shops to receive faggan dribs and drabs as a film is being
produced. When the footage arrives, the trailer enaklo not know what will and won't be

used in the final movie.“[35]

2.2.4 Distribuce

Po dokogieni vSech vyrobnich fazitiphazeji nafadu distributéi. Ti ... Si
dohodnou s kiny fqedvadci obdobi, a jeho délku pakeni podle toho, zda je film
prekvapivym hitem nebo propadakem. Uzaviraji sedemlouvy pro mezinarodni trhy,
kde zavedené bxdy mohou zachranit snimek, ktery v zeimodu nezabodoval. A posléze
je zde trh s nogi pro domaci promitani, kde skéirvS8echny filmy, mnohdy (jak tomu byva
u dtské klasiky) s bohatymi zisky.{36]
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VétSinou je to pra¥ studio, které film financovalo, které jej takétdisuuje. Krong
samotné distribuce je vSak také zodfmné o propagaci a publicitu filmu. Do tohoto
odwtvi samorejm¢ spadaji BZzné marketingové postupy - jako mapyzkum trhu,
uvedeni televiznicli rozhlasovych reklam, ale zejména distribuci &l které jsou

promitany v kinechied z&atkem jinych film.

2.3 Financovani audiovizualniho pfimyslu v CR

~NejtypictéjSimi zdroji financovani filma jsou prostedky ziskané od produceér(
CR je vyznamnym producente@eska televize, existuji ale i soukromi producenti),
grantové prostdky (napiklad ze statniho rozpgtu ¢i z fond: na podporu kinematografie)
¢i primo statni rozp¢et. PFijmy ve filmovém pimyslu pramenifedevsim z prodeje listk
dale z prodeje distribinich prav a kongné z prodeje doprovodnych produktako jsou
kompaktni disky¢i magnetofonové kazety s nahranou hudbou, noveliZdmovych
pribéhi, prava na vysilani v televizi prava na prodej a ficovani videokazet (prava je
pritom mozné prodavat/pd uvedenim samotného filmu, coZ z w@ich vyznamny zdroj

financnich prostedk: na vyrobu samotného filmu).[37]

Toto definici nalezneme v knize Uvod do studia mégjiz anglickou verzi
G. Burtona doplnil o informace z hlediskaskych podminek J. Jirdk. Dle citovaného
aryvku Ize velmi snadno usoudit, Ze se jedna jg&tarSi vyrok, neltbtechnické moznosti
zaznamu filnd i zvuku se v pibéhu uplynulych let znen¢ zmenily. Podstata problematiky
v3ak Aistala piblizng stejna. Krons Ceské televize se v roli produceérdtale vice znaji
angaZovat soukromé televizni spwlesti (nap. TV Nova). Stéle zde vSak funguje Statni
fond pro podporu a rozvajeské kinematografie, jak je nasifio v publikaci Uvod do
studia médii. Tento fond je financovan Ministerstvekultury Ceské republiky. Pro
ilustraci vySi podpokeské kinematografie touto statni instituéikladam vypis z vyroni

zpravy za rok 2008, ktera je dostupna na oficiénmvebovych strankach ministerstva:

»Z hlediskaclenéni vyplacenych podpor podle zakah&®41/1992 Sb. byly prostdky

Fondu v roce 2008 poskytnuty v nasledujici strektu
a) na tvorbuseského kinematografického dila (tj. sc&nd 1 470,00 tis. K
b) na vyrobureského kinematografického dila 145 436,51 t6s. K

¢) na distribuci hodnotného kinematografického dila 18 186,30 tis. K
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d) na propagaciceské kinematografie 30 064,00 tig: K
e) technicky rozvoj a moderniza@ské kinematografie 15 017,51 tig: K
f) vyrobu, distribuci a propagaci kinematografickyd’|

narodnostnich etnickych mensin, Zijicich na GzéRi 0 K&

Celkem 210 174,32 tis. K [38]

Dale je zde moZnost Zadat o grant Czech film cefvtew.filmcenter.cz), ktery
kromg jiZ zmirgného Statniho fondGR pro podporu a rozvaeské kinematografie nabizi
grantové fizeni v projektech MEDIA, EURIMAGES nebo Filmova dage RWE &

Barrandov Studio.

V pripadt prijma z prodeje distribénich prav se situaceripS neznénila. Mnozi
producenti vyuZivaji moznosti prodat autorgkdistributni prava ped nebo fi samotném
nat&eni filmu a tim ziskavaji dalsi zdrofipnid do svého rozpgu na realizaci projektu.
Ohkas se vSak stava, Ze tigravné fazi vyberouiflis velké zalohy z budoucich ziskha

vyrobu filmu a vyslednyisty zisk filmu proto neniiilis vysoky.

V poslednich &kolika letech se vSak objevil novy fenomén - stamifilmovych
kopii zdarma z internetti kopirovani od zndmych. Zejména u lidi do 35-tide jedn& o
velmi vysoké procento zigk které producen unikaji, protoze tito divaci si film stdhnou
bez jakychkoli poplatk a zhlédnou jej doma na &teCi (viz praktickacast diplomové

prace).
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3 TRAILER

Pri vyrobé propaganich material k filmu maji nejvyssi prioritu trailery, které jgo
krom& kin promitany v sotasné dob také v televizi a hlavhjsou zdarma dostupné na
internetu. Hollywoodsti marketingovi specialisté divi vtomto druhu propagace
jednozné&ng nejpreswdcivejSi zpisob, jak zafsobit na potencionalni zkazniky, aby si
koupili listek. Tato Uvaha ma relat&njednoduché opodstammi - diky moZnosti
bezplatného shlédnuti traileru na internetu, kigftginou odkazuje na oficialni stranku
filmu, ziskdvad propagace audiovizualniho dila obkow zakladnu pro propafyd
strategii. Givod, pra je trailer tak peswdcivy je prosty - na rozdil od radia venkovnich

billboardi obsahuje obsloZky podstaty filmu - audio i video. [39]

.Movie trailers usually are free samples of a mowieat are packaged to
communicate a sense of story. The obvious goal é@vince the audience to come back
for more when the film opens in theaters. Althotigh tendency is to pack trailers with
thrills and chills, there’s pressure to keep trafig¢o two-minutes‘ running time, becouse

theaters usually will coose to play shorter traiiestead of longer trailers.” [40]

Trailer je specificky i vtom smyslu, ZggstoZze vyuzivduznych sémiotickych
postupi, které divaky neffmo nabadaji k nauwsté daného filmu, na druhé stian
nepokryt vyzyva ke zhlédnuti snimku vyraznymi napisy ve shny ,Prijd!", ,Zazij!",
.Stan se sowuasti!, apod. Nabizi tak zajimavou &siti nevyéeného a explicith

definovaného.

3.1 Pokatky traileru

.Filmovy trailer vznikl pa‘dtkem minulého stoleti azpodré byl promitan za
filmem - odtud nazev trailer, neboliigés. Studia powrné rychle pochopila, Ze umésti
upoutavky za filmem neniFip§ efektni tah, nazev trailer nicm&rmistal. Prvni, kdo
pochopil potencial této reklamy, bylo studio Parami které v roce 1916 Zalo jako

prvni oficidlre vytvaet trailery pro rekteré sve filmy.[41]

Prvni trailer byl vSak uveden jiz v roce 1912 na&meach, v New Yorku. Pravdou
je, Zze nerndl pIn¢ dnedni podobu, ale lze jej jiz za trailer adhaprotoZze sploval jeho
definici. Jeden z koncesioifiavyvésil bilou latku a promitl kratky ,film“ s ndzvem }le

Adventures of Kathlyn®, coz byl vlastniryvek z filmu, ktery zakatil v dramatické scéh
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kdy Kathlyn spadla do jamy se Ivy. Na konci filmteépasu pak byl titulek ,Does she
escape the lion’s pit? See next week’s thrillingutier!” Z tohoto popisku vlastrvzniklo
originalni slovo ,trailer”. Rvodni snaha totiZ byla nazyvat jej ,Previews" nePoevues

of Coming Attracions®. [42]

Ani jeden z &chto ndzw se vSak ve filmovém pmyslu neujal, a f@stoze slovo
Lrailer” znamena v doslovnénmigkladu ,@ivés”, neba prvni trailery byly promitany po

zawrecnych titulcich filmu, na ktery si divaci zaplatilstupné, @stalo u tohoto ozrini.

Do roku 1919 studioridilo svou vlastni ,trailerovou divizi“ a zahajilgprodukci
trailerz pro vSechny sveé filmy. Ostatni filmova studia Pewant nasledovala jen velmi
pomalu, coZ bylo dano i tim, Ze v roce 1919 vzrildtional Screen Service (NSS), ktera
postupi@ zacala pro vSechna hlavni filmova studia a dalSi vymné produkni spolenosti
v Americe vytuéet propagé&ni materidly, které zahrnovaly i produkci filmovythileri.
Spolenost si velmi rychle ziskala térmmonopolni postaveni, které se ji pattaudrzet
do pozdnich padesétych le&t¥na trailer: té doby rdla jednotnou podobu — jagmdanou
narativni strukturu a strény vysvtlujici hlas. To, Ze vSechny trailery vypadaly &m

stejre, bylo samaoejme dano faktem, Ze byly téimvsechny tvieny vyhradet NSS. [43]

3.2 Zmeény koncepce traileru v Hollywoodu v letech 1920-199

Trailer - stej@ jako vSechny ostatni formy reklamy se vlghu ¢asu nénil.
Podléhal politickym, ekonomickym i ideologickym dkostem. V ramci Hollywoodské
produkce lze rozilit tvorbu trailei na ¥ hlavni obdobi: The Classical Era, The

Transitional Era a The Contemporary Era.

DalSi ¢leni je z hlediska za#eni traileru. Shodou okolnosti také rfadruhy:

zaneieni na herecké Kezdy, na pibéh a na zanr.

3.2.1 The Classical Era (1920-1949)

.The job of the rhetoric of genre in the classi@a was primarily to promote
familiarity by assuming unanimity within a discoarthat also acknowledged consumer
taste and allowed variety. Genre appeals, the lfréamiliar generic worlds or spaces
coupled with the lure of the new, were promotedetisitous and familiar places where

any and all audiences would want to go, while stemdously offering new elements every
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time. Trailers demonstrate how the boundaries aditronal genres are expanded to assert
their universal appeal, and in the process theyit@sythic universal American spectator
who inhabited these familiar generic spaces rigbhg with the stars on the screen. Such
representations of generic spaces in turn implyoaiad space that is constructed as
familiar and shared by all - an assumption thatretates with ideologies of unanimity
that were promoted in the American public spherecamjuction with both depression

recovery and World War 1.

(...) In the classical era, theprocess is compédaby actual regulation against,
literally, telling certain stories or including pteelements that the Production Code had
deemed inappropriate, as detailed in the famousofigDon’ts and Be Carefuls* and the
various strictures and subsequently governed fihmdpction these years. Overall, the
rethoric of story in the classical era works simijyato the rhetoric of gendre in that its
address to audiences tends to assume that thes@mething for (a mythical) everyone in

each story type.“ [44]

Ve velmi ranych p&atcich traileru, nebyly v pgpdi herecké hszdy, ale pedevsim
studia, ktera zatiovala uspch a kvalitu filmu. KdyZ si vSak Hollywood vytyib systém

filmovych hwzd, je relative logické, Ze na tento fenomén zareagoval i trailer.

Za typické trailery v tétoié jsou podle Ph.D. Lisy Kernan (uznavané odbornie
film, televizi, divadlo a fotografii; fednasejici na Department of Film, Television, and

Digital Media na Kalifornské universitv Los Angeles) povaZovany:

- zanmteni na herecké kedy: Dinner at Eight (V&fe o osmé), History Is Made at
Night (bez¢eského pekladu)

- zameteni na pibéh: Fury (Byl jsem lydovan), The Grapes of Wrath (Hrozny

hnévu), Casablanca (Casablanca), Rope (Provaz)

- zan®teni na Zanr: A Day at the Races (KobyikdYankee Doodle Dandy (bez

ceského pekladu), Duel in the Sun (Souboj na slunci)

3.2.2 The Transitional Era (1950-1974)

Tato ,p'echodnd” éra se v USA vyztwvala boiilivym spole&enskym vyvojem. Na

jedné stra#é casového ohraténi mame povatei obdobi a na strandruhé prezidentsky
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skandal ,Watergate“. Je nutno podotknout, Ze mi#&ebto udalosti doSlo také k vyraznym

zmeénam na poli technického vybaveni a zdokonaleniceatéh i promitacich Zjsohi.

.The era | identifi as transitional is that perioflom the begining of the 1950s through
1975, the watershed year associated with the releafsJaws and the emergence of
blockbuster marketing. Market reasearch was utillizereasingly during this time, with a
correspondingly greater acknowledgment that therighinbe different audiences for
different films, even as the theatrical trailertshjremained to cas as wide a net as possible
and maximize a film’'s potentional appeal. Trailerthe transitional era vary widely in
style. The era encompassed two distinct periodsadér production - the still National
Screen Service - dominated fifties and the roadslq@erimental sicties period (which
overlapped with the early seventies). Interestintevision advetising for films was not
widely explored until the 1970s, a consequencehefindustry’s massive efforts in the
early postclassical era to differentiate film fromlevision. There was a corresponding
increase in the degree to which the film industtyized market reasearch. The era of
conglomeration, wherein the major studios median®rand others products, began to

open vast new areas for synergy and cross-promatitime 1970s.“ [45]

V tomto obdobi je ,h¥zdny systém“ méhviditelny nez v jinych a to se odraZi i na
trailerech. Propagace &d se totiz z&na uskuténovat jinym zmgisobem - naip bulvér,

rozhovory, Zivotopisné dokumenty, ...
Za typicke trailery v tétoré jsou podle Ph.D. Lisy Kernan povazovany:
- zam®teni na herecké kedy: Paper Moon (Papirovyasic)

- zamgteni na pibéh: Bad Day at Black RockCgrny den v Black Rock), The Great
Escape (Velky @k), The Graduate (Absolvent), Chinatowtirfskactvrt)

- zameteni na Zanr: The War of the Worlds (Valkatgy, The Man Who Shot
Liberty Valance (Muz, ktery zastil Liberty Valance), Cabaret (Kabaret)

3.2.3 The Contemporary Era (1975-1999)

Casové vymezeni této éry je lehce sporné. Hlavrojadformaci - kniha Coming
Attractions - totiz kot v roce 1999. Neni to zidodu, Ze by vtomto roce koi i

.souwasna“ éra, jak je patrné jiz podle nazvu tohotoafhdAutorka knihu vydala v roce
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2004 a dosud je to posledni dostupna aktualizacealmb MiZeme proto za tzv.

~,contemporary Era“ povaZovat flmovou produkci a sbiasnosti.

»The contemporary era’s charge to avoid alienatiagy potential audience in the
eighties and nineties exemplifying the rhetoricgeihre that express the increasingly
homogeneous cultural economy and social spaceadégnumbers of shots, a heavy use of
grids, and (as begun in the transitional era) reli@ on gestures in addition to dialogue to
communicate characterization. Furthermore, conterapotrailers trumpet the pleasures
of generic spectatcle even more than did earlierldrs, often consciously appealing to
audiences in terms that evoke nostalgia for thekmgeneric conventions and cinematic
forms of the classical era. Following the confusicand false starts of the transitional
era’s problematic genres, generic space in the @mporary era has a seamless quality in

part attributable to its production within a higloeceptdominated market.‘{46]
Za typicke trailery v tétoi€é jsou podle Ph.D. Lisy Kernan povazovany:
- zan®ieni na herecké Kzdy: Air Force One (Air Force One), EntrapmentstiPa

- zamteni na pibéh: Days of Heaven (Nebeské dny), Caddyshack (Chddys3,

Thunderheart (Bativé srdce), Men in Black (MuZzi ¥erném)

- zamgteni na Zanr: Rocky (Rocky), Return of the Jedi (d&\ediho), Psycho
(Psycho)

3.3 Sowasnost

.Early concepts for television commercials and kas are mapped out on
storyboards, which are still photos or drawings sequence. The creative boutique
presents storyboards to the film distributor to gee¢dback, after which the concept is
advanced to a rough cut, is modified before beiegetbped further, or is dropped to start
over. Trailer makers often skip storyboards, gdirgn text script directly to a rouhg cut.

Intuition, imagination, and experience play a rble[47]

.rrailery zpravidla vznikaji dlouho fedtim, nez je dany film dok#&m. Proto v
upoutavkachrasto slychame hudbu, ktera je ¥jpgena odjinud (soundtrack k filmu se totiz
vetSinou sklada az na finalni sésl). V rdmci jisté ,logiky” se tvirci trailerz snazi tuto

mezeru vyplnit tim, Ze
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1) v pripad¥ pokracovani vyuziji hudbu z"pdchozich dil, pripadre

2) vezmou pedchozi praci skladatele, ktery na filmu pracuje pauZziji

nejvhod@jsi motiv.

Zdaleka nejoblibef)Sim trailerovym motivem posledni doby jerédhi motiv ze snimku
Rekviem za sead Clinta Mansella. Vznikla i specialni verze Riequ for a Tower pro

sedmiminutovy trailer naPana prstan ktera se posléze téz statasto vyuzivanym
motivem. Dokonce i v naSich kimach jsme se ho dkaly — ve snazivém traileru na

Jménem kréle.

