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Abstrakt: 
 

Teoretická část diplomové práce pojednává o problematice filmového marketingu, 

shrnuje současný stav a hlavní charakteristiky trhu, popisuje tradiční marketingové 

nástroje v jednotlivých fázích vývoje a výroby filmu a zkoumá ty nejefektivnější. S 

marketingovými nástroji se zde pracuje jako se skupinou faktorů ovlivňující 

návštěvnost případně úspěšnost filmu. Druhá, praktická část práce se v návaznosti 

pak věnuje analýze těchto nástrojů, a to u nejnavštěvovanějších českých filmů roku 

2019 (dle statistiky UFD). Hloubková analýza marketingových nástrojů je prováděna 

u tří vybraných případů, kterými jsou Ženy v běhu, Vlastníci a Nabarvené ptáče. Další 

část praktické práce se věnuje analýze roku 2019 v českých kinech, která je doplněná 

o výzkum diváckých preferencí s názvem Češi v kinech 2019. 

 

Abstract: 
 

The theoretical part of the thesis deals with the issue of film marketing, summarizes 

the current state and main characteristics of the market, describes the traditional 

marketing tools in the various stages of development and production of film and 

examines the most effective. Marketing tools are used here as a group of factors 

influencing the attendance or success of the film. The second, practical part of the 

work is then devoted to the analysis of these instruments in the most visited Czech 

films of 2019 (according to UFD statistics). An in-depth analysis of marketing tools is 

performed on three selected cases, which are Women on the Run, Owners and 

Painted Birds. Another part of the practical work is devoted to the analysis of the year 

2019 in Czech cinemas, which is supplemented by a research of audience preferences 

called Czechs in cinemas 2019. 
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I. ÚVOD 

Proč bychom se o filmový marketing měli zajímat? 

Propagace filmu je jedna z nejstarších funkcí spojená se zábavním průmyslem. 

Jen se od počátku kinematografie hodně proměnila a mění se neustále. Co však 

zůstává stejné je role, kterou v životě filmu propagace hraje a ta je stále zcela zásadní. 

Pokud platí, že propagace je aktivita, která produkt dovede k jeho cílové skupině, ať 

už je to producent, distributor, sales agent nebo divák, pak je to jedna z 

nejdůležitějších aktivit, která by nás měla zajímat. Tedy pokud je našim cílem, aby nás 

někdo vyslechl, spolupracoval a podpořil a v neposlední řadě, aby náš film někdo viděl 

či ocenil. Aby nám to lidé uvěřili. „Bez distribuce bychom mohli klidně točit s krytkou 

na objektivu, neboť bez distribuce se film neprodá. Ale bez propagace se film ani 

nedistribuuje, a tudíž ani neprodá (...)“1 

Jedním z největších problému je však to, že se často podceňuje, jak náročné a složité 

opravdu je přesvědčit lidi, aby si na váš film koupili lístek, aby vůbec šli do kina. 

Statisíce diváků se v kině ocitne nejen tak náhodou. A přestože je lákavé říct, že je to 

dnes, v době, kdy nabídka převyšuje poptávku těžší než kdysi, ale skutečnost je 

taková, že to nikdy nebylo snadné. Co se ale změnilo jsou nástroje, které máme k 

dispozici a které mohou být jak naší výhodou, tak výzvou.2,3Tendenci podceňovat 

vklad do marketingu reflektují i čísla, podle kterých se u nás na tyto aktivity vyčleňuje 

přibližně 10 % - maximálně 25 % z celkového rozpočtu filmu. V Hollywoodu je to 

zpravidla 50 %. A není to jen finanční vklad do marketingu, ale také správný začátek 

práce na marketingové strategii a vklad kreativní, který se u nás často podceňuje. 

 
1  BOSKO, Mark Steven. The complete independent movie marketing handbook: promote, distribute & sell your 
film or video. Studio City, CA: M. Wiese Productions, c2003. ISBN 0941188760. 
 