Casto mizeme Vv trailerech poshnout zabry, které se posléze ve filmu objevi v
jiné podol#, nebo dokoncemec. Filmai samozejne v dol¥ tvorby traileru netusi, které
konkrétni scény nakonec budou ve finalnitinsta proto berou z natenych scén vse, co
je na sklad a vypada to alespiotrochu laka¥. Nekdy tak miZze nastat paradoxni situace,
Ze je vydan trailer fed problematickymipetéienim velké®asti filmu. Diky tomu jeréba
trailer na OdplatuMela Gibsona, ktera byla Zetiny peté‘ena, ténd* z poloviny tvéen ve
findlnim kinosesthu nepouzitymi scénami. | kdyz to tak mozna nelgjpmailer nema s
filmovymi tvrci ¢asto nic spoléného. Sthaci z agentur nebyvaji v kontaktu s filmovymi
stiihaci a trailer je tak cist¢ praci studia. Zatimc@eské trailery maji past jakéhosi
.povinného propaganiho zla“, v Americe mohou naklady na vyrobu tmailek

vysokorozpétovym filmim presahovat i milion dolar. [48]

3.4 Teaser

»1he main blast of advertising hits the consumerkagjust days before a film is
released, but sometimes it is preceded by a teasapaign, which starts weeks or months
in advance. If a teaser trailer is not part of thearketing plan, then the first main

advertising produced is the pring campaign49]

Teaser-trailery jsou &sSinou kratSi neZ diné trailery - ¥tSinou se jejich délka
pohybuje mezi 90 a 120 w¥irami. Divod je prosty - teasery jsou kompali a tim se
zvySuje pravépodobnost, Ze je kino #adi do svého ,trailerového pasma“, které pousti
divakim pred kyZenym filmem. Teasery nastupuji do kin iabgenim pedstihem a
priblizné pér tydri pred premiérou filmu jsou vyi§tdany plnohodnotnymi trailery, jejichz
délka se pohybuje mezi 120 az 15Gviami.
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Definice ,Teaseru“ neni vSakiifS jednoducha a jednoz#vaa, jak naznauje
Tomas Chvala ve svém elektronickélanku wnovanému filmové propagaci:,Vytvari
se pouze k velmicekavanych titulm a od traileru se zpravidla liSi tim, Ze nélsie Zadné
konkrétni informace. SpiSe se snazi navnadit nasfimu snimku &asto se turci spokoji
t/eba jen s tim, Ze zobrazi pouhy nazev filmu (@igetenaTerminatora } Sem tam se
objevi i teaser, ktery svou strukturouwigmmina trailer, coz mirm definici teaseru
komplikuje a nabizi se otdzka, zdali teaser dostéxédu podobu nebo jen samotna studia

nevi, jak by se &y upoutavky na jejich filmy ozeavat.” [50]
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4 CIiL, METODOLOGICKY POSTUP, HYPOTEZY

Jako podklad pro verifikaci falzifikaci hypotéz uvedenych v teoretickésti, bude
vyuzito dotaznikového Semni, které je zagiteno na navstvnost kin a na ovlivnitelnost a
zapamatovatelnost traiferVzhledem k tomu, Ze audiovizualni filmy a jejiptopagace se
tyka téngt celé spolénosti, i vybéru responderitse buduidit profilem populac& eské
republiky z roku 2009 se zaienim na ¥k a pohlavi.

4.1 Cil diplomové préace

Vramci diplomové prace budergunétem zkoumani filmovy trh, moZnosti

propagace jeho vystap filmua a chovani fijemai téchto vystupi.

Hlavnim cilem diplomové prace je snaha o vigvo uceleného pohledu na chovani
filmovych divaki, zejménadch, ktégi navsevuji pro shlédnuti snimku (multi)kina. Jako
prostedek pro dosazeni vytgného cile byla zvolena analyza predf, aktivit
distribwnich spolénosti a také dotaznikové &mii (kvantitativni pizkum). Pro tento
vyzkum bylo stanoveno 200 respondgritei odrédZeji demografické sloZeni populace (z
hlediska ¥ku a pohlavi). Jsem siédoma, Ze tento vzorek nelze brat jako ¢pin

reprezentativni.

4.2 Metodologicky postup

Na z&klad informaci ziskanych ze studia dostupné a relevaseské i zahradni
literatury, zejména titul zabyvajicich se filmovym trailerem a filmovym matikgem,
bude v praktickécasti prace provedena analyza a dotaznikoveersietjehoz vysledky
budou pouzity jako vychozi zakladni informace prorbu projektov&dasti prace. DalSim
zdrojem informaci budou materidly poskytnuté Zamanci dvou fednich ceskych

distribwenich spolénosti: Falcon a.s. a Film Europe s.r.o.

Duraz bude pedevSim kladen na specifické vlastnosti chovanttmtrhu, ktery je

relativne maly a v rdmci komunikaich strategii ne vzdy relevagtmeiitelny.

V ramci teoretick&asti budou stanoveny hypotézy, které budou dikyguenému
dotaznikovému S@ni na zasr praktickécasti diplomové prace luverifikovany nebo

falzifikovany.
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4.3 Pracovni hypotézy
Pro diplomovou praci byly stanoveny nasledujiqgidtgzy:
- Hypotéza 1: Filmy jsou Ceské republice n&gsgji sledovany v televizi.
- Hypotéza 2: Navstvnost kin naiista.
- Hypotéza 3Cetnost navéy (multi)kin je priblizng 1krat za 3 résice na osobu.
- Hypotéza 4: Trailer ma dostateu geswdéovaci hodnotu pro navdtu kina.

- Hypotéza 5: Trailery jsourpnavsgveé (multi)kina neoblibené.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNI UDAJE O FILMOVEM TRHU

Ceskéa republika se ptem obyvateltadi mezi malé filmové trhy. Navic byla
spolenost diky dob socialismu, kter4 skéila padem Zelezné opony v roce 1989,
pocatkem devadesétych let vystavena silné konfroradapadni kulturou. Mimo jiné se
nacesky medialni trh zaly dostavat filmy zahraéimi produkce, které bylydiné dostupné
v televizi - tim padem nebylo obecenstvo nucendlithdo kin. Na druhou stranu se diky
oteenim hranic nabidlo velké mnoZstvi alternativnimveni volnéhocasu, takze

velikost potencionalniho publika byla svymispbem zmenSena.

tabulka 1 -Cesky filmovy trh trh 1989 - 2010

souhrnné celorocni vysledky (za roky 1989 — 2010) rlist (pokles) oproti predchozimu roku
n predst. divakd Eisté trby Vs’t’;‘;'r‘]“e predst.  divaka  isté trzby Vs’t’;‘g’r‘:é
540592 | 51452520| 354404326 KE| 689K
m 494480 | 36 361 230 286 212 891 K¢ 7,87 K¢ -8,53% -29,33% | -19,24% | 14,28%
m 362614 | 29 897 814 323 186 510 K¢ 10,81 K¢ -26,67% -17,78% 12,92% | 37,33%
m 353295| 31 239 352 430 162 970 K& 13,77 K¢ -2,57% 4,49% 33,10% | 27,38%
m 301154 | 21 898 200 432 904 594 K¢ 19,77 K¢ -14,76% -29,90% 0,64% | 43,57%
m 248967 | 12870 355 302 851 487 K¢ 23,53 K¢ -17,33% -41,23% | -30,04% | 19,03%
m 187 369 9 253 214 254 206 096 K¢ 27,47 K¢ -24,74% -28,10% | -16,06% | 16,75%
m 169 570 8 846 030 304 004 622 K¢ 34,37 K¢ -9,50% -4,40% 19,59% | 25,09%
m 168 009 9 815 024 436 960 890 K¢ 44,52 K¢ -0,92% 10,95% 43,73% | 29,54%
163 796 9 246 676 508 896 857 K¢ 55,04 K¢ -2,51% -5,79% 16,46% | 23,62%
m 181 291 8 370 825 496 062 893 K¢ 59,26 K¢ 10,68% -9,47% -2,52% 7,68%
m 197 607 8718 776 593 019 758 K¢ 68,02 K¢ 9,00% 4,16% 19,55% | 14,77%
m 252692 | 10363 336 817 681 525 K¢ 78,90 K¢ 27,88% 18,86% 37,88% | 16,00%
m 306082 | 10692996 946 005 083 K¢ 88,47 K¢ 21,13% 3,18% 15,69% | 12,13%
m 341332 | 12139638 | 1084 009 955 K¢ 89,30 K¢ 11,52% 13,53% 14,59% 0,93%
BIIYY | 326646 | 12046139 | 1105869 640 KE| 91,80 K¢ 430% | -0,77%| 2,02% | 2,81%
BILE | 318212]| 9478632| 854485624 KE| 90,15k 2,58% | -21,31% | -22,73% | -1,80%
m 345239 | 11508965 | 1043 322604 K¢ 90,65 K¢ 8,49% 21,42% 22,10% 0,56%
m 353801 | 12829513 | 1200 004 225 K¢ 93,53 K¢ 2,48% 11,47% 15,02% 3,18%
386319 | 12897046 | 1220 237 088 K& | 94,61 K¢ 919%|  053%| 1,69%| 1,15%
m 403198 | 12469 365| 1251 065 375 K& | 100,33 K¢ 4,37% -3,32% 2,53% 6,04%
m 399099 | 13536869 | 1497 321770 KE&| 110,61 K& -1,02% 8,56% 19,68% | 10,25%

(Zdroj: Porovnani celokmich vysledk filmového trhuCR. Unie filmovych distributat. [online].c2010 [cit.
2011-04-10]. Dostupné z WWW: < http://ufd.cz/clafdgrovnani-celorocnich-vysledku-filmoveho-trhu-

cr>.)
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5.1 Navstvnost, pdaet piredstaveni afisty zisk (1989-2010)

Pad socialismu Ceské republice #h mimo jiné dopad na nawmnost kin.
Zatimco v roce 1989 bylo uvedeno 540 582dstaveni, které shlédlo 51 452 520 diyak
rok pozdji se tatoc¢isla snizila na 494 48(rgustaveni a divdkpiiSlo pouze 36 361 230.
Tato sestupné tendence vyvrcholila na konci 90kt v roce 1999 navstiviloredstaveni
v kinech pouze 8 370 825 divék pies to, Ze bylo uvedeno 181 29iegstaveni, coz

znamenalo vice neZ 10-ti procentnitsiroproti roku 1998.

Tato cervendcisla se vSak netykaji zisk Fijmy sice také klesly, ale jednalo se
spiSe o jednotmi piipady v letech 1990, 1994, 1995, 1999 a 2005. ¥ r2@03 byla
prolomena magicka hranice miliardy, kdyzegsté trzby vySplhaly na 1 084 009 955.K

V poslednich §i letech je zaznamenan staly gtr jak v pdtech gedstaveni,
poctu divaki i ziski. Kromeé roku 2009, kdy byl mirny pokles i divaki (3,32%).

5.2 Cena vstupenky

VySe vstupného jeastym rozhodovacim faktorem pro na@vst kina. V poslednich
péti letech piimérna cena za jednu vstupenku vzrostla o 19,86ckZ znamena o 22,02%,
pricemz, jak je patrné z nasledujici tabulky, nejragjinnérist prokehl pii srovnani let
2009 a 2010. Da sergrpokladat, Ze seist ptimérné ceny vstupenky budeckm dal

¢asgjSi projekci 3D filmi bude adekvathnavySovat.
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6 DISTRIBUCNi SPOLECNOSTIV CR

V lotiském roce (2010) gsobilo v ramciCeské republiky celkem 27 filmovych
distribwnich spolénosti. Na trh uvedly 1273 filthp z¢ehoz bylo 308 premiér. 8em
roku 2010 probhlo v kinech¢i multikinech 399 099 fedstaveni.

Mezi i nejwtsi distribini spolé€nosti na naSem Gzemi piaBontonfilm, Falcon a
Warner Bros, které se v uplynulych deseti letechistim vzdy do étvrtého mista
v Zel¥icku podili distribusnich spolénosti na filmovém trhuCR (tento Zekicek je
sestavovan z hlediska trzeb). Nutno podotknouBdetonfilm vZzdy uved| nejvyssi get
filma nacesky trh, ale v &terych letech jej o prvni mistdipravil Falcon, protoZe h
vysSi trzby. Pokud bychom se tedy bavili o neproidukjSi spol€nosti z hlediska pau
uvedenych filnf, na prvnim mist by byl vZdy Bontonfilm, protoZe za poslednich ddse
uved! kazdy rok na trh mezi 41 az 486 filmy. Celkentedy za toto zmémé obdobk&ini
3427, zatimco Falcon uvedl pouze 651 filncoZ je vice nez 5 krat m&a Warner Bros

452, coz je dokonce vice nez 7,5 krat tnén

Jak je patrné ztabulky 2 - & uvedenych film v letech 200-2010#g¢mi
nejvlivngjSimi distribienimi spol€nostmi nateském trhu, ghem let 2000 az 2002 nebyla
propast mezi ptiem uvedenych film na trh ilis velka. Zlomovym rokem se stal rok
2003, kdy produkce Bontonfilmu vzrostla v mezZmom srovnani o 870,7%, zatimco

spolenosti Falcon i Warner Bros postupovaly vedstajici tendenci relativnprirozerg.

PO

V roce 2010 byl trz& nejusgsrejSi Bontonfilm, ktery inkasovalips 524 milioi
K¢ (35% celkovych trzeb tohoto roku); Falcon se dastai na 415 milidéd K¢ (27,7%)
a Warner Bros dosahl diky zisku 207,5 milionu 1388dilu na trhu. Jak Bontonfilm, tak

Warner Bros jsou rowi distributory doméciho videa (resp. DVD).
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tabulka 2 - P&et uvedenych film v letech 200-201G¢mi nejviivrejSimi

distribwnimi spol€nostmi nateském trhu

rok |Bontonfilm | Falcon Warner
Bros
2000 45 31 10
2001 43 27 16
2002 41 27 18
2003 398 76 51
2004 369 71 57
2005 403 72 65
2006 357 63 47
2007 368 62 57
2008 462 62 51
2009 455 70 42
2010 486 90 38
celkem 3427 651 452

(Zdroj: autor s vyuzitim dat: Unie filmovych didititora. Unie filmovych distributaf. [online].c2010 [cit.
2011-04-10]. Dostupné z WWW: < http://www.ufd.cz>.)

6.1 Unie filmovych distributor

,2unie filmovych distributofi byla zaloZzena v r. 1992 jako zajmové sdruzeni
pravnickych osob a vervnu 1999 se stala zakladajicitenemCeské filmové komory.*
[51]

V pribéhu let se peet ¢leni Unie filmovych distributoit menil - timto seskupenim
postupemcasu proSlo &kolik desitek distribtnich spolénosti (rEkolik spolenosti
v prabéhu let zngnilo své jméno nebo pravni subjektivitu)ékteré ze spolmosti Ehem
doby pisobeni Unie zanikly, nebo utlumily svajinnost v oblasti distribuce filmovych
kopii. Na druhé strantaké jisty péet spolénosti vznikl a ty byly fijaty jako novi¢lenové
UFD.

.Nejvyssim organem UFD je Valn& hromada UFD. Vykym organem je Rada
UFD (musi mit nejméntsi cleny, delegovat svého zastupce do mZenkazdéilenska
spole’host UFD), jehoZcélenové spoléné ridi a kontroluji ¢cinnost UFD v dob mezi
zasedanimi Valné hromady. Odpdmym zastupcem UFD +d Valné hromad a Rad

UFD, dale pak ¥ci orgarum statni spravy, smluvnim partaer, wici médiim v oblasti
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poskytovani ¢kterych tyg oficialnich statistickych informaci, zprestikovani kontaktu s
¢leny UFD atd. - je tajemnik UFD." [52]

Clenskymi spolénostmi Unie filmovych distributdrv sowasné dobjsou:
- 35 MM, s.r.o.
- Aerofilms, s.r.o.
- Asociaceteskych filmovych klul, o.s.
- Bioscop
- Blue Sky Film Distribution, a.s.
- Bontonfilm, a.s. (nastupnicky subjekt zakladajictrema UFD Lucernafilm a.s.)
- Cinemart, a.s. (nastupnicky subjekt zakladaji¢ikoa UFD Lucernafilm a.s.)

- Falcon, a.s. (nastupnicky subjekt zakladajiotlena UFD Interama a.s. (pagd
Guild))

- Film Distribution Artcam, s.r.o.

- Film Europe, s.r.o. (do dne 1.10.2010 veden podarazSPI International Czech

Republic, s.r.0.)
- Hollywood C. E., s.r.o.
- Intersonic, s.r.o. (zakladajicittenem UFD)
- Media Hotel, s.r.0.
- Narodni filmovy archiv (dlouholetyien UFD - od r. 1993)
- Palace Pictures
- Pegasfilm, s.r.o.

- Warner Bros. Ent., s.r.o.

6.2 Propagani metody

Propagéni metody se liSi dle velikosti distritywi firmy a také podle toho, zda je
distribuovany film zahradni neboceské produkce. Pro znazénh rozdilu jsem si vybrala

dwé distribwné vyrazné spoknosti pisobici nateském trhu - Falcon a.s. (zastupu;iétiSy
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filmovou distribEni spol€nost) a Film Europe s.r.o. (zastupujidest® velkou filmovou

distribwni spol€nost).

6.2.1 Vybér, prondjem a nakup filma

Postup pro vy&r distribuovanych filnd se liSi podle smluvnich podminek kazdé

spolenosti.
Falcon a.s.

Tato spolénost je jednou ziednich distribtinich spolénosti na nasem trhu
s filmy, je vyhradnim smluvnim partnerem spolesti Walt Disney Studios Motion
Pictures International a Sony Pictures Entertainmé&o krom® pozitiva, Zze je jejich
exkluzivnim distributorem na trhu@R znamena, Z&as od¢asu musi distribuovat také
filmy, o které nema #iliS z4jem - tzn. filmy, o kterych se diky dlouh@ezkuSenosti
domniv4, Ze jsou pro mistni trh nevhodné. Falcordigg tomuto svému smluvnimu
zan®ieni orientuje pouze na snimkyézhto dvou americkych spaleosti a nedistribuuje

Zadné evropské jiné filmy kromé vybranychéeskych snimik.

Film Europe s.r.o.

Film Europe nema Zadného vyhradniho dodavatele e miak psobit jako
distributor lehce nezavisly. Filmy pro Film Europgbirareditel spolénosti diky ohlagm
na festivalechti jinych filmovych trzich. Tato distribini spol€nost distribuuje ale také

ceske filmy (nap. Vaclav, Saxana a Lexikon kouzel - premiéra phole v z& 2011).

Film Europe vyuziva &tsSinou k uvedeni distribuovanych fitmkopie, které byly
pouzity v USA,¢imz zn&né klesnou naklady na distribuci, ale film se tak tdog do

¢eskych kin se zhruba 6 tydennim zpaidh.

Jak lze vidt na gedloZzenych fikladech, nelze fesr® uriit se vSeobecnou
platnosti, jakym z@isobem jsou filmy vybirany pro distribuci v danétdisu¢ni spol€nosti
- kazda ma vlastni strategii a sleduje jiné cileal® distributar vSak ¥tSinou je, film

nekupovat, ale pouze pronajmout, parakoupit prava na distribuci na DVD.

Rozpdaet je tvaden tymem zakstnand, ktery vzdy uéi, nakolik vyrazny by rél ve

Své propagaci dity snimek byt. Proto nelze tato faktgakym zpisobem generalizovat.
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Mimo zmirgénych ¢innosti, pati do povinnosti distributora v této faziripravy
snimku k distribuci, také uvedeni nazvu filmu.c&ském progedi secastji vyuziva
prekladi filmovych titula ¢i vytvoreni ceského ekvivalentuipkladu originalniho nazvu,
coz mize vést ke zmateni publika. Na propagaci snimkmé#&ovSak pozitivni dopad, je
prokdzané, Ze pokud se map originalnim nazvu filmu objevuje mistni naz&wlastni
jména, neni titul snimkuifis oblibeny. Proto se kétSineé snimki vytvai c¢eska verze.
Tento proces je vSak velmi byrokratizovany (zejmé@naelkych americkych studii jako
jsou spolénosti Walt Disney Studios Motion Pictures Interoatl a Sony Pictures

Entertainment) a vyZaduje velkou preciznost a jazgkznalosti.

6.2.2 Propagani a PR kampai

Casovy harmonogram propagace filmu je zcela zavislysticnosti producenta.
Nekteré filmy jsou propagovany jizaproku pred gipravovanou premiérou ¢R, pro jiné
naopak neni dostaté€lsu, a tak jsou propagovany pouze pariyaed premiérou.

DalSim faktorem je samigm¢ rozpaet na propagaci a také jak je film ,velky".
Pro pehledrjSi vystihnuti problematiky jsem sestavila tabulkinformacemi ohledn

distribuce ze strany spdigosti Film Europe s.r.o. Jedna se sarep® o priklad - tento

postup neni dodrZzovan vzdy.

tabulka 3 - PR kampia spol€nosti Film Europe s.r.o. &&i filmovy titul)
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p¥i za¢atku natadéeni | TK - zakladni pedstaveni filmu, hetca tvirci.
filmu

9 - 6 nmesiai pired TZ - zakladni informace o filmu, ndzvu, datu premié

5 - 6 mésiai pred Domlouvéani medialnich partnerstvi.

Dojednévéani PR podpory vasicnicich, rozhovory s herci aiici.
3 - 4 mésice pred Priprava press kitu, distriniho listu.
Informace o filmu na naSich strankach.

2 - 3 mésice pred 1. novin&ska projekce (&sicniky, tydeniky).

Domlouvani PR podpory v tydenicich, na serverech.
TZ - finalni potvrzeni data premiéry, rozsahlejgormace o filmu.

1 mésic pred

2-3 tydny pied Domlouvéani PR podpory v radiich, TV.

2. novin&ska projekce (tydeniky, deniky, servery atd.).
1-2 tydny pred Tiskova konference - zaasti herd a tvirci filmu, informace z
nat&eni, zajimavosti atd.

Slavnostni premiér&erveny koberec zatasti heré a tvirci

1-2 dny pred (Praha).

START FILMU

Delegace pd@eskych kinech - slavnostni uvedeni filmu v dalSich
meéstechCR - cca 5 nist.

1-2 tydny po

Pozn.: mezi #tSi filmové tituly Film Europeaadi nap.: Saxana a Lexikon kouzel, Tacho, Véaclav, Astarix

Olympijskeé hry, ...

(zdroj: rozhovor se za#stnanci a interni informace spét®sti Film Europe s.r.0.)

tabulka 4 - PR kamjgiaspol€nosti Film Europe s.r.o. &dre velky filmovy titul)

domlouvani mediélnich partnerstvi
dojednavanélanki v mesi¢nicich
priprava press kitu, distrikdniho listu
informace o filmu na naSich strankach

3 mésice pred

2 mésice pred 1. novin&ska projekce (#sicniky, tydeniky)

1 mésic pred domlouvani PR podpory v tydenicich, na serverech

2-3 tydny pired domlouvéani PR podpory v radiich, TV

1-2 tydny pred 2. novin&ska projekce (tydeniky, deniky, servery ad.)
START FILMU

Pozn.: mezi $edre velké filmové tituly Film Europeadi nap.: Viiskot 4, HorSi uz to nebude, Zastav a

nepezijes, ...

(zdroj: rozhovor se za#stnanci a interni informace spét®sti Film Europe s.r.0.)
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Falcon a.s.

Této problematice jeénovana celd nasledujici kapitola (kap. 7), kdy jsmlila
pro pripadovou studii propagace filmu pgasnimek z distribuce spdleosti Falcon ,Libas
jako Bah*“.

6.2.3 Priklady netradiéniho zpisobu propagace
Falcon a.s.

Spole&nost Falcon vyuZzila ip propagaci snimku ,Lib4S jakodB“ zajimavého
efektu gedpremiéry. Dva ®sice ged oficidlnim terminem premiéry, byl snimek promita
specialg vybrané skupi& divaki, kterd se skladala z lidi, kfese déale ve sluzbach
setkavaji s dalSimi lidmi a stassti tohoto obchodniho setkani je ,nezavazné“ gniid
tzn. povolani typu kadmice, kosmetika, pedikérka, manikérka, atd. Diky tomu si
spolg&nost zajistila nizkonakladovou propagaci snimkwer&tvyuzila jiz dlouhodab
vytvoieného vztahu mezi osobou poskytujici sluzbu (= agmizvana naipdpremiéru) a

zakaznikem (= potenclohaavseévnik snimku)

Tato komunikace se velmi oxliila a Falcon zvaZzuje jeji vyuZziti i u

pripravovaného snimku ,Libas jakdabel*.
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Film Europe s.r.o.

Film Europe vyuZila u propagace filmu ,3:15 zes jako prvni Ceské republice
systém inzertnich ploch v deniku (v tomttipact dennik Metro, ktery je distribuovan
mezi ¢tende zdarma) pro publikaci tekt které byly koncipovany jakoébny novinovy
¢lanek. Clanky popisovaly izné udalosti, které segjdl ve filmu (vrazdy, piznani
pachatele,...) tak, jako by to bylginé denni zpravy. Tento igob propagace byl vyuZit
jest nekolikrat konkurenimi distribwnimi spolénosti, poté byl ale zakazan a v gasné

doke se jiz nesmi pouzivat.

6.2.4 Licencovany merchandise

DalSi podjirnou ¢innosti propagace filmu je tzv. licencovany mechisadDle
dostupné definice se jedng,spubor ¢innosti smFovanych zejména k poslednétankim
prodejnihorettzce s cilem zajistit, Ze spravné zboZi se naclézdpravném mist ve
spravny ¢as a za spravnou cenu. Souh#imnosti, jeZ jsou vykonavény v prostorach

prodejen s cilem zlepSit vSeobecnou vizualitu tectisvystaveni produkt [53]

V prostedi filmového piimyslu se jedn& o prodej licenci na vyrobiznych
prednEta s nandtem filmu (nap. Skolni poteby, biZzuterie, obteni, obuv, elektronika,
hratky, ...). Zisky z prodeje licamich prav na vyrobuéthto predméti jsou velkym
piijmem zejména pro studia v Hollywoodu. (vizilBha P | - Retail sales of licensed

merchandise by category)

Na ¢eském trhu se merchandisové zbozi sice uchytieoy glosledni dabje trend
spiSe takovy, Ze zajemci o merchandisovou licen&kagi na vysledek uggnosti snimku
u divaki a aZ poté zakoupi licenci a nechaji vyrolfitné gedmety s motivy z filmu.
Tento gistup ovSem vyraznziZuje situaci filmovym distribut@m, protoZe se jiz nejedna
o typicky merchandise (viz definice v Gvodu kapijplneba zbozZi gijde na trh s
priblizné tii mésicnim zpozdnim - tedy v dob, kdy je snimek jiz distribiné stahovan z
kin. [54]

Distribiéni spol€nost Falcon se proto snazi merchandisingeském prosgedi
podporovat a zpro&dkovava prodej licenci pro licenzorgeského trhu od spaleosti
NECA - National Entertainment Collectibles Assoas, Inc. (www.necaonline.com),

ktera je hlavnim prodejcemdhto prav.
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6.2.5 Propagace na internetu
Internetovéa propagace filmu se da réitcha ti zakladnicasti:
- trailer
- oficialni webové stranky filmu
- bannery

Tyto ¢asti jsou svym zjssobem provazanou kombinaci komunikace, protoZeajedn
odkazuje na druhou. Trailer je ungistna oficialnich strankach filmu, st&jtak mize byt
pouzit jako banner, igemz proklikem banneru (i grafického) sétSmou respondent
ocitne na oficialni webové strance filmu, atd. Temi se také daji umistit na kanal
YouTube a poté vyuzit tohoto odkazu na jeho publko na éznych socialnich sitich (v
dnesSni dob velmi vyhledadvany zfsob propagace - na jedné strese totiz jednd o
propagaci s velkym zasahem a na strdruhé je tento zisob Sfeni zdarma nebo velmi
nizkonakladovy). Samagjmosti je vytveeni profilu filmu na webovych strankactesko-
Slovenské filmové databaze (www.csfd.cz), kam laéstit nejen informace o snimku, ale
také trailer, ukazku z filmu, fotogaleriti dalSi zajimavosti. TotéZz se tykd webovych

stranek spokosti, ktera film distribuuje v rame€ieské republiky.

Oficialni webova stranka filmu se objevuje tepwposlednich letech, ale o to vic
se stava standardem. VySe ro#pona propagaci se odrazi na jejim provederktdté
filmy maji pouze jednu staticky vyt¥enou webovou stranku, na niZ jsou uvedeny vSechny
dulezité informace (spiSe u nizkorozpmvych filma), u wtSich titui se pak ¥tSinou
jedna o webové stranky s vyuzitim ,flash” grafilnaf¥.: www.dobreplacenaprochazka.cz,

www.filmvaclav.cz nebo www.kozipribeh.cz, ...).

Zpusob propagace pomoci banneru §@Sinou v porovnani s ostatnimi oblastmi,

kde se tento typ vyuziva, ve standardnim provedeni.
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7 PRIPADOVA STUDIE: ANALYZA PROPAGACE VYBRANEHO
CESKEHO FILMU - ,LIBAS JAKO B UH“ (FALCON)

e

kterym byl snimek Marie Poladkové ,Libas jako Bh“.

7.1 Spol&nost Falcon

Spole&nost Falcon a.s. vznikla v roce 1994. Jeji hlavminosti je zajidtni
distribuce a komplexniho marketingového servisemgjro zahragini, ale také pr@éeské
filmy, které jsou uvaghy doceskych kin. Po jistou dobudia spol€nost také pobtku na
Slovensku, ale po negativnich zkuSenostech s clwvtithu se rozhodla zaffit se pouze

naCeskou republiku.

Falcon je vyhradnim drZitelem licence pro distobfilmt do ¢eskych kin dvou
americkych filmovych studii: Walt Disney Studios tm Pictures International a Sony
Pictures Entertainment. V sgasnosti tyto spolmosti pati mezi @t nejwtSich

americkych filmovych studii.

Spoleénost khem své existencetpobila ctyiikrat jako koproducentteskych
snimki: ,Rok d'abla“ (2002, rezie P. Zelenka), ,Horem padem* (20@Zie: J. Hebejk),
,Nejkrasnsjsi hadanka“ (2008, reZie Z. Troska) a ,Zeny v pidai* (2010, rezie: J.
Vejdélek). V pripact filmu Marie Poledakové ,Libas jako Bh* (2009) se spolaost
Falcon ocitla poprvé v pozici hlavniho produceMaowasné dob také spolupracuje na
volném pokraovani tohoto divacky nejugprejSiho snimku roku 2009 pod nazvem ,Libas
jako Déabel".

Falcon je nateském trhu velmi vyrazna spotest (viz kapitola 6) coZz se mimo
jiné proukazuje také tim, Ze uvedla &eskych kin pt nejusgsrejSich ¢eskych filmi za
poslednich sedm let: ,Pupendo” (2003, rezie:ighdjk), ,Snowboafaci“ (2004, rezie: K.
Janak), ,Rafaci“ (2006, rezie: K. Janak),“Vratné lahve" (200@zie: J. Serak) a jiz

zminrgny snimek ,Libas jako &h".
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7.2 Film ,Libas jako B uh“

Film byl nat&en od 15.anora do 9. &na 2008 podle autorského scéEndlarie
Poledidkové, ktera film také rezirovala. Rozpocinil pres 30 miliorii korun. V hlavnich
rolich &inkuji: Kamila Magélova, Ji BartoSka, Eva Holubova, Gidh Kaiser, Nela
Boudovd, Roman Vojtek, Martha Issova, Jaroslava maa, ... VSechny &tejni
informace o technickych parametrech filmu jsou dbsg v tzv. Distribanim lis€ (viz
Ptiloha P 1I: Distrib@ni list)

Do kin byl film oficialn® uveden premiérou dne 12.0nora 200%hdén jeho
promitani ho zhlédlo 904 589 divak coz ho z#adilo na prvni fcku relricku
nejnav&vovargjsich filmovych snimk roku 2009 (ten je sestavovan Unii filmovych
distributoii a kron& ¢eskych tituli zahrnuje také filmy zahrami produkce) a za coz také
ziskalCeského Iva za rok 2009 (,Divacky nejéspsjsi film“). Snimek byl distribuovan ve
46-ti kopiich a byl 13 095krat promitan, #al tak celkem 89 850 536 XK(Cista trzba)

béhem doby, kdy byl uveden v kinech na tizemi ¢aéké republiky.

.Film Libas jako Bih vid¢lo za prvni vikend celkem 92.434 diwdBnimek se tak
dostal nejen naelo nav&vnosti @hem prvniho vikendu letoSniho roku, ale zabodoval v
této kategorii mezieskymi filmy i v historickych tabulkach, kde seadd na paté misto.
Nejnav&tvovargjSim domacim snimkeneHem premiérového vikendustavaji Vratné
lahve Jana S&raka s navatvnosti gres 107 tisic divak Na dalSich mistech jsou filmy

SreZzenky a mact po 25 letech, Obsluhoval jsem anglického kraiRadaci.” [55]

Lorisky rok vS8ak timto p@dim zamichal a snimek ,Lib4s jakéB se tak ocitl na
Sesté ficce (viz Riloha P Il : TOP 20¢eskych filmi dle vysledk premiérového

vikendu).

7.3 Popis marketingové kampag

Marketingova kampa probihala od pgtku roku 2009 do konce &sice Unora
2009. (Kompletni rozpis mediaplanu - vi#lBha P IV: Mediaplan - Lib4s jakodB).

Propagani materiély:
- trailery

- plakaty A1, A3, BO
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oficialni fotografie z nat&eni

kartonové ,stojky” pro kina + InterSpar
visaci bannery

TV spoty

rozhlasové spoty

www.libasjakobuh.cz

webové bannery

Kromé bé¢Zné marketingové kamp&nktera probihala v médiich (viz mediaplan

kapitola 7.4), probihalo so#bn¢ nékolik reklamnich kampani s hlavnimi partnery filmu.

Falcon tim dosahl kompletni komunikace ngkalika niznych drovnich a vznikla tak

intenzivni komunikace v obdobi&sial ledna a Unora v roce 2009 (tznésit a il pred

planovanou premiérou + dva tydny po prejeDoprovodné kamparsem rozdlila dle

partnefi, ktefi byli v komunikaci dominantni:

Pravo(leden + anor 2009)

Magazin ped Vanocemi: fotky s vagai tématikou z filmu — komentované Marii

Poledidkovou
19.12 televizni spoty na Prémupoutavka na tento Magazin
PF papirové s vyuZzitim vizualu: Pravo medialnimer filmu LIB

PF elektronické — varai sekvence — PF 200%gje Pravo medialni partner filmu-

pro predplatitele

Kalend&e a la Smidmajer: 10 000 ks (Falcon dodal graffk@vo jej vydalo) -

rozdano pedevsim v regionech
Valentyn: tiSéna kartéka ,Libas jako Bh" vkladané do Magazinu — 400 000 ks
Plakat do Magazinu: 430 000 ks

Predstaveni proiedplatitele Prava v regionech v rdmci dne regidr@iemiéry
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Novinky.cz
- od 10.1. special o filmu v sekci ,Kultura“ — textyovinky, fotky, okénko —
piehravani ukazek
- vden premiéry — informace o prerfééa titulni
MasterCard

- soukZ s MasterCard - vyhra: 3x2 &afe s Marii Poledakovou (spoléna veere
spolu se zagstnanci Falconu a MasterCard); dalSi vyhry: vyletRiiZze + 20 ks
promo gedn®ta (tricka s podpisy, ttka ,Libas jako Bih“, soundtrack, Avon

kosmetika, Béa kupony)

MasterCard + InterSpar + CineStar

- velkd koprodukni akce &chto i firem: nakup v InterSparu nad 100@ ilacen

kartou MasterCard - moznost vyhrat listek do kineStar

tabulka 5 - Data MasterCard — placeni v InterSgartou

vySe platby pocet platicich
nad 1000 K 13719
nad 1500 K 6465
nad 2000 K 3078
celkem 23262

(zdroj: rozhovor se za#stnanci a interni informace spéiesti Falcon a.s.)

InterSpar

- exkluzivni valentynky (k dostani pouze zde)

- v 15-ti pobgkach velké makety (11.-17.2.): fotografovani s nake, rozdavani

promo buttod

SoutZ Ba’a + Avon + Pravdleden)

- akce umisovat fotky libajicich na www.libasjakobuh.cz

- 10 regioni , 25 vyheré na region — fijdou k B&ovi , zde si vyberou boty, budou tu

naliceni od Avonu a v&er pijdou do kina na premiéru filmu
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Kompletni seznam partnefilmu je umisén do gilohy pod ndzvem ifloha P V: Partnié
filmu Libas jako Bih.