2 The right marketing strategy for the right film: Youtube.com [online]. TIFF Originals [cit. 2020-02-03]. Dostupné 
z: https://www.youtube.com/watch?v=jSOE4aJMzEE 
 
3 Z originálu: One of the biggest problems is that most people underestimate how difficult it is to actually get 
people to buy a ticket or go to the movies and it is tempting to say that it is harder than before but the truth is that 
it has never been easy. But what has changed are the tools that are available for us, that represents opportunity 
as well as the challenge for us. (2.2.2020, aut. překladu: Karolína Fránková)  
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Nedostačující pozornosti se marketingu dostává i na akademické půdě, a to je možná 

hlavní problém. Z hlediska vědeckého bádání se totiž věnujeme odhadování 

návštěvnosti, roli filmových kritiků pro pozitivní či negativní word of mouth nebo vlivu 

struktury industrie na filmový marketing aj., nicméně pochopení této problematiky a 

samotného procesu už tolik ne. Zkrátka, to, že marketing hraje zásadní roli pro 

ekonomickou úspěšnost filmu je nám známý, ale málo prozkoumaný, a tedy i 

podceňovaný fakt.45 

V této diplomové práci se věnuji současnému filmovému marketingu na českém 

trhu. Zaměřuji se na skupinu nejnavštěvovanějších českých snímků za rok 2019, z níž 

jsem si vybrala tři výjimečné projekty, jejichž komunikační strategii hlouběji zkoumám. 

 Analyzuji také trh v roce 2019 a pomocí statistických ukazatelů v kombinaci s 

kvantitativním výzkumem, který probíhal formou dotazníkového šetření se snažím 

zjistit, jaké jsou preference a zvyklosti českého diváka, odkud čerpá informace a co 

ovlivňuje jeho rozhodovací proces při výběru filmu.  

 
4 KERRIGAN, Finola, Peter FRASER a Mustaga ÖZBILGIN. Arts Marketing. Elsevier Butterworth-Heinemann, 
2004. ISBN 0750659688. 
 
5 Z originálu: Although the importance that marketing plays in ensuring a film's box office success is recognized, 
understanding of the process is not and very little academic attention has focused on predicting success for films 
according to various characteristics they possess. Other research has focused upon the role of critics in 
developing positive or negative word of mouth for a film. Another focus has been upon the industrial structure and 
its role in film marketing. (11.6.2020, aut.překl.Karolína Fránková) 



 3 
 

 

II. TEORETICKÁ ČÁST 
 

Filmový marketing, marketing a market 

Při zamyšlením se nad definicí pojmu filmový marketing přichází řada otázek. Pro jaký 

film? Pro jaké publikum? Z pohledu koho? V jaké fázi? Tyto otázky jsou bezpochyby 

na místě a budu se jim podrobněji věnovat později v této práci, jejich zodpovězením 

ale nezískáme definici, která by dostatečně shrnula pojem filmový marketing.  

Začněme od samotného marketingu – to je prostředek k dosažení cílů, někdy se 

definuje též jako proces zaměřený na uspokojování potřeb zákazníka, cílové skupiny. 

Jeho základem je, jak už etymologie slova napovídá trh, tedy místo, „na kterém se 

střetává reálná nabídka producentů určitého produktu a poptávka jeho potenciálních 

spotřebitelů.” 6Jakákoliv nabídka, která vznikla a byla umístěna na trh se v marketingu 

souhrnně označuje jako produkt, ať už se jedná o hmotný výrobek, službu, nebo třeba 

společenskou myšlenku (...) a třebaže se v prostředí kultury pojem produkt až tak 

často neužívá, bylo by chybné myslet si, že výsledky umělecké tvorby jím nejsou.7  