Kromé zmirgnych kampani byly samégime v rdmci partnerského pini umisény
billboardy, plakaty, citilighty, outdoor/indoor ptate,... ve vybranych partnerskych

pobaikach,cimz se zvySilo procento zasahu potencionalniho beitio navatvnika filmu,

ktery byl tak konfrontovan s informacemi o filmu.

7.4 Presskit

Na tiskovou konferenci adanou k flezitosti premiéty filmu vznikl také presskit,
ktery obsahuje veSkeré informace ipbihé pro novin&. Vzhledem k jeho rozsahu (23
stran) jsem se rozhodla uvést ve své praci poukazoda webovou stranku, ktera je
veiejné piistupna a kdokoli si jej Bfe volre stahnout a iecist. (odkaz:

http://www.falcon.cz/film/libas-jako-buh/ke-stazgni

Krome této standardizované formy komunikace s navjreaved| Falcon ifiblizng

pred temi lety také elektronickourflohu presskitu. Ta&Sinou obsahuje:
- elektronickou verzi tiskové zpravy
- fotografie z nat&éeni
- ukézky z filmu
- titulkovou pisé (audio i text)
- plakaty
- radiovy/televizni spot
- trailer
- webové bannery

Podle mého nazoru je tento postup velmi efektiyiotoZze novind maji
v momenk tiskové konference informacéimo dostupné z papirové formy tiskové zpravy,
zatimco pro pdeby jakékoli redakce je vzdy uzit@jSi, kdyZz ma tytéZz informace ve
formé elektronické. Velmi kladhhodnotim i zvlas pfidané ,bonusové” slozky, obsahujici
dostatény vizualni podklad, ktery fife informace vybomdoplnit a stane se diky nim

poutawjSim a zajima#Sim proctenée.
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7.5 Dopad propagani kampané

Mgiitelnost propagani kampas neni v rAdmci filmového fmyslu mozné [55],
avSak dle velmi vysokého i navstvniku kin, lze usuzovat, Ze tato kamiphyla
zacilenim i provedenim 0&mna. Velkou roli podle mého nazoru sehralo prodofejen
filmu a partnera, ale také eventy, které byly pjepom vice partnér (nag. InterSpar +
MasterCard).

Jako jisty dkaz, Ze u nav&vnosti filmu velmi zafungovala propagacefizeme
povazovat hodnoceni uZivaiel internetového portalu www.csfd.cz
(http://www.csfd.cz/film/239458-libas-jako-buh/),dé& snimek ziskal k 15.dubnu 2010
pouhych 45% u hodnoceni kvality filmu. Tuto hypaté&Sak niize vyvrétit fakt, Ze ,Libas
jako Bah" je filmem rezisérky znamych komedii, coZz mohkhsat také velkou roliip
rozhodovani o navdté kina. Jak bylo jiz v ivodu této kapitotgéeno, je velmi&zkeé vysi

podilu Usgsnoti jednotlivychiasti propagani kampas.
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8 ANALYZA TRAILERU VYBRANEHO CESKEHO FILMU -
LIBAS JAKO B UH“

Jak jsem jiz zminila v ivodur@dchozi kapitoly, také analyzu traileru budimavat

filmu ,Libas jako Bih“ rezisérky Marie Polathkové.

8.1 Technické parametry traileru - vyroba

Tento trailer vznikl lehce netragi¢ jako kolektivni dilo gihate Adama Dvééaka,
produlkéni Svatky Peschkové (Falcon), prodaokho Jana Bradé (Falcon) a rezisérky. Po
vytvoreni prvni stihové verze sthatem, byl trailer pedloZzen ke schvaleni zbyvajicim
ttem osobam. Poté byl na zakiadkkolika pripominek upraven afipraven k distribuci.
Tento postup neniiflis standardni. Dviék byl totiz stihatem celého filmu. BZn& praxe
je takovd, Ze se naipravu traileru produkci najimé jiny - nezavislfym, ktery na gm

pracuije.

Adam Dvdék je absolvent prazské FAMU (1999), ktery si verd®2001 otekel
vlastni televizni a filmovou 8£nu Avid Movie. Stihatsky se podilel n&eskych filmech
Vylet, Sametovi vrazi, Snowba#dci, Prachy #aj ¢lovéka, Raféaci, Tajnosti, Bobule,
2Bobule a Lidice. Za filmy na Snowbaici a Tajnosti byl nominovan rigeského Iva za
sttih. Mimo filmovy sfih se také zabyvéa reklamou a videoklipy. Keostiihu pisobi také
jako producent - ndpfilmy 2Bobule a Lidice.

Trailer filmu ,Libas jako Bh“ nemgl teaser-kampaa do veSkeré distribuce Sla
pouze jedna verze (http://www.falcon.cz/film/libaso-buh/videa), jejiz stopaZini 2

minuty a 40 vtén.

8.2 Trailer zaméieny na Zanr

Od paétku az do konce traileru nejsou uvedeny Zadndkyitkirome: ,Falcon
uvadi“, ,komedii Marie Poletkové”, ,Libas jako Bh* a ,v kinech od 12. Gnora 2009
VesSkerou naraci iffbéhu obsaZzeném v traileru obstarava voice-over, jgitedstavitel -
Jiti BartoSka - ztvaiuje jednu z hlavnich roli vtomto filmu. Vigséhu traileru neni
uvedeno Zzadné jméno herce, ktery ve filmu hrajestp by se dalo polemizovat a‘azeni
do kategorie ,zar¥eni na zanr", protoze trailetiwidné predklada vSechnyidkezité herce,

ktefi jsou vCeské republice znami (tim padem neni nutné dmat jejich gitomnost
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explicitnosti textem) a pétdo kategorie oblibenychrgdevsim u gedni generace ¢k 35

- 55 let), pro kterou je tento film primarmréen. Podle mého nazoru vSak tento trailer neni
koncipovan ,h¢zdrg“, protoZe v #Rm je primarg znazorgno, Ze se jednd o komedii o
lidech stedniho ¥ku, kt&i feSi relativé b&Zzné, ale zarove také néekané Zzivotni

(komické) situace.

Trailer nedodrzuje chronologiifiipéhu ve filmu a je sedhan tak, Ze vyt nove
dimenze a situace, které ve filmu nejsou. Ti@envytvdit faleSné doménky o dji, ale na
druhou stranu trailer, iff¢h v ném, funguji a spokn¢ vytvai relativre adekvatni

oc¢ekavani o filmu.

Trailer v podstat zatind za¥recnou scénou filmu, kdy jeden z hligaistaviteh (J.
BartoSka), navrhuje jinému hl. hrdinovi (O. Kaiserjla by si nefecetl jeho novou knihu
s ndzvem ,Libas jako #h"“ - ve stejnou chvili, kdy je toto slovni spojewyiceno, je
vyobrazeno také pomoci textu na podkladu vizudhauj kde stale probiha dana scéna. Da
sefici, Ze cely trailer je koncipovan tak, Ze voiceepwjakym zpisobem reflektuje &hi
na platg. Nag. po Wté vyicené voice-overem: ,A co nesmi cliyly dobrém pibehu? ...
“, nasleduje progth na detailni z&y mobilniho telefonu, na kterémideme krons loga
mobilniho operatora zaznamenat také SMS mizrnAno, je to laska!“. Voice-over na ni

plynule navazuje slovy: ... velka laska, velkélazky a velkaigkvapeni.”

Nekteré vtipné situace vznikly pouze diky trailerigby’ je zde vyuZzit kontrast
mezi slovy voice-overu a vizualem z filmu - #iapcéna, kdy O. Kaiser stoji u branky a

snazi se dostat do domu.

DalSim vtipnym momentem, ktery vznikl jen dikyikeovému sesthu je, kdyz
M. Issovacte pasaz z manzelova e-mailu: ,Nade mnouitane kazlatka.“ ,Tim mysli
kozy.“ Mezi tyto d¥ véty je vloZzena scéna, kdy O. Kaiser zustegh ke v zahrad a

osfiha jej do tvaru Zenskeé busty zndagfci poprsi.

Jako hudebni pozadi od 0:54 min. byla zvolendktuta pisé Lucie Bilé ,Libas
jako Buh“, ktera v z&wru traileru ziskava &sSi dominanci a ustdni souslovi se &p
protne s titulem filmu, zobrazenym n#etiné plochy obrazu. Celkav jsou tato slova
béhem 2:40 minut pouZita dvakrat v psané féraniikrat jsou vyslovena atyiikrat zazni
v textu pisi. NejwtSi koncentrace fjpominky nazvu filmu je od 2:14 do 2:31, kdy je

divak tomuto ndzvu vystaven celkem sedmkrat.
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Diky své koncepci se trailer snazi ukazat, Ze imeuf jde predevsSim o lasku a
komedii - i kdyZ se nejedn& o typickou romantickamedii, ale pratesky trh typt&jSi
komedii z rodinného prasdi. Tim padem se snaZi ukazat vtipné scény, alevad
navnadit potencionalniho divaka tim, Ze mu davatpde neviél danou scénu celou a

pokud gjde na dany snimek do kina, tak zjisti, Ze jakielkcge scéna je&tvtipngjsi.

Trailer neni ve svém pojeti nijak inovativni. Dbdje dané postupy, které dle
zkuSenosti zidvejSich projeké maZze oznait za ,jisté" a ,funkeni“. Také svou atmosférou
je prizpusoben cilové skupéndivaki, ktefi maji mit o shlédnuti snimku zajem.riBt

dodrzuje tempo vypra¥e i kamery, pestoze je rychlejSi nez v originalnim snimku.

8.3 Product placement v traileru

Zaazeni productu placementdimpo do traileru pro # bylo prekvapenim, které
bylo o to &tSi, Ze se nejednalo o jeden produkt, ale rovnotii.oDo traileru jsou
zakomponovany scény, které (kréniz zmininé scény se zpravou SMS - a i ta je diky

¢itelnosti displeje spornd)igobi dojmem, Ze jsou tam un@sy ,navic”.

Prvnim product placementem je uvedeni sponzoraevidard na reklamni tabuli
v odletové hale leti8t Tato scéna je pouZita jiz 19 ¥iteod za&atku traileru. Hned v z&g
(stopaz 0:21) je praosh na displej mobilniho telefonu, na kterém je viethobre citelné
logo mobilniho operatora T-Mobile - na rozdil od neela doke citelné kyZzené SMS
zpravy. Poslednim z trojice zobrazenych padtrfermou product placementu je Jacobs,

ktery je vyobrazen vase 1:05.

Jestlize prvni dva ifpady uZiti product placementu v traileru jsou tieta
pochopitelné a jakymsi #gobem koresponduji s naraci traileru, fatiho (Jacobs) si
dovolim tvrdit, Ze je tam jen ,pro forma“, aby byjodrzeny podminky smlouvy o
partnerstvi. Scéna, v niz hl. hrdinka drzi v ruakebi kavy dané zihy, nijak nezapada do

koncepce fedchozi ani nasledujici scény.

Domnivam se, Ze tento trend - uwadd product placementu v traileru - je
v soutasné dob jev relativré novy (alespd na policeského filmu), ale postupetasu se
mu dostane &tSiho prostoru a stane se jevem relati¥astym, nebt firmy budou chtit své

partnerstvi filmu zviditelnit co nejvice.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

9 OSOBNI MARKETINGOVY VYZKUM

Jako podklad pro verifikaci falzifikaci hypotéz uvedenych v teoretickésti, bude
vyuzito dotaznikového Semni, které je zagiteno na navstvnost kin a na ovlivnitelnost a
zapamatovatelnost traifer Nasleduje vyhodnoceni néjdzit¢jSich ¢asti dotaznikového
Sefeni, jehoz vysledky se stanou &odatnymi informacemi pro projekt vytieny

v projektovécasti této diplomové prace.

9.1 Cile a hypotézy vyzkumného Séeni

Marketingovy vyzkum se zatf na zjiSéni zakladnich informaci ohledrsystému
distribuce filmovych d vramci Ceské republiky, dale pak na zfi§t zakladnich

divackych navyk pii sledovani filmii, navsgv (multi)kin ¢i vnimani trailed.
V ramci vyzkumu bylo stanoveno celkert pypotéz:
- Hypotéza 1: Filmy jsou Ceské republice n&gsgji sledovany v televizi.
- Hypotéza 2: Navsvnost kin nafista.
- Hypotéza 3Cetnost navéy (multi)kin je priblizng 1krat za 3 résice na osobu.
- Hypotéza 4: Trailer ma dostateu geswdcovaci hodnotu pro navdiu kina.

- Hypotéza 5: Trailery jsouipnavseveé (multi)kina neoblibené.

9.2 Plan vyzkumného Seteni

Pro nasledujici dotaznikového i®eti jsem zvolila skr primarnich dat pomoci
dotaznikového S&gni. Dotaznik byl vytvien i vyphovan elektronickou formou pomoci

programu Google Documents.

Tohoto pfizkumu se zéastnilo celkem 200 osob. Vzorek respondemtipovida
demografickému sloZeni obyvatéeské republiky, publikovany na webovych strankach
Ceského statistickéhoradu (www.czso.cz), kompletnirghled demografické studie pro
dotaznikové Séeni je giloZen v Filoze pod nazvemiHoha P VI: Demograficka studie
pro dotaznikové S&ni. Vybrany vzorek respondéntdodrzuje profil obyvatelstva

z hlediska w¥ku a pohlavi.
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tabulka 6 - \ékové sloZeni respondént

vékové kategorie pocet

v dotazniku |respondent
do 16-ti let*) 14
17-24 let 4(
25-34 let 48
35-44 let 49
45-54 let 48
CELKEM 200

*) Pozn.: jen kategorie 10-14 let z demografickédit

(zdroj: autor)

Struktura dotazniku byla za&ena pedevSim na Zjsob sledovani filn,
navsevnost kin/multikin a vnimani trailér- ovlivnitelnost trailerem a jeho oblibenost.
Cely dotaznik je filoZen v tiS€né podob v priloze pod nazvemiitoha P VII: Dotaznik

k praktickécéasti diplomové préce.

Z celkového p&tu 200 osob, bylo 97 (49%) Zen a 103 (51%) muiovolani bylo
riznorodé, dé se vsdici, Ze 34,5% vSech dotdzanych (69 osob) bylo & dgipliovani
dotazniku studentyiznych Skol. Konkréth se jedn& o takovétoekoveé slozZeni: student
ZS: 9 (4,5%); student SS - gymnazium: 6 (3%); stu®&S - odborna $kola s maturitou: 6
(3%); student SS - odbornéiliste: 3 (1,5%); student VS - Bc.: 23 (11,5%); stude& V
Mgr./Ing.: 20 (10%); student VS - doktorandské &iod 2 (1%); zamstnanec: 84 (42%);
zamestnavatel: 9 (4,5%); Zivnostnik: 36 (18%); nezatmany: 2 (1%). Grafické

znazorini viz Filoha P VIII: Demografické sloZeni respondenthlediska povolani.

Zajimava fakta a inforntaé hodnotné odpaidi, které vyplynou z vysledku
dotaznikového S#ni, budou vramci praktick&asti diplomové prace rozebrany

v nasledujici kapitole a déle pak v podaaébulekei grafi priloZzeny do pilohy.

9.3 Prubéh dotaznikového Sateni

Dotaznikové Séeni bylo realizovano po dobti tydni od 10. do 31.iezna 2011
prostednictvim elektronického dotazovani, které utmalo snadgsi a rychlejsi

osloveni respondeint K tomuto @elu byl vyuZit program Google Documents, ktery



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

umoziuje nasledny fevod kompletnich dat do programu Excel a tim umg@akdukoli

kombinaci filtrace dle paéeby poZadovanych kritérii.

Ziskala jsem celkem 238 dotazijkkteré byly vSak z hlediska dodrzeni profilu
populaceCR eliminovany na vyslednych 200 respondeite wkové kategorii 35-54 let
bylo nutné oslovit dodate¢ dalSi potenciondlni respondenty, aby byl dodrZzepufsni

profil ve vSech ¥kovych kategoriich.
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10 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SET RENI

10.1Zpusob sledovani filmi

Jak jsem uvedla jiZ v kapitole 5, zisky distdbich spolénosti maji v poslednich
péti letech vzestupnou tendenci. Prot@ mmém dotaznikovém Zeni také zajimalo,

jakym zpisobem mladi lidé konzumuiji filmy - ktera distriéimii cesta je jim nejblizSi.

Dle tabulky giloZzené v Riloze P IX: Zpisob sledovani filmh, miZzeme vidt, Ze

tendence oblibenosti stiuji k televizi a stahovani z internetu.

10.1.1 Filmy sleduji v televizi

Sledovani v filnd v televizi je dle ziskanych informaci spiSe vyramé kolem
stredni Skaly. Nejastji byla zvolena odpoyd’ ,obcas“ (83 respondefnt 41,5%), na
druhém mist je odpoed ,ztidka“ (58 respondeft 29%), ktera jen s velmi nizkym
naskokem byla zvolena odpak ,¢éasto” (53 respondeint 26,5). Odpovd’ ,vzdy* nebyla

zvolena Zadnym dotazovanym.

Procentualni posn odpowdi, vzhledem ke zvolenémuekovému vzorku, neni
piilis prekvapivy. Zatimco odpad’ ,nikdy" (6 respondenit; 3%) zadaly pouze osoby ve
vékovém rozmezi 17 az 34 let, u odpdv,ziidka“ se jiz objevuji relativh rovnongrné
zastupci vSech &kovych kategorii. U odpadi ,¢asto” pak byla nejvice zastoupena

veékové kategorie 25 a7z 44 let.

Na zaklad téchto odpo¥di Ize fici, Ze televizni filmovi divaci se&l do fi
z&kladnich (relativéh podobrt velkych) poditi, piicemZ prostednim z nich je skupina
responderit, ktefi dle svych odposdi sleduji filmy v televizi ,ol8as"”, kterd byla zvolena

negastji. Jako svou odpad’ ji zvolilo:

5 res. do 16-ti let (6% z této skupiny; 35,7% cejo
14 res. 17-24 let (16% z této skupiny; 35% cefjpv
18 res. 25-34 let (21% z této skupiny; 37,5% cadko
22 res. 35-44 let (26,5% z této skupiny; 44,9%@al),

24 res. 45-54 let (28,9% z této skupiny; 50% calko
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10.1.2 Filmy sleduji v kin é

Sledovéni filnii v kiné ma dle vysledk dotazovéani nizsi gdni oblibu. Odposd’
,Zzfidka“ zvolilo celkem 79 responddent(39,5%) a odpay’ ,obcas" 77 respondeit
(38,5%). Podle mého nazoru to neni pro kiti@i§pnegativni vysledek, vzhledem k tomu,
Ze tato otazka byla koncipovanéimo na zné kinosaly - tzn. Z&ast nav&vniku ,kin“
pohltila nésledujici odp@d’ ohledré multikin. Tato otazka vSak byla cikemozdlena na
tyto dw &asti, vzhledem k pu multikin v ramciCR a nafistu gredstaveni v nich (viz
Priloha P X: Podil (odhad) multikin na trl@R (1999 - 2010)) Naopak jsem byla n&rn
piekvapena, protoZze takovou oblib&hych kin jsem n&ekala. MoZnost ,nikdy* zvolilo
20 respondeiit(10%) a gasto” 24 (12%). Odpad’ ,vzdy“ nebyla ogt zvolena Zzadnym

dotazovanym.

NejcastjSi odpoedi - i kdyZz s ndskokem pouhého jednoho procentda-inoZnost

,Zfidka“. Rozhodla jsem se tedy, Ze zminim i druhatasgSi: ,,obcas".
Vékové slozeni nav&tnika vyuZivajici kina je v fipact odpowdi ,zidka":

9 res. do 16-ti let (11,4% z této skupiny; 64,3%aes),

21 res. 17-24 let (26,6% z této skupiny; 52,5% @eik

24 res. 25-34 let (30.4% z této skupiny; 50% calko

9 res. 35-44 let (11,4% z této skupiny; 18.4% celk

16 res. 45-54 let (20.3% z této skupiny; 33,3%@e).
U odpovdi ,ob¢as” potom:

0 res. do 16-ti let (0% z této skupiny; 0% celov

11 res. 17-24 let (14,3% z této skupiny; 27,5% @alk

18 res. 25-34 let (23,4% z této skupiny; 37,5%mal),

25 res. 35-44 let (32,5% z této skupiny; 51% calko

23 res. 45-54 let (29,9% z této skupiny; 47,9%@ea).
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10.1.3 Filmy sleduji v multikin &

Jak jiz bylo zmigno drive, tato otazka je také lehce zkreslena diky etdykajici
se ,sledovani film v king"“. AvSak svym zjisobem reflektuje postoj respondérz této
otazky. Sledovani v multikih rozdlilo odpowdi responderit na fi relativieé velké
skupiny, které zastupuji odp&i ,nikdy* (66 responderit 33%), ,Zidka“ (55
responderit; 27,5%) a ,obas (57 respondeint 28,5%). Zbylych 11% (22 respondént
zvolilo odpowd ,casto”, protoZze odp@d ,vzdy* nebyla ogt zvolena Zadnym

dotazovanym.
Odpowd’ ,nikdy” byla zvolena v nasledujiciékové struktiie:
0 res. do 16-ti let,
3 res. 17-24 let (4,5% z této skupiny; 7,5% cefjpov
1 res. 25-34 let (1,5% z této skupiny; 2,1% ce#pv
25 res. 35-44 let (37,8% z této skupiny; 51% calko
37 res. 45-54 let (56% z této skupiny; 77,1% calko

Z celkového p&tu 66 negativis reagujicich, byly pouze 4 osoby do 35-ti let, oz
vysledek relativa predpokladany. S nastajicim ¥kem nafista také p&et respondefit
ktefi nikdy nenavstivili multikino. Tento fakt by mohbyt dobrym pod&tem pro
marketingovou strategii multikin, které by jej mphlyuzit ke specialni propagai akci

zacilené na dosud nevyuZitou cilovou skupinu.

Co se tye srovnani obliby kina vs. multikina, je j&sipatrné, Ze nastupujici
generace uednosiiuje spiSe multikino, i kdyZ je zde patrna takénest @Znému kinu.
Tato otdzka vSak fiZe bytcast€éne zkreslend fistupnosti k danym typn promitacich

sali, protoZe to ovliviuje moZnost vyéru a nasledné nasy.

10.1.4 Filmy stahuiji z internetu/ kopiruji od znamych

Vysledky dotazovani u této otazky splnily m&kavani. Vzhledem k tomu, Ze se
pohybuji mezi mladymi lidmi, vim, jakym fenoménemalsovani filmi z internetu je. Jako
protipol k nefasgji uzité odpoedi ,casto” (63 respondeint 31,5%) se zde krystalizuje
odpovd’ ,nikdy” (59 responderit, 29,5%). Pro zajimavost jsem z vyslednych dat eiyt
piehled v tabulce:
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tabulka 7 - Stahovani filinz internetu

¢asto nikdy
vek paet| % | paet| %
do 16-ti 13| 20,6 0| 0,0
17-24 23 36,5 2| 34
25-34 27 42,9 3] 51
35-44 0 0,0 31| 52,5
45-54 g 0,0 23| 39,0

(Zdroj: autor)

10.1.5 Filmy si legalré pajéuji na DVD

Ani tato otazka nevyvratila ma ¢ekavani. Legdlni wvyjjgcky DVD jsou
nejnegativiji hodnocenou kategorii moznosti sledovani filn tomto gipact byla
vyrazreé zastoupena odpe¥ ,nikdy”. Zvolilo ji celkem 86 respondefit(43% - cozZ je
nejvice procent z celé tabulky), na druhéeti tpozici je reflexe ,otas" (58 respondei
29%) a gasto“(26 respondeint 13%), které jsou typické zejména prékevou kategorii
nad 35 let.

Zajimavosti je, Ze respondenti do 16-ti let vyiyuzduze moznost odpeédi ,nikdy*
nebo ,zidka" stejré jako 92,5 respondeinvve Wku 17-24 let.

10.1.6 Filmy si kupuji na DVD

Je Zejmé, Ze tato otazka navazuje na problematiledghozi. Domnivam se, Ze
tato ¢isla ve vyzkumu patkud zkresluje ndkup zle¥nych DVD, ktera jsou vydavana
spolu s tiznymiceskymi periodiky. V zasade Ize povazovat za originaly, i kdyZ mnohdy
maji odliSny dabing, nez wbné produkci a také sgasto jedna spiSe o starsi filmové

tituly.

Koupg DVD je hodnocena spiSe v negativni ravirNejsilngji je zastoupena
odpovd ,ztidka“, kterou zvolilo 68 respondént(34%), dalSi odpasdi mély toto
zastoupeni: ,nikdy“ 58 respond@n{29%), ,oltas" 44 respondeit(22%), ,£asto“ 30
responderit (15%). MozZnost ,vZdy* nebyla zadana v Zadnéatipauck.

Zajimavosti je, Ze odp&d ,nikdy“ je rovnomerné zastoupena vSemickovymi

kategoriemi kroms vékové skupiny 45-54 let.
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10.2Navstva kina

Navsevnost kina je jistym ukazatelem @&S§posti propagace audiovizuélniho dila.
Do jisté miry se vSak d#ct, Ze neni fliS smérodatny. Tato otazka byla do vyzkumu

zahrnuta z évodu touhy zjistit chovani filmového publikaGleské republice.

10.2.1 Frekvence navs&vnosti kin

ProtoZze navstnost kin v poslednich&i letech naiistd - v roce 2010 navstivilo
kina celkem 13 536 869 divAkRozhodla jsem se do svého dotaznikovéheserahrnou
také otazku tykajici se frekvence n&v§tkina. (viz Riloha P XI: Frekvence naw&mnosti
kin)

Dle ziskanych informaci Ize usoudit, Ze dasjgji chodi dotazani respondenti do
kina 1 krat misicné (32,5%), nebo 1 krat za 3¢sice (28%) . HliS pozadu neni ani
navsevnost 1 krat za{d roku (18,5%).

Co se tye wkoveho spektra v dané frekvenci n&vstda se dle vyzkumu usoudit,
Ze &k prilis velkou roli na navéwu kin nehraje. ¥kova skupina 17 az 34 let nasdatje
kina v kratSimtasovém horizontu. Procentudlse vSak da usoudit, Ze vSechny zastoupené
vékové kategorie se nigstji pohybuji véasovém rozmezi 1 krat zatsic az 1 krat zaip
roku.

Pro zajimavost jsem v souvislosti s ndvsbsti kina zvolila otdzku ,Kdo vybral
film pii Vasi posledni nav&e¢ kina?“. Zajimalo m, nakolik je rozhodnuti navstivit
vefejnou projekci osobniho razu a nakolik je prvotnpuls spu&n odjinud.

Dle vysledk dotazniku vyplyva, Ze nawdmici kin pristupuji k vylkeru snimku
relativne demokraticky - 89 respond@n{44,5%) prohlésilo, Zefpposledni navéwve kina
vybralo film spoléné s rekym jinym:

10 res. do 16-ti let (11,2% z této skupiny; 71,48ko\¢),
23 res. 17-24 let (25,8% z této skupiny; 57,5% a@alk
18 res. 25-34 let (20,2% z této skupiny; 37,5% @aik
9 res. 35-44 let (10,1% z této skupiny; 18,4% ceiko

29 res. 45-54 let (32,6% z této skupiny; 60,41 %ame).
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Vékové slozZeni u této otazky je procentwdltyvadzené, pouze uekoveé kategorie
35-44 let je jisty propad, ktery je ugpoben ¢astjSi odpoedi ve forngé ,ja* (34

responderit, celkow tuto moznost zadalo 79 respondent

10.2.2 Davod k navsgve kina

PrestoZze (nebo mozZné pedproto, Ze) je filmova propagace velrsiko nefitelna -
respondenti jsou vystavovani kompletnimu marketimdgou mixu daného audiovizuélniho
dila, a proto nejsou zcela objektivrii pdpowdi na otazku, coigsr je grimélo shlédnout
dany film - jsem se rozhodla, Ze otazku tykajiciddgodu navatvy kina roz&fim ve
spektru odpoidi z jedné na it moznosti. Respondenti tak ozila celkem aZ fi
z moznych odpadi. Proto ve vysledcichiprozboru této otdzky budu pouZivat slovo
,body“, neba’ nelze mluvit o respondentech. Grafické znagoiviz Filoha Xll: Graf -

negasgjSi divod k nav&ve kina.

NejwétSi vahu pro zvoleni witého filmového titulu ma ,doporieni znamého* -
tato odpo¥d’ byla zadana 164 krat z celkovéha:iup598 zvolenych odp@di. V ®€sném
sledu je na druhé pozici ,recenze (novirgsopis, internet, TV, radio)* s 138 body.
Dohromady tim ziskavajésnt nadpolovéni vétSinu (302 bod; 50,5%). Kombinacesthto

dvou divodi prevlada pedevsim u dotazovanych véku 17-24 let.

Jako teti, také velmi vyrazny, byl zvolen ,trailer®. Ziak120 bod a doséahl tim na
20,07%. Zajimavosti je, Ze 2 respondenti, zadkti @divod k navatve kina ,trailer”, ktery

byl dle jejich odpowdi jedinym divodem - tzn. Ze nevyuZili moznosti ozitafi odpowdi.

Tim byly vi¢erpany odpo&di s vyraznou bodovouigvahou. Na dalSich mistech se
umistily divody: ,ocerni, které film ziskal (Oscar, Zlata palma, ...)3(Bodi; 10,54%),
Jliskova propagace filmu (plakét, billboard, reklama novinach, ...)* (40 bdd 6,69%),
Jtelevizni a rozhlasova reklama“ (38 hipds,35%), ,oficialni webova stranka filmu“ (7
bodi; 1,17%).

Pod odpowd’ .jiné* (18 bodi; 3,01%) pati dle odpo¥di nag.: listek zdarma,

pozvani, volba fatel, oblibeny herec/heatiea/rezisér, filmova adaptace oblibené knihy, ...
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10.3Trailer

Cast dotaznikového eni byla primaré zamgéiena na vyzkum vnimani traiter
respondenty. Na jedné steato byla ovlivnitelnost, na stréardruhé zapamatovatelnost a
v neposledniiad i celkové vnimani a chapanfekladaného marketingového produktu.

Nejdtive bych se rada émovala rozboru vysledk otazek, které se tykaly
ovlivnitelnosti respondeittrailerem v éiznych oblastech. Vzhledem k projektosésti se

budu ¥novat hlavi faktorim:
1. jak¢asto trailer ovlivni respondenta k naw&t (multi)kina

2. jak ¢asto trailer zaujme respondenta natolik, Ze o firaune gemyslet a vyhleda o

ném dalSi informace

Dle vysledKi dotaznikového Sini vySlo najevo, Ze trailer je aktiwwyhledavan

témsi étvrtinou respondeiit(48 osob; 24%).

Podrobné tabulkové zpracovani viéléha P XllI: Ovlivnitelnost respondeintrailery. Pro

praktickoucast mé diplomové prace je zajimavégevsim otazky 1, 2 a 3.

10.3.1 Trailer, ktery uvidim v kin &, mé ovlivni, abych Sel/Sla na film do (multi)kina

StZejni bod mé prace - ovlivnitelnost trailerem k&flahav&veé (multikina).

Vysledky jsou nejsou extrémampozitivni, avSak také nejsou vyr&zmesimistické.

Souet paitu odpowdi ,ob¢as” a fasto“¢ini 56% z celkového ptu odpowdi, coz
je podle mého nézoru v stasné situaci relativnvysokécislo. Navzdory tomuto pozitivu
v3ak druhou népsgjsi odpoedi je ,nikdy” (86 respondent 42,6% - zehoZ bylo 77
responderit, 89,5 procent ve dkové kategorii 35-54 let), coz je lehce znepokajujNa
druhou stranu vSak musimegjtat s tim, Ze v saiasné dob velké produkce novych fili
jsou divaci pesyceni novymi fibéhy a pokud chceme, aby byl film &§my, musi byt
trailerova kamp# doplréna také dalSimi marketingovymi prop&gami postupy. DalSim
faktorem je, Ze tuto odpéd vétSinou zadali respondenti starSi 35-ti let, ikte
uprednosiiuji spiSe doméci promitanifgd nav&tvou kin a trailery dle vysledk

ovlivnitelnost koug ¢i zapijceni DVD piliS nemotivuji.
NejcastjSi odpoed’ ,ob¢as" zadalo celkem 90 respondie4,6%) zvolilo:

10 res. do 16-ti let (11,1% z této skupiny; 71,48ko\¢),
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28 res. 17-24 let (31,1% z této skupiny; 70% celkov
35 res. 25-34 let (38,9% z této skupiny; 72,9% @alk
15 res. 35-44 let (16,7% z této skupiny; 30,6% @alk

2 res. 45-54 let (2,2% z této skupiny; 4,2% cefjov

10.3.2 Trailer, ktery uvidim v kin €, mé ovlivni, abych si film stahl/a z internetu

Vzhledem k jiz dive zminému fenoménu stahovéani filmzdarma z internetu
jsem se rozhodla pouZit tuto otazku jako ¢gstt mého dotaznikového #&sti. Tyto
informace v3ak jsou irelevantni pro nasledujicijgktmvou ¢ast, proto zminim pouze, Zze
odpovdi byly nasledujici sloZzeni: odpé&¥ ,nikdy* zvolilo 17 responderit (8,4%),
,ob¢as" 102 respondeint(50,5%), ¢asto” 78 respondeint(38,6%) a ,vzdy“ 3 respondenti
(1,5%).

10.3.3 Trailer, ktery uvidim v kin €, mé ovlivni, abych si naSel/nasla informace o filmu

a podle toho se rozhodl/a, zda chci film vié

Jsem si ¥doma, Ze postaveni této otdzky neni dostetexplicitni, a proto lehce
zkreslujici, ale zajimalo & jestli trailer dokdZe upoutat jakoby ,prvnim d@&m“ a
vyvolat zwdavost. NejastjSi odpoed’ ,nikdy“ byla zvolena opt velkym procentem
responderit nad 35 let. Odpaydi ,0bcas” a ,fasto” sice nejsou tak vyrazrzastoupeny,

ale v sodtu je zadalo 53,9% respondéntoz je nadpolo¥¢ni wétSina.

10.3.4 Trailer, ktery uvidim v kin €, mé ovlivni, abych si film zapij¢il/a na DVD,
Trailer, ktery uvidim v kin &, mé ovlivni, abych si film zakoupil/a na DVD,

Trailer, ktery uvidim v kin &, mé ovlivni, abych si film zapij¢il/a od znamého

Vysledky €chto otézek ukazuji, Ze trailerytill® neovliviiuji vyber filmu
soukromou domaci projekci. Konkrétsiisla a procenta danych odgolV jsou uvedeny

v tabulce, umighé v Riloze P XIlI - Ovlivnitelnost respondeintrailery.

10.3.5 Zhodnoceni ovlivnitelnosti trailery

Dle ziskanych opa\di Ize usoudit, Ze trailery ovliwji predevsim mladsi publikum

(veékova kategorie do 24 let). Je to zejména protdale generace nawduje (multi)kina
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Castji; starSi generace sefils trailery ovlivnit nenecha, fipstoZze se objevilaéfaka
procenta v fipact ovlivnitelnosti trailerem ke shlédnuti filmu na DV To ovSem neni
primarni &el, ke kterému je trailer &en, proto tedy riweme usoudit, Ze na generaci starsi

35-ti let trailer nefunguje jako hlavnfgswdcovaci argument.