Trh je tak prostorem, na kterém jsou marketingové aktivity uplatňovány. Každá 

marketingová situace je spojená se směnou a transakcí, pokud se totiž na trhu setkají 

dva subjekty, z nichž každý má něco, co si ten druhý přeje tak na směnu dojde a tato 

směna by měla vést k uspokojení všech zúčastněných. Směna je měřitelná díky 

transakci a transakce zároveň vyjadřuje efektivitu směny. Kromě existence trhu je tak 

další podmínkou pro to, aby fungoval marketing, nějaká potřeba nebo přání, a protože 

potřeby jsou projevem nedostatku, se kterým se v dnešním světě už tolik 

nesetkáváme, zabýváme se v rámci marketingu spíše už jen těmi přáními. Přání je 

 
6 BAČUVČÍK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, veřejnost. Zlín: VeRBuM, 2012. ISBN 978-
80-87500-17-0 
 
7 BAČUVČÍK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, veřejnost. Zlín: VeRBuM, 2012. ISBN 978-
80-87500-17-0 
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vyšší forma potřeb, která se odvíjí od společenského a kulturního prostředí a 

individuality osobnosti.8 

   

 

 Vývoj marketingu: od potřeby reálné k potřebě domnělé 

 

Marketing se v průběhu času vyvíjel, stejně tak, jako se vyvíjela společnost, 

technologie, ekonomika atd. U Henryho Forda mluvíme ještě o nediferencovaném 

marketingu, který se snaží oslovit celý trh jednou nabídkou. Tato strategie se soustředí 

na společné potřeby zákazníků a ne na rozdíly mezi segmenty. Šetří náklady a 

přestože je velmi riskantní, může být výsledkem takového postupu obsluha největšího 

segmentu na trhu.9 Takovým produktem byl třeba právě Ford typ T, nebo džíny značky 

Levis, zde je uměním spíše vyrobit. Oproti tomuto modelu stojí marketing 
diferencovaný, kdy se zaměříme na několik segmentů a pro každou cílovou skupinu 

vytváříme samostatnou nabídku a tady je větším uměním prodat, nežli vyrobit. Je 

logické, že nediferencovaný marketing předcházel diferencovanému, a spolu s tím i 

teorie o marketingu, zatímco Kotler klade důraz na zjišťování potřeb, Kerrigan už více 

mluví o technice přesvědčování zákazníka, že tento produkt musíme vidět, že tohle je 

to „must see“. Dává to smysl, kdysi lidé potřebovali auto v cenové dostupnosti aby ho 

mohli mít a užívat ho, dnes už ale nikdo z nás skutečně nepotřebuje novou verzi 

Iphonu, jenom jí, většina z nás, prostě chceme, za čímž stojí právě „some damn hard 

work“ (o které mluví Bosko), marketingových ředitelů například právě společnosti 

Apple a jiných. 

Model chování, kterého se snažíme u zákazníka docílit, byl popsán jako model AIDA, 

případně AIDAS nebo AIDYA. Skládá se ze čtyř základních fází popsaných 

anglickými názvy emocí a chování, které chceme u zákazníka vyvolat: Attention 

(pozornost), Interest (zájem), Desire (touha), Action (Akce). Rozšířené jsou také různé 

modifikace tohoto modelu, nejznámější je model AIDAS, který se rozšiřuje o 

Satisfaction (Uspokojení), které je důležité neboť vede k tomu, že se zákazník vrací a 

hlavně doporučuje produkt ostatním. Dále pak existuje model AIDYA, která je 

 
8 Tamtéž 
 
9  KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452. 
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doplněna o Yes před závěrečnou akcí. Toto Yes symbolizuje pozitivní rozhodnutí o 

nákupu propagovaného zboží či služeb.10 

 

Charakteristické rysy a tendence současného trhu: všeho je moc 

 