10.3.6 Trailer, ktery jste vid éli p¥i posledni navsévé kina

Tato otdzka byla v dotazniku koncipovana formai@né odpo¥di a jejim cilem
nebylo zjistit, jaky film méa nejzapamatovat&hi trailer (tato odposd’ by byla totiz velmi
nepgesna a zkreslena nedostatgm vzorkem a také podminkami dotazniku).
V predchozich otdzkach jsem segnwvala problematice ovlivnitelnosti trailerem,
vychézejic z faktu, Ze kazdy z respondem&kdy ngjaky trailer vicEl a podle této
zkuSenosti na otazky odpovidal. Zajimala mSak, nakolik je kazdy z respondént
schopny vzpomenout si na jakykoli trailer ze svél@dni ndv&vy kina. Jak je patrné
z nasledujici tabulky, tén ¢tvrtina respondelfitsi nevzpom#la na Zadny trailer, coz je
zna&ng vysoké procento, potvrzujici jiZgdesSIa tvrzeni, Z&m vice je respondent starsi,

tim vice se projevuje niZSi zapamatovatelnostivaitelnost trailerem.

tabulka 8 - Respondenti, kiesi nepamatuji Zadny trailer z posledni n&gkina

pocet
vék |respondenti %
do 16-ti 4  28,57%
17 - 24 4 10,00%
25-34 g 16,67%
35-44 16 33%
45 - 54 13 27,08%
celkem 45 22,50%

(zdroj: autor)

10.3.7 Vnimani traileru respondenty

s

Vniméni traileru je jednou z néjigZit¢jSich ¢asti dotaznikového Zeni. Otazky

byly cileny na ziskani dat z oblasti:
- jaky je ukol traileru (viz Hloha P XIV: Trailer nejvice vystihuje vyrok)

- zda vnimaiji trailer jakodto negativnih@i pozitivniho (viz Riloha P XIV: Trailer

nejvice vystihuje vyrok)
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V pripact dkolu traileru je nadpolowni wtSina dotazovanych (103 respondent
51,5%) pgeswdcena o tom, Ze trailer by &hpiedevSim ,vyvolat z¥davost, (,jak to
dopadne®)“. Na druhéiftce (ovSem s citelnym propadem) se umistila odgipZe by
trailer mel predevsim ,dat draz na Zanr* (31 respondéntl5,5%), s rozdilem jednoho
respondenta se neeti pozici umistila odpad’, Ze trailer m& fedevsim ,ukézat nejlepsi
scény” (30 respondeint 15%). Jak vidime, respondenti chipou trailegdpvsim jako
»-navnadu“, kterd ma vyvolat primarnfimzenou touhwlovéka - touhu po zjighi konce
pribéhu. Zwdavost je sice chapéna jako vlastnastdpojat prisuzované Zendm - v tomto
pripact jsou vSak respondenti rovnéme zastoupeni v obou pohlavich: 46 (44,7%) iuz
a 57 (55,3%) zen.

V ndvaznosti na tuto otdzku jsem zahrnula do ddbkaxého Seébni otazku,
k jejimuz zrni m¢ inspirovala kniha Lisy Kernana Coming Attractiorigle autorka
v Uvodu prvni kapitoly naradZi na neoblibenost ¢rainavstvniky kin. Rozhodla jsem se

proto pro malou sondu do chapéagkého publika.

Z moznych odpasdi byly nejvice zastoupeny odpal: ,vSechny nejlepsi a
nejvtipnsjsi ¢asti filmu jsou v traileru” (64 respondént32%) a ,trailery ukazuji pouze
velkolepécasti filma“ (55 responderit 27,5%). Jistym fekvapivym vysledkem je, Ze 24
responderit (12%) odpowdélo, Ze ,trailery jsou lepSi nez film" a dokonce 3,5%), Ze
J[railery jsou nejlepSicast navitvy (multikina“. CoZz je pozitivni vniméni tohoto
produktu. DalSi pozitivni vyrok se objevil také wamosti odpowdi ,jiné“, kdy jeden
z responderit odpowdél, Ze ,trailery jsou samostatnd éhacka audiovizualni dila“.
Podrobné tabulka je umésta do pilohy prace - Hloha P XIV: Trailer nejvice vystihuje

vyrok.
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11 VERIFIKACE PRACOVNICH HYPOTEZ

Hypotéza 1: Filmy jsou vCeské republice nejastji sledovany v televizi.
Hypotéza byladste&né vyvracena.

Na zaklad vysledki odpowdi na otadzku v dotaznikovém #&mii, kde a jakéasto
respondenti sleduji filmy. 63 respondienidalo, Ze ¢asto“ a 9 ,vzdy" sleduje filmy
stazené z internetu, kdeZto tigadt televize se jednalo o 53 respondent odpodi
.casto” a 0 u odpawdi ,vZzdy. Vzhledem k tomu, Ze zde nebylo ¢lmastoupeno skovée

spektrum obyvatel'R, nelze se stoprocentniitosti tuto hypotézu vyvratit.
Hypotéza 2: Navs&vnost kin narista.
Hypotéza byla potvrzena.

Dle informaci uvéejiovanych Unii filmovych distributdr Ize usoudit, Ze naw&tnost kin

ma v poslednichi letech vzestupnou tendenci.
Hypotéza 3:Cetnost navstvy (multi)kin je p fiblizné 1krat za 3 mésice na osobu.
Hypotézatast&né vyvracena.

Navsgvnost kina na osobu je ¥ipad 1 krat nésicné, 1 krat za 3 résice ténidi shodna,

pricemzcastjSi je ale ndv&va jednou za ®sic.

Hypotéza 4: Trailer ma dostat&nou preswdéovaci hodnotu pro navsévu kina.
Hypotéza byla vyvracena.

Pouze pro 11,9% respondene trailer ,£asto” nebo ,vzdy* dvodem k navsweé kina.
Hypotéza 5: Trailery jsou p¥i navstévé (multi)kina neoblibené.

Hypotéza byla potvrzena.

PrestoZe térr ¢tvrtina respondeit (48 osob; 24%) uvedla, Ze trailery akéwyhledavéa
na internetu, pouze 30 dotazovanych uvedlo vyldbezitivni reakci na trailer, kdyZ &t

definovat, co pro &trailer predstavuije.
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1, PROJEKTOVA CAST
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12 PROPAGACNI KAMPA N CESKEHO HRANEHO
CELOVE CERNIHO SNIMKU SE ZAM ERENIM NA TRAILER

V ramci projektovécasti této diplomové prace se budu snaZit sestazdham
doporuieni, jak efektivi propagovat celowerni hrany film nateském trhu. V tét@asti
bych rdda uvedla dopareni, které se konkré&nbude tykat volného poktavani filmu
,LibasS jako Bih“, kterému jsem seé&novala ve své praktick&sti. Druhy dil se Zae
nat&et na podzim 2011 pod nazvem ,Liba3 jaK@ébel* a jeho producentem a

distributorem je oft spol&nost Falcon a.s.

12.10 filmu

Puavodni plan termina realizace:
- realizace: jaro 2011
- zahgjeni masové reklamni kampamerchandising filmu: 2& 2011
- premiéra: podzim 2011
- prodej DVD a VHS, merchandising filmu 2. etapaojaf12
- prodej gibalovych DVD: jaro 2012
- TV premiéra: Vanoce 2012 /2013
- predpokladana nav&mnost v kinectCR : 750 - 900 000 divék
- DVD: 500 000 kupujicich
- televizni premiéra: 2 - 2 500 000 divak
Specifikace:
- film ceské produkce teny pgredevsSim pr@eské publikum
- znama rezisérka komediélnich film

- znami a oblibeni herci (herecké obsazéstane stejné jako v prvnim dile - krém

postavy ztvaréné jiz bohuzel zesnulym ArnoStem Lustigem)
- komedie

- cilovéa skupina: 25+
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- plan premiéry: kuli odsunuti natéeni je gesny plan premiéry zatim nejisty, ale
hovai se o z&atku roku 2012

12.2Trailer a jeho vyuZiti v propagaci filmu

Na z&klad poznatki z praktickécasti této prace, jsem vyvodila zdivZe trailer je
sice relativé oblibena forma filmové propagace, ale nefli§oblibena, pokud se s nim
respondent setkd v KinNa druhou stranu, toto misto propagace filmuzaelynechat,
protoZze se jednd o typické pristi pro filmovou propagaci, kde j&ekavana. DalSim
zjisttnim je, Ze trailer nema uékové skupiny na 35 letipswdcovaci hodnotu pro

navsevu kin. Proto je nutné jej vicaippasobit cilové skupi@ filmu.

Aby se stal trailer vyhledavanym a tedy ziskal¢isV preswdcovaci hodnotu
k ndvseve filmu v king, je teba zvySit jeho exkluzivitu. Podle mého navrhu bytak
mohlo stat nap tim, Ze jeho vyrobu by dostal na starost pMygnamny a znamy rezisér
(nap. Hiebejk, Vejalek, Nellis, Reg, Strach, S#rék,..). Tato skuteost by se zvejnila
pii dobfe na&asované a promySlené PR kampani, ktera Wbgdghazela celkové

marketingové kampani k filmu.

DalSi podstatnou z&nou \i¢i sowasné situaci tykajici se traitenaceském trhu
by byl pain, Ze tento film by rdl nékolik verzi traileru (idealnim pétem jsou podle
mého nézoruit). Tento postup by se mohl spojit takéieqchozi strategii ,slavny rezisér
traileru”, kdy by kaZdou verzi traileru rezirovatkdo jiny. Jednalo by se o natolik
specificky a netradni postup v ramci tétoéei, Ze by zde mohla zafungovatégavost
(, ktera dle dotaznikového Eemi v rdmci trailek funguje) a tim, Ze by si divaci vyhledali
nejen jeden trailer, ale pro srovnani vSechhytmz by byli vystaveni trojnasobnvyssi
koncentraci propagace na dany snimek ne#Zzwé situaci a tudiz by je to mohlo vice

ovlivnit v jejich rozhodnuti ohlednnavsévy kina.

Pro tento typ filmu bych ap dopor&ovala trailer zaméreny na Zanr pop.
vzhledem k hereckému obsazeni by mohl byt jedet¥i zplanovanych trailér byt

zantienyna herecké h¥zdy, coz neni eském prosgedi takiasty jev.

Dal3i vCeské republice opomijenou propagactdaser trailer, ktery je vyuZivan
jen velmi zidka, ale ve Spojenych statech && tvelké marketingové obkb Film je tak

propagovan déle a divaci maji moznost siémrgjistit co nejvice informaci. Jeho velkym
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pozitivem je, Ze je kratSi neZiny trailer, coZz znamena4, Ze je vy3Si pegadiobnost, Ze
ho provozovatelé kin budou posst DalSim pozitivem je, Ze diky délce, kter4 se
v praméru pohybuje kolem minuty aiify je mozné jej vytvtit v relativns rané fazi vyroby
celého filmu - teoreticky i v dabnat&eni, ¢ili pred zahdjenim celkové postprodukce.
Navic teaser trailer iZe byt dopl&n grafikou,éimzZ se eliminuje nutnost peby velkého

mnozstvi materialu filmu.

Vzhledem Kk vysledkm odpo¥di na otazku ,jaky ma trailer Gkol“, kdy
nadpolovéni wtSina dotazovanych zvolila odpal ,vyvolat zwdavost®, je zcela na mist
zvaZovatsériovou trailerovou kampani. Tzn. v teaser traileru vyvolat &davost natolik,
Ze respondent bude nucen svou vlastréidavosti po navratu daimaktivré vyhledavat
dalSi pokraovani bul’ v podol¥ dalSiho teaser traileru, nebo jiz hotového traijléstery
bude Ehem teaserové kampardostupny pouze naficidlnich webovych strankach

filmu .

Béhem dalSiho propagaiho obdobi jefeba trailer umistit na co nejvySSideo
socialnich siti, bloly a také na speciélni filmové webové stranky jiazdarma, pomoci

partnerstvi, nebo placenou formou.

Trailer je véeském prosedi dle mého ndzoru nedoeel a zanstit marketingovou
kampai na exkluzivitu tohoto artiklu by mohlo mit zajinyaslopad pedevsim nagkovou

kategorii divak do 35-ti let, coz s&ast&né kryje s cilovou ¥kovou kategorii filmu (25+).

12.3Marketingova kampaii

Vzhledem k usggsnosti marketingové kampéaru filmu ,LibaS jako Bih“, bych

doporwovala dodrZet tentyZ koncept s drobnymi éhami.

tabulka 9 - Navrh marketingové komunikazeroj: autor)

Typ nosiée | Typ propagaéniho materialu Start uvedeni
Tiskoviny: plakaty A1, A3, BO 2 résice ped premiérou
letaky 1 n&sic gred premiérou
kartonové ,stojky” pro kina + indoor
propagaci pobiek partnerskych 2-3 tydny ged premiérou
spole&nosti
fotografie premiéra
visaci bannery 1-2 #&sice ped premiérou
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Typ nosice | Typ propagaéniho materialu Start uvedeni
Outdoor: billboardy 2 nEsice ped premiérou
pouta&e na zastavkach MHD 1asic pred premiérou
LED obrazovky 2 tydny az ;,mS'C wed
premiérou
propagace na reklamnich plochach " L
telefonnich budek 1 mésic gred premiérou
velkoformétoveé plachty 1-2 &sice ped premiéroy
city-lighty 1 mesic g'ed premiérou
Média: TV spot 1 n¢sic g'ed premiérou

Radiovy spot (celoplosné i regionalni
radia)

2-3 tydny ged premiérou

PR¢lanky (noviny,casopisy, internet)

po celou dobu ifipravy
filmu

reklamni inzeraty - denni tisk

1&sic pred premiérou

relamni inzeraty - tydeniky

1dwic gred premiérou

reklamni inzeréaty étrnactideniky

1-2 resice ped premiérou

reklamni inzeraty - gsicniky

2 mésice ped premiérou

reklamni inzeraty évrtletniky

3 nmésice ped premiérou

bannery

2-3 tydnyijed premiérou

www.libasjakodabel.cz

Co nejdive, ideal® ihned -
uvést zakladni informace
(film se natéi, plan

premiéry, obsazeni, ...)

tiskové zpravy uviejiiované na
internetu

v pribéhu celé pipravy
filmu

profil filmu na www.falcon.cz

Co nejdive, idedl’ ihned -
uvest zakladni informace
(film se natéi, plan

premiéry, obsazeni, ...)

profil filmu na www.csfd.cz

co nejdive, idedls ihned -

uvest zakladni informace
(film se natéi, plan

premiéry, obsazeni, ...)

Ucast aktéll v médiich

2 msice ped premiérou

sougze

2-3 tydny fed premiérou
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Typ nosice

Typ propagaéniho materialu

Start uvedeni

Trailery:

teaser trailer

4-5 psioi pred premiérou

trailer - umiséni na webové stranky

dle uegneni (viz nize)

trailer¢.1 - kino

2 n¢sice ed premiérou

trailer .2 - kino

7-8 tydd pred premiérou

trailer ¢.3 - kino

3-4 tydny fed premiérou

filmové portaly

trailer ¢.1 - socialni si, blogy 2 mésice ed premiérou
filmové portaly P

trailer ¢.2 - socifni sit, blogy S .
filmové portaly 7-8 tydmi pred premiérou
trailer ¢.3 - socialni si, blogy

3-4 tydny ed premiérou

Kontakt s novinari:

tiskové zpravy

pii kazdém dlezitém zvratu \
piipraw propagace

tiskova konference k prenii

den ped premiérou

novin&ska projekce

denipd premiérou

presskit

den fed premiérou

rozhovory s herci i tirci

2 tydny gred a 2 tydny po
premiée

CTK

po celou dobu fipravy projekt

Specialni eventy

sougZe s partnery

v den premiéry + roadtrip ve
vybranych kinech &hem
nasledujich 2 tydinpo premiée

specialni eventy s partnery

viz dalSi kapitola

autogramiady

v den premiéry + roadtrip ve
vybranych kinech &hem
nasledujich 2 tydinpo premiée

film o filmu

mésic pred premiérou
(n¢kolikrat uvést + moznost o
line shlédnuti na
www.libasjakodabel.cz a jiny(
webovych strankéch)

predpremiéra pro opinion leadery

Esic pred premiérou

VIP predpremiéra pro parnery
vybrané hosty

a

4 dny-tyden ped premiérou

slavnostni premiéra v Praze
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Doporuéena média pro publikaci propag&nich materiali:

Tisk

deniky: Blesk, MF Dnes, Pravo (3 dgrejSi deniky druhého pololeti roku 2010)

tydeniky: Sedntka, Kwty, regionalni tydeniky

meésicnik: Premiere, Cinema

internetové zpravodajstvi Novinky.cz
Réadio

- 1 celoplosné radio

- 14 regionalnich radii (v kazdém kraji jedno)
Televize

- TV spot by n&l byt uveden alespov jedné z celoploSnych televizi (idedlrfigad
by nastal, kdyby se potin ziskat medialni partnerstvi)

- regionalni televize - reportaz

12.4Vyuziti netradiénich postupi v propagaci - Guerilla marketing

Idealni vyuZziti guerilla marketingu by &o byt vystizné, lehce provokativni,
vyvolavajici reakce lidi a médii a tim padem diskainé. Diky zkuSenostem ziskanyeh p
pripraw raznych projeki vim, Ze tento zjsob komunikace a propagace velmi b
pusobi na mladou generaci, ktera chodi do kin&as&ji. V pfipad snimku ,Libas jak
Débel“ se sice tato skupina plnesl@uje s cilovou skupinou, avsak je zde jistyigmsik,
ve kterém se Btavaji ok skupiny a tato propagace by mohla inspirovat lSi&w kina
divaky ve ¥ku 20-35 let.

Guerillova kampaii ¢. 1

V rdmci koplexni kampanzahrnujici komunikéni kandly YouTube, Facebook a
internetové zpravodajstvi by byl éta vytvaren v obdobi fiblizn¢ 1 nmesic g‘ed premiérou
,anik ¢asti filmu“ (cca 7 minut), ktera by byla #e&v¢ vybrana jako ,vtipnd“ a ,divacky
zajimava“. Diky socialni siti a spolupraci s ineiovym zpravodajstvim by se tato

informace rychle a velmi maséwozsfila, ¢imZz by doslo k upozoemi na bliZici se
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premiéru snimku, kterd by diky ignbu komunikace ziskala 0 mnoh&tsf publicitu nez
b&Zné oznameni.
Guerillova kampaii €. 2

VyuZziti medialniho partnerstvi s bulvarnim denntiskem. 3 dny ped oficialni
premiérou vytvéit promySlenou PR kampa ktera by byla prezentovana pouze v tomto
deniku a svym obsahem atspbem podani by vyvolavala reakce typické pro ¢joeyi

zpisob marketingové kampé&n

U obou kampani je velmiutezité, aby vysledny dojem z kamganebyl mozny

cten&emdi divdkem chipén negativnimigmbem, aby to nepokodilo p&st filmu.

12.5Plan piredpremiéry

Vzhledem k pozitivnimu ohlasu analyzované marlgetie kampa# k filmu
,Libas jako Bih“ bych dopordila provéstexkluzivni piedpremiéru pro petlivé vybrané
opinion leadery z cilové skupiny, na kterou je film z&ien (kadénice, kosmetiky,
manikérky, pedikérky, maséry, ...). Tatte@premiéra by #a byt uvedena s dostatg/m,
ne vSak s §lis velkym predstihem ped planovanou oficialni premiérou. Idealni doba pro
tuto akci je 1 msic gredem, aby ®i opinion lead# ¢as na roz$éni dojmi a informaci o
snimku a zérove nebyla piliS dlouhd na to, aby doslo k velké proluce meaaddnim

informaci mezi opinion leadery a potencionalnimid&&/niky filmu v kinech.

Predpremiéru doporwiji konceptovat jako event s podilem minim@ljednoho
z partnedi. Tento event by # nejen vytvdit informacni zékladnu o filmu pro opinion
leadery, ale také vytvit k filmu pozitivni vztah. A diky tomu vytudt i pozitivni vztah

k partnerské zri@e/zngkam.
Koncept eventu:

- vytvorit vhodnou databazi opinion leader vybranych rast CR, kde by event

probihal (Praha, Brno, Ostrava, Riz®lomouc & eské Budjovice).

- pro kazdou skupinu opinion leadenajit vhodného partnera, jehoz produkty by
korespondovaly se zatfenim dané skupiny (n&pspol€nost Wella pro kadeice,

Avon pro kosmetiky nebo manikérky, atp.).
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- béhem exkluzivni premiéry adresmnozdavat darkové b&Ky s produkty partnera +

propagénimi predmety filmu

12.6 Plan premiéry

Datum premiéry by melo byt lehce zapamatovatelné (hap2.3., 22.2. atp.) nebo
vytvoreno v gjaké navaznosti na obsah filmu. Pogzhledem k Zanru komedie o lasce by
mohl byt datum premiéry stanoven na den sv. Valentyl4.2.2011), coZz je ovSem
problematické, protoZe cilova skupin&tdinou uznava spiSe nez americky svatek lasky
typicky ¢esky ,prvni méj“, ktery je ovSem jiz relati¥rpozc vzhledem k pldnovanému
terminu uvedeni snimku do kin. Také se domnivamku&en je jiz nevyhovujicim
meésicem pro uvedeni filmu na trh, protoZe vetlat populace chce travit své volné chvile
spiSe v pirod® nebo na eventech odehravajicich se v ngsstych prostorach. (Tyto

informace jsem ziskalathem griprav projekti za posledniit roky).

Rizikem n&asovani premiéry by mohla bygasova kolize s uvedenim velkych
americkych filmi nacesky filmovy trh. Vzhledem k tomu, Ze Falcon je deském trhu
velmi vyraznou distribéni spol€nosti, dokaze alespa&asté&né tomuto stetu zajmu diky

internim informacim fedejit.

U ceskych snimk ¢asto nevyuzivana gpnocni“ nebo ,tematicka premiéra“ by
mohla byt také velmi zajimavym marketingovym taheshavam se vsSak, Ze v naSem
prostedi zatim nevznikaji natolik medié&lrsilné a pedem znamé filmovérfbehy, které
maji své sild zastoupené fan-cluby - jako rfaplarry Potter, Pan PrstenStar Wars, ... a
pro tento druh filmu je to neadekvatniaspb propagace, protoZze k danému typu event

inklinuje spise jina §kova skupina nez je cilova skupina snimku.

12.7Event ,Vecerni m4j - lasky ¢as"

Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou jsou lidé rgid let, tzn. Ze se jedna o
generace uznavajici spisSe tradicesky svéatek lasky (vizipdchozi kapitola), je vhodné
mésic kwten vyuZzit k doprovodné propaga a distrib@ni akci, kterd vyuZzije propojeni

romantické komedie o lasce g€sicem, ktery je povaZzovan zasic lasky.

Za predpokladu, Ze by jako datum premiéry byl dodrZzemie jaro 2011, byl by

mésic kwten obdobim, kdy by jiz ode#la hlavni vina distribuce filmu dogbnych kin.
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Filmové kopie by se tak daly vyuZzit pro nettadioutdoorové promitani pod Sirym nebem

ve forme improvizovaného ,autokina“ na parkovistich u nakigh center.

Pro kompletni zajighi této akce by bylo nutné ziskat jako medialnitrpay
regionalni radia nebo regionalni mutace celoplodrrédia, které by v dany ¥er vysilalo
na ucité frekvenci (své vlastni nebo specialmytvoiené pro tento event) audio stopu

snimku.

Vybér promitacich mist bych dopamwvala v zavislosti na vgiou mist pro

predpremiéru - tzn. Sest néfgich¢eskych nist.

Tento netradini zpisob promitani filmu by # za cil zvysit poet divaki filmu,
protoZze by diky své jedidrosti fFilakal jak nové divaky, tak i ty, kiesnimek jiz vidli
v king, ale chgji si jej vychutnat v nekonvenim prostedi.

Tim, Ze tato akceipdpoklada, Ze alespgeden z divak viastni auto nebo si jej

muze zafjcit, vyselektuje se tak z velk&tginy pra cilova skupina 25+.

tabulka 10 - Navrh promitaci plan

datum den mésto

4.5.2012 péatek Praha, Brno

5.5.2012 sobota Praha, Brno
11.5.2012 patek Liberec, Olomouc
12.5.2012 sobota Liberec, Olomouc
18.5.2012 patek Plz#, Ostrava
18.5.2012 sobota Plz#, Ostrava
25.5.2012 patek Ceské Budjovice, Hradec Kralové

26.5.2012sobota | Ceské Budjovice, Hradec Krélové
(zdroj: autor)

12.8 Merchandise

Vzledem k tomu, Ze ¢R merchandise nenfiifi§ vyuzivany, zarila bych se na
propagaci filmu pomoci kolekcergddmetid s motivem filmu jako exkluzivni odémou
v soutzich, které by probihaly v partnerskych médiichtoTgredn®ty by se do &Zné
distribuce dostaly az 3 tydny po prem@&imz by se zvysila touha posludi&ivaki tyto
prednety vyhrat.
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Predméty s motivem filmu:

- tricko

- kniha

- buttony

- speciélni druh cukrovinek

- soundtrack

- melodie vyzvaani mobilniho telefonu
Netypicky merchandise

Druhym zmisobem uplattni marchendise v ramci propagace filmu by byla
specidlni maodni kolekce, kter4d by reflektovala apohci s gkterou ceno¥
dostupnou moédni zikou pro Zeny z cilové skupiny (napH&M, Orsay, Camaieu.
Reserved,...). Tuto kolekci by oblékala hl. hrdimgribéhu celého filmu. V den premiéry
by do distribuce vstoupila i tato kolekce, kteralyya dostupna na pobkach prodejen

partnerské spotaosti.

12.9Spol&né propagani aktivity partner a
Propojeni propagaich aktivit iznych partnar se dle analyzy provedené
v praktickécasti velmi os¥dcilo, mohu je tedy jen dopoéi. Jako idealni propojeni se
ukézaly tyto d¥ zpisoby:
- spole&nost zpracovavajici platby platebnimi kartami + upkK fetézec + sf
multikin
- prodejce obuvi (pap odkvi) + kosmeticka firma + denni tisk
V ptipact vyuZiti moznosti propagace filmu partnerem, bysluAila pedevsim dchto
dvou kombinaci pro komplexni propagaci, kter4 blyd$pojeni doséhla maximalniho

vysledku.
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ZAV ER

Diky své diplomové préci jsem&a moznost ¥novat se vyzkumu tykajiciho se
informaci, které \Ceské republice nejsou dostupné, co? pgobylo velmi zajimavé a
obohacuijici. V pibéhu tvorby své prace jsem byla konfrontovana s ehtizpramenicimi
z nedostatku a také nemoznosti ziskani zakladrddkladovych informaci z oblasti mého
zajmu. Domnivam se vSak, Ze prace méespisté nekompletni Udaje, které nebylo mozné

zjistit, relativre cennou vypovidaci hodnotu.

Pri psani této prace vyvstal zasadni problém tykajécziskani informaci jak pro
teoretickou, tak praktickogast. Zatimco v prvnimifpadt jsem tuto nefijemnou situaci
vyreSila zakoupenimekolika knih gimo z USA, druhy fipad byl zn&n¢ komplikovargjSi
a je mozné vi& jeho dopad na neucelenych informacich v analgtigisti. Filmové
distribwini spolénosti pisobici na Gzemeské republiky si velmi @ivé hlidaji veSkeré
informace tykajici se financi a rozftd, a tak je nebylo mozné ziskat ani z&lém
vytvoireni akademické prace. Z celkem osmi oslovenyeldich spolénosti pohybujicich
se v progtdi distribuce filmu, byly pouze #wchotny dialogu, ale to jen ¥ipad, Ze mi
nepodaji Zadné konkrétni informace o vySi finanbténto fakt jsem bohuzel nijak
nedokazala ovlivnit a ips veSkeré snahyugtala tato stranka problému v mé préci
nedotena. Pesto se vSak domnivam, Ze nast#n problematika i zisob distribuce

audiovizualnich @ v ramciCR se mi podaly piedstavit asaste&ng i vyswetlit.

Podle mého nazoru filmovy jomysl ma stale co nabidnout - zejména v porovnani
s trhem v USA. Je jeSimnoho nevyuZitych marketingovych posiugp mozZnosti, které by

mohly zvysit ndvavnost kin. Je jeriéba hledat spravné cesty aigpby.

Doufam, Ze podklady, jenZz se mi péitta shromazdit zejména v teoretickésti,
prolomi alespty ¢ast&n¢ bariéru nedostatku informaci o dané problematiaenasem
Gzemi.

Co se tyka mychipdpoklad pred z&atkem zpracovani tohoto tématu, potvrdil se
mi fakt, Ze mlada generace ma sklony k filmovénrétptvi, ale na druhou stranu je to také
generace, kterd kina naddtje nefasgji. Ma domreénka, Ze trailer ma vliv na divackou
navstvnost byla pravdivd pouz&sté&né - nelze totiz jaskh generovat ,ano/ne” u vSech
divaka - kazdyclovék ma na trailer subjektivni ndzor a tim se proéilujeho ovlivnitelnost

timto propagénim nastrojem.
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PRILOHA P |: RETAIL SALES OF LICENSED MERCHANDISE BY
CATEGORY

Table 5.1. Retail sales of licensed merchandise by category

Retail sales! Share of total

Type of merchandise ($ million) (%)
Accessories 1,000 8
Apparel 725 6
Domestics 500 4
Electronics 210 2
Food/beverages 575 5
Footwear 290 2
Furniture/Home furnishings 115 1
Gifts/novelties 1,020 8
Health/beauty 125 1
Housewares 145 1
Infant products 500 4
Music/video 615 5
Publishing 720 6
Sporting goods 60 <1
Stationery/paper 315 2
Toys/games 3,500 28
Video games/software 2,325 18
Other 5 <1

Total 12,745 100?

SOURCE: The Licensing Letter. © 2007 EPM Communications Inc., www.epmcom.com
Nortes: 1. Revenue covers both the United States and Canada for 2006.
2. Due to rounding, numbers do not equal 100.

(Zdroj: MARICH, Robert. Marketing to Moviegoers :Aandbook of Strategies and Tactics. 2. Carbondale
Southern lllinois University Press, 2009. Licendéerchandise, s. 124. ISBN 978-0-8093-2884-0.)



PRILOHAP II: DISTRIBU CNi LIST

P

- 4 DISTRIBUGHI LIST

FALSOMN

” Y4
|
NOVA KOMEDIE MARIE POLEDNAKOVE

@ 2008 FALCON, a.s.

Variabilni symbol: FOE 19040
Premiéra: 1222009
Monopol: FALOON a5, mesomezens
1.1,85, cca 115min, Doty Digital
Pristupnost: mitadedi plistupnd
Zanr: kemedie
Producent: FALCON a.s.,
Jan Bradad )
Swatka Peschiong
Scénar: Marke Poledrdiond
Retie: Marie Poledfidkovd
Kamera: Martin Duba
Zvuk: Tifi Klenka
Hudba: Petr Malisek
Stih: Adam Dvofdk
Architekt: Martin Vackas
Kostymy: Vésa Kocova
Hraji: Kamila Magdlowd, Oldfich Kaiser, Eva Holubowd,

Jifl Bartodka, Milan Steinder, Mastha Tssovs,
Jaroslava Adamova, Nela Boudovd, Roman Vojtek,
Vaclay Postrénecky a dalsi

(Zdroj: archiv Falcon a.s.)



OFILMU

Helena Altmanovd je sympatickd profesorka francouziting a Imeratury na gymnéziu. Patfi
k ablibenym pedagoglim, diky zdravému nadhledu s razumi se studenty | kalegy we shorovné,
Daleko nepfedvidatelngd okamiiky §i viak Cekajl v osabnim Fvotd, Rozvétvena modina k tomu
poskytuje dostatek piileditosti, Souditt v jednom byté g byvalym manielem, (spéinym
spisovatelem Karlem, problémy ovwdovéld sestry Hristyny, manielské karamboly syna Adama |
pomini lsky bahifky Afbéty - to viechno Helenu zaméstnava natolik, fe jl na viastni fvot a
wviastni city jaksi nezbyva &as, A pfesto jednoho dne phijde ta, co obwykle pfichazl, kdyi uf jsme
na sny rezignovali, Helena se za pohnutych okolnosti seznami s kekafem zachranné slufby
Frantidkem. 4 Opingd nomdiné a naplno se zamilue! Zafing bouFlivy pfibéh piny vainé,
mzchodd a navrat, v némE zamilované dvajid komplikujl vetah pldnovitd & neplanované jak
partnel), tak datéi Eenové rodiny.

Mu mezi dvéma Zenaml a #ena mezi dwéma mudl - © jsou motory komedie, pohanéné
podetilostri, sebelluzemi | sny, kterym podiéhajl zamilovani, nemikovan | Zarlivi...

S humarem, nadhledem, temperamentem, laskavou ironil a pochopenim vypravi scenaristka a
refisérka Marlke Poledfidkova piibéh, ktery mohl prodit kdokollv z nds. Nebo jeitd prodit mize,
Widyt lidské toufeni po lasce je nekonedné, stejné jako nadéje, e nas laska pfece jen potka.

MARIE POLEDNAKOVA — SCENARISTKA A REZISERKA

Je autorkou divacky GOspdinych televiznich | celovefernich filmd, které rovnéd ziskdvaly Fadu
ocenénl na domacich a zahraniénich festivalech. Merl né patfi napfiklad wolné navazuficl
komedie Jak wyirhnout velrybé stolidkyu a Jak dostat tatinka do polepSovny, pro néd objevila
mimofadny herecky talant détského pPedstavitele Tomate Holého, Voroce 1982 vznikla
neobyéejné dvadey (spéind komedie Stebou mé bavi svdt, vroce 1998 whidEend Nejlapdi
deskou veselohmou stodetl, W race 1986 pak natofila komedii Zkroceni zlého mufe a mku 1989
Dva lidi v 200, ¥ filmové refil se pak vratila po delii odmice komedii Jak se kroti kiokodyl, e
vaolné navazuje na Ospéiné snimky Jak wytrhnout velrybé stolidku a Jak dostat tatinka do
polepovny. W race 2006 vidélo film Jak se krotl knokodyll v kinech vice nel 608 tisic divakd,

(zdroj: archiv Falcon a.s.)



PRILOHAP IIl: TOP 20 CESKYCH FILM U DLE VYSLEDK U
PREMIEROVEHO VIKENDU

Titul Premiéra | Pred. Divaci Trzby
1. | Kajinek 5.8.2010 794 119 602 | 15 538 624 K¢
2. | Vratné lahve 8.3.2007 728 107 357 | 13 744 799 K&
3. | SnéZenky a machfi po 25 letech 18.12.2008 719 106 869 | 13 147 370 K¢
4. | Raftéaci 9.3.2006 623 103320 | 12 356 141 K&
5. Zeny v pokuseni 18.3.2010 670 93271 | 12163 839 K¢
6. | Libas jako Blh 12.2.2009 719 92 434 | 11430 585 K¢
7. | Roman pro muze 23.9.2010 965 89339 | 11590 140 K¢
8. | Tmavomodry svét 17.5.2001 349 84 066 7 632 314 K¢
9. [ Bathory 10.7.2008 508 76 661 9 679 752 K&
10. | Nestyda 9.10.2008 832 74 807 9 355 432 K¢
11. | Pupendo 27.3.2003 586 69 671 8019 077 K¢
12. | Gympl 27.9.2007 661 67 209 7 870 653 K¢
13. | Medvidek 6.9.2007 660 66 860 8 624 956 K¢
14. | 2 Bobule 22.10.2009 809 66 687 7 962 942 K¢
15. | Uéastnici zéjezdu 20.4.2006 513 61 015 7 341 361 K¢
16. | Jak se kroti krokodyli 12.1.2006 520 55 661 6 450 263 K¢
17. | Doktor od Jezera hrochi 25.2.2010 709 52 572 6 753 752 K¢
18. | Snowboardaci 4.11.2004 319 47 305 5 595 802 K¢
19. | Vaclav 6.12.2007 444 46 444 2 295 428 K¢
20. | Roman pro zeny 14.4.2005 644 46 129 5 364 448 K¢

© UNIE FILMOVYCH DISTRIBUTORU

Stav k 1.10.2010

(zdroj: TOP¢eskych filmi premiérového vikenddnie filmovych distributa¥. [online].c2010 [cit. 2011-04-
10]. Dostupné z WWW: < http://www.ufd.cz/clanky/topskych-filmu-premieroveho-vikendu>.)
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PRILOHA P V: PARTNE RI FILMU LIBAS JAKO B UH

PRODUCENT:

v

FALEON

KOPRODUCENT:

energie ¢eského filmu

GENERALNI PARTNER:

PARTNER:

AVON  poacosst
Bate ypyynm efter

VIENNA INSURANCE GROUP

PARTNER DISTRIBUCE:
®

MEDIALNI PARTNER:

Frekvence@ JCDecaux

PRAVD  Novmy. (X

Cinef¥press

VINIK FILMU PODPORILI:

FILM VINIKL ZA PODPORY:

Statni fond CR pro podporu a rozvoj ¢eské kinematografie (zdroj: archiv Falcon a.s.)



PRILOHA P VI: DEMOGRAFICKA STUDIE PRO DOTAZNIKOVE
SETRENI

obyvateléCR

celkem| 1049100

muzi 5150000

zeny 5341000

(Zdroj: Cesky statisticky ¥ad)

vék poéve_t % pocet Zeny % celkem
muzi
0-4 289132 51 275413 49| 564545
5-9 242402 51 228558 49| 470960
10-14 235471 51 223394 49| 458865
15-19 315905 51 300086 49| 615991
20-24 361238 52 339507 48| 700740
25-29 393253 52 365668 48| 758921
30-34 476520 51 450984 49| 927504
35-39 435327 51 410637 49| 845964
40-44 359838 51 341023 49| 700861
45-49 345961 51 333977 49| 679938
50-54 349514 50 351237 50| 700751
celkem 3804556 51 3620484 49|7425040
(Zdroj: Cesky statisticky fad)
vékove kategorie " ocet
v dotaznil?u muzl & resgondenl‘i
do 16-ti (jen kategorie 10-
14) 235471 4,41% I
17-24 67713812,68% 20
25-34 869773816,28% 24
35-44 79516514,89% 24
45-54 69547513,02% 23
CELKEM 3273022 97

(Zdroj: Cesky statisticky fad)



vékové kategorie . 0 pocet
v dotazniku zeny & respondenti
do 16-ti (jen kategorie 10-14) 223394  4.34% 7
17-24 639593 12,429 20
25-34 705175 13,69% 25
35-44 816652 15,86% 25
45-54 861621 16,73% 25
CELKEM 3246435 103
(Zdroj: Cesky statisticky fad)
vékové kategorie pocet
v dotazniku celkem % respondenti
do 16-ti ¥) 7.04 14
17-24 20,20 40
25-34 24,16 48
35-44 24,72 49
45-54 23,88 48
CELKEM 100,00% 200

*) Pozn.: jen kategorie 10-14

(Zdroj: autor)



PRILOHA P VIl : DOTAZNIK K PRAKTICKE  CASTI DIPLOMOVE
PRACE

* Povinny Udaj

Filmy sledu;ji *

nikdy Zidka oltas ¢asto vzdy

v televizi C C C C C
v king e e e e e
v multiking e e e e e
stahuiji z
internetu/kopiruji od C C C C C
znamych
legalre si je mijcuji

g Je pycy O O O O O
na DVD
legalre si je kupuji

J R o C C C C

na DVD

Do kina/multikina chodim ifiblizng *

£ 1x tydrs
E 1xza14dni
e 1x za n&sic

e 1x za 3 ndsice



. G 1x za ql roku
. B 1x za rok

. B nechodim

Kdo vybral film @i Vasi posledni navéte kina? *
ja

nékdo jiny

ja dohromady s&kym jinym

Sli jsme se Skolou

. jiné:l

O 0O 0O 0o o

multikino vétSinou .................... nezZmé kino * dopite slovni spojeni z nize uvedené

tabulky a vyberte odpovidajici vyraz "ano-ne"

ano ne nevim
je levrgjsi e e e
je pohodIjsi C C C
je moderwjsi C C C
ma lepSi dopikovy . - .
sortiment (jidlo, piti)
nabizi lepsi program C C C

volim ¢astji e e e



K navseve kina ne piiméje * oznate 3 nefastjsSi pripady

recenze (novinyasopis, internet, TV, radio)
dopori&eni znamého

trailer

televizni a rozhlasova reklama
oficialni webova stranka filmu
film jsem vicél na PC a chci ho vid v king

ocereni, které film ziskal (Oscar, Zlata palma, ...)

. jiné:l

[ . e e s

Trailer, ktery uvidim v kig, m¢ ovlivni *

nikdy olras casto
abych Sel/Sla na film do
e e
(multi)kina
abych si film stahl/a z
. e C
internetu
abych si naSel/nasla
informace o filmu a
e e e
podle toho se rozhodl/a,
zda chci film vidt
abych si film zapjcil/a
Y! pj [ [ e

na DVD

abych si film zakoupil/a e C C

tiskova propagace filmu (plakat, billboard, reklamaovinach, ...)

vzdy

e



nikdy olras casto
na DVD
abych si film zapjcil/a
e e e
od znamého
Trailer (nefastji): *
B vidim v kine
. b nahodi zhlédnu na internetu
. b aktivreé vyhledavam na zéklgdloporweni/recenzi
.+ B vidim v televizi
. C jinel

Podle mého nazoru ma trailalegevsim: *

E navodit emoce

ukazat nejlepsi scény

predstavit herce v hlavnich rolich
dat diraz na zanr

vyvolat zwdavost (,jak to dopadne®)

informovat o novém filmu zndmého reziséra

. jiné:l

O 0O 0O 0O 0o 0o

Trailer nejvice vystihuje vyrok: *

vzdy



Trailery jsou lepsi nez filmy.

Trailery prozrazuji gli§ mnoho.

Trailery ukazuji pouze velkoleg@sti filmu.

VSechny nejlepsi a nejvtipjsi ¢asti filmu jsou v traileru.
Trailery jsou pilis hlasité.

Trailery 1zou.

Trailery jsou nejlep&fast navatvy (multi)kina.

. jiné:l

O O 0O 0O 0o 0O 0o o

Jméno filmu, jehoZ trailer jste itla pi posledni navéwe kina * (i vice odpowdi)

Pohlavi *

. zena

do 16-ti let

17-24 let

25-34 let

0O 0O 0o o

. 35-44 let



. B 4554t
Povolani *

student ZS

student SS - gymnéazium

student SS - odborna 3kola s maturitou
student SS - odbornéilists

student VS - Bc.

student VS - Mgr./Ing.

student VS - doktorandské studium
zamgstnanec

zamgstnavatel

zivnostnik

O 0O O 0O 0 0O o o o0 0 0o

. nezandstnany

(zdroj: autor)



PRILOHA P VIII: DEMOGRAFICKE SLOZENi RESPONDENT U Z
HLEDISKA POVOLANI

Povolani FletiEl
respondent
student ZS 9
student SS - gymnazium 6
student SS - odborna $kola s maturitpu 6
student SS - odborné&ilists 3
student VS - Bc 2B
student VS - Mgr./Ing 20
student VS - doktorandské studium 2
zanestnanec 84
zantstnavatel 9
Zivnostnik 36
nezamdstnany 2
(zdroj: autor)
Povolani @ student ZS
B student SS - gymnazium
2% O §tudent SS - odborna
1% 5% Skola s maturitou
3% O student SS - odborné

uciliste
W student VS - Bc
12%
506 @ student VS - Mgr./Ing
W student VS -
doktorandské studium

10%
B zamegstnanec

1% y
B zamgstnavatel

41% @ Zivnostnik

O nezandstnany

(zdroj: autor)



PRILOHA P IX: GRAF - ZP USOB SLEDOVANI FILM U

~ v s

NejvysSi procentualni oblibu jsem v kazdé mozZnpgiisobu gistupu ke sledovani filmu

vyzn&ila bareve.

Filmy stahuji Filmy si
z internetu/ legéln é Filmy si
Filmy sleduji | Filmy sleduji | Filmy sleduji | kopiruji od pujéuji na kupuji na
v televizi v kin é v multikin é znamych DVD DVD

poCet | % | poCet | % | poCet | % | poCet | % | poCet | % | poCet | %
nikdy 6| 30 20| 10,0 66| 33,0 59| 29,5 86| 43,0 58| 29,0
zfridka 58| 29,0 79| 395 55| 27,5 42| 21,0 5/ 25 68| 34,0
obéas 83| 415 77| 385 57| 28,5 27| 135 58| 29,0 44| 22,0
Casto 53| 26,5 24| 12,0 22| 11,0 63| 31,5 26| 13,0 30| 15,0
vZdy 0] 0,0 0| 0,0 0| 0,0 9] 45 5| 25 0| 0,0

(Zdroj: autor)




PRILOHA P X: PODIL (ODHAD) MULTIKIN NA TRHU

(1999-2010)

CR

Podil (odhad) multikin na trhu CR (1999 - 2010)

1999

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

predst. divakd triby *)
viéechna kina CR celkem: (181 291| 8 370 825 | 496 062 893 rist (pokles) oproti minulému roku
ztoho multikina (3) | 19 646 | 851 395 84 246 575
podil multikin 1999 | 10,84% 10,17% 16,17% predst. divaki triby *)
véechna kina CRcelkem: (197 607 | 8 718 776 | 593 019 758 veviechkinech | 16 316 347951 96 956 865
ztoho multikina (6) | 45 205 | 1 601 026 | 166 035 167 v multikinech | 25 559 749631 81788592
podil multikin 2000 | 22,88% 18,36% 26,67% [nultikina oproti min. roku [ 130,10% 88,05% 97,08%
viechna kina CR celkem: | 252 692 |10 363 336| 817 681 525 ve viech kinech 55085 1644560 224661 767
ztoho multikina (10) (107 769| 3 176 338 | 383 397 468 vmultikinech | 62 564 1575312 217 362 301
podil multikin 2001 | 42,65% 30,65% 44,66% [nultikina oproti min. roku | 138,40% 98,39% 130,91%
viechna kina CRcelkem: | 306 082 |10 692 996 | 946 005 083 ve viech kinech 53 390 329 660 128 323 558
ztoho multikina (14) |169 887 | 5133 016 | 591 596 934 vmultikinech | 62 118 1956 678 208 199 466
podil multilin 2002 | 55,50% 48,00% 59,56%0 [ultikina oproti min. roku 57,64% 61,60% 54,30%
viechna kina CR celkem: |341 332 (12 139 638 |1 084 009 955 veviechkinech | 35250 1446642 138004872
ztoho multikina (15) |200 719| 6 528 504 | 741 848 297 vmultikinech | 30832 1395488 150251 363
podil multikin 2003 | 58,80% 53,78% 65,18% [nultikina oproti min. roku 18,15% 27,19% 25,40%
véechna kina CR celkem: | 326 646 |12 046 139 |1 105 869 640 veviechkinech | -14 6386 -93 499 21859 685
ztoho multikina (15) |197 055| 6 470 096 | 771 963 926 vmultikinech | -3 664 -58408 30115629
podil multiin 2004 | 60,33% 53,71% 66,48%0 [ultikina oproti min. roku -1,83% -0,89% 4,06%
viechna kina CR celkem: |318 212| 9 478 632 | 854 485 624 ve viech kinech -8 434 -2 567 507 -251 384 016
z toho multikina (16) |197 961 | 5210 142 | 607 583 889 v multikinech 906 -1 259 954 -164 380 037
podil multikin 2005 | 62,21% 54,97% 67,7 2% [ultikina oprati min. roku 0,46% -19,47% -21,29%
véechna kina CRcelkem: | 345 239 |11 508 965 |1 043 322 604 ve viech kinech 27027 2030333 188836980
z toho multikina (19) | 228 274 | 6 945 803 | 787 064 511 v multikinech 30313 1735661 179 480 622
podil multikin 2006 | 66,12% 60,35% 71,85% |uiltikina oproti min. roku 15,31% 33,31% 29,54%
véechna kina CRcelkem: |353 80112 829 513 |1 200 004 225 ve viech kinech 8562 1320548 156 681621
z toho multikina (19) | 245 254 | 8 185 612 | 941 952 201 v multikinech 16980 1239809 154 887 690
podil multikin 2007 69,32% 63,80% 72,01% fultikina oproti min. roku 7,44% 17,85% 19,68%
véechna kina CRcelkem: |386 319 |12 897 046 |1 220 237 088 ve viech kinech 32 518 67 533 20 232 863
z toho multikina (25) | 276 032| B 557 667 |1 026 996 045 v multikinech 30778 372 055 85 043 844
podil multikin 2008 | 71,45% 66,35% 77,21% fultikina oproti min. roku 12,55% 4,55% 9,03%
vechna kina CRcelkem: |403 19812 469 365|1 251 065 375 ve viech kinech 16 879 -427 681 30 828 287
z toho multikina (24) | 300 175| 8 666 630 |1 087 819 091 v multikinech 24 143 108 963 60 823 046
podil multikin 2009 | 74,45% 69,50% 79,77% |uiltikina oproti min. roku 8,75% 1,27% 5,92%
véechna kina CRcelkem: |399 099 |13 536 869 |1 497 321 770 ve vsech kinech 4099 1067504 246 256 395
z toho multikina (26) | 296 515| 9 471 523 |1 293 785 061 v multikinech -3 660 B04 893 205 965 970
podil multikin 2010 | 74,30% 69,97% 78,55% [hultikina oprati min. roku -1,22% 9,29% 18,93%

(Zdroj: Zakladni statistiky tykajici
Dostupné z WWW: < http://www.ufd.cz/clanky/zakladatistiky-tykajici-se-multikin>.)

se multikiklnie filmovych distributat. [online].c2010 [cit. 2011-04-10].




PRILOHA P XI: FREKVENCE NAVST EVNOSTI KIN

frekvence |1x 1x za 1x za 1x za 1x za 1xza
navStvnosti [tydné |14 dni | mésic 3 mésice | pul roku |rok nechodim
do 16-ti let 0 2 8 0 4 0 0
17-24 let 2 3 12 15 6 2 0
25-34 let 1 2 15 14 11 6 0
35-44 let 0 9 29 24 16 0 0
45-54 let 0 0 1 3 0 0 0
celkem 3 16 65 56 37 8 0
(1,5%) (8%) | (32,5%) (28%)| (18,5%) (4%) (0%)
(zdroj: autor)
B 1x tydrg
O 1x za 14 dni
B 1x za n&sic

34%

0 1x za 3 msice
B 1x za il roku

01 x zarok
B nechodim

(zdroj: autor)




PRILOHA P XII: GRAF - NEJ CASTEJSi DUVOD K NAVSTEVE
KINA

W recenze (noviny, ¢asopis,
internet, TV, radio)

| doporu¢eni znamého

3%

2% W trailer

o tiskova propagace filmu
(plakat, billboard, reklama v
novinach, ...)

7% O televizni a rozhlasova reklama

I oficialni webova stranka filmu

M film jsem vidél na PC a chci ho
vidét vkiné

O ocenéni, které film ziskal
(Oscar, Zlata palma, ...)

mjiné

(zdroj: autor)



PRILOHA P XlII: OVLIVNITELNOST RESPONDENT U TRAILERY

Trailer, ktery uvidim v kin €, mé ovlivni ...

... abych si
nasel/nasla
... abych abveh si informace o| ... abych si| ... abychsi| ... abych si
Sel/Sla na f.ii.ms'élhlla filmu a film film film
film do 2 internetu podle toho | zapajéil/a | zakoupil/a | zapijéil/a
(multi)kina se rozhodl/a, na DVD na DVD | od znamého|
zda chci
film vid ét
nikdy | 86| 42,6% 17| 8,4%) 81 40,1% 135 66,8% 92| 455% 65 32,2%
obeas| 90| 44,6% 102| 50,5%| 53| 26,2% 50| 24,8% 53| 26,2% 109| 54,0%
dasto| 23| 11,4%| 78| 38,6%)| 56| 27,7%| 15| 7,4%| 55| 27,2% 24| 11,9%
vzdy | 1| 05%| 3| 1,5%] 10 50%| 0| 0,0% O0f 0,0 2| 1,0%

(zdroj: autor)



PRILOHA P XIV: TRAILER NEJVICE VYSTIHUJE VYROK

Trailer ma p fedevsim... s %
respondenti

navodit emoce 2P11,0%
ukazat nejlepsi scény 805,0%
predstavit herce 0 4,5%
dat diraz na zanr 3115,5%)
vyvolat zwdavost ("jak to dopadne™) 1051,5%
informovat o novém filmu znamého

reziséra 4| 2,0%
jiné 1] 0,5%

(zdroj: autor)

51%

15%

5%

O navodit emoce

B ukazat nejlepsi scény
O predstavit herce
Odat diraz na zanr

B vyvolat zwdavost ("jak to

dopoadne")

O informovat o novém filmd
znamého reziséra
Hjiné

(zdroj: autor)




Trailer nejvice vystihuje vyrok: resgggzgn " %

Trailery jsou lepSi nez filmy. 24| 12,0%
Trailery prozrazuji fliS mnoho. 13 6,5%
Trailery ukazuji pouze velkolegésti filma. 55| 27,5%
VSechny nejlepsi a nejvtipjsi ¢asti filmu jsou v
traileru. 64| 32,0%
Trailery jsou pilis hlasité. 16| 8,0%
Trailery IZou. 17| 8,5%
Trailery jsou nejlep&fast navavy (multi)kina. 5 2,5%
jiné 6| 3,0%

(zdroj: autor)

O Trailery jsou lepsi nez filmy.
3% 3% 12% O Trailery prozrazuji Hlis

mnoho.

B Trailery ukazuji pouze
velkolepécasti filma.

O VSechny nejlepsi a nejvtipjsi
¢asti filmu jsou v traileru.

B Trailery jsou piliS hlasité.

O Trailery 1Zzou.

M Trailery jsou nejlepstast
navstvy (multi)kina.

Ojiné

(zdroj: autor)