V současnosti se velká část světa ocitá v tržním systému, který charakterizuje 

obrovský převis nabídky nad poptávkou, tzv. oversupply. Všeho je dostatek, nejen 

co do obsahu produktů, ale také jeho variant -tzv. overchoice, a tak se marketing 

proměnil z role prodejce existujícího produktu, spíše do role detektiva - jakou potřebu 

ještě uspokojit? Zákazník se dnes, například při koupi trička, nezajímá jen o jeho 

značku, vzhled a cenu, ale také o to, jestli bylo vyrobeno eticky, kolik litrů vody se na 

jeho výrobu spotřebovalo a vůbec, jaká je politika té dané značky obchodu aj. O těchto 

parametrech člověk ještě před pár lety vůbec nepřemýšlel, alespoň ne u koupě trička, 

dnes už je zájem o ekologii prostoupen snad každým průmyslovým odvětvím a stává 

se čím dál tím větší prioritou, stejně jako další nadstavbové vlastnosti produktu nebo 

značky. Je to právě proto, že se značky snaží v množství všeho nějak odlišit, vyšlapat 

svou vlastní cestu. A hledání té cesty k zákazníkovi je těžší i proto, že kromě 

oversupply a overchoice je ve hře také overcommuciation, tedy zahlcení 

informacemi. 

 Každým rokem na nás útočí víc a víc reklam, v roce 2017 se odhadovalo, že se to 

číslo pohybuje někde mezi 4000 až 10000 reklam denně, v případě USA.11 V televizi 

se každou hodinu odvysílá až 114 reklam a přesycenost reklamou stoupá i v případě 

reklamy na internetu.12 Co se týká počtu vyrobených filmů tak je dle dat z Box Office 

Mojo v USA a Kanadě od roku 2000 do roku 2018 uvedeno na trh každým rokem víc 

snímků. (Výrazný pokles nastal v roce 2009, kdy bylo vlivem ekonomické krize v roce 

2008 vyprodukováno o 87 méně snímků). Objem počtu filmů uváděných do kin 

původně stoupl v souvislosti se zavedením digitální distribuce. Hlavním důvodem byly 

výrazně nižší technické a logistické náklady než v období klasických 35 mm kopií. 

Digitalizace s sebou přinesla to, že jsou uváděny filmy s nižším potenciálem co do 

 
10 Dostupné z: https://www.key-advantage.cz/aida-aidya-aidas/ 
11 Forbes.com. Forbes [online]. Forbes Agency Council, 2017, August 25 [cit. 2020-07-22]. Dostupné z: 
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2017/08/25/finding-brand-success-in-the-digital-
world/#426de2c8626e 
12 Dostupné z: <https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/vyzkum--cesi-a-reklama-2019__s288x14302.html 
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výnosů. Mohou to být filmy s festivalovou ambicí, ale s menším potenciálem pro 

mezinárodní distribuci. Mohou to být ale také filmy, které bychom v kinech nehledali 

nejen kvůli jejich potenciálu, ale i kvalitě. Touha vydat je ale větší. Zejména v Evropě 

je toto uvedení v kině motivováno podmínkami různých fondů a jiných veřejných zdrojů 

z nichž film vznikal. Celkový počet vyrobených filmů nyní globálně roste i z důvodů 

rozšiřujících se možností způsobu šíření. Filmy určené kinodistribuci jsou už dlouhá 

léta jen jednou z forem a z hlediska celkového počtu vyrobených audiovizuálních děl 

jsou jen zlomkem. Počet filmů v české filmové distribuci má také stoupající tendence, 

zajímavostí ale je, že z filmů nabízených pro kinopremiéru je jich mnoho nakonec v 

kinech vidělo méně než 1000 diváků. Ještě v roce 2012 to bylo rekordních 27, v roce 

2013- 54, 2014- 50, 2015 - jen 23, 2016- 83, 2017- 58, 201 - 67 a v roce 2019- 65.1314,15 

 

 

 
13DANIELIS, Aleš. Současný stav a vývoj filmové distribuce [přednáška]. Praha: FAMU, 5.6.. 2020. 
 
14 Z originálu: “Whilst the number of movies released domestically in 2019 was much lower than in 2018, overall 
box office revenues for the year were relatively similar, although the figure dropped below 11 billion U.S. dollars 
for the first time since 2014.” ( Přeloženo 14.2.2020, aut. překladu: Karolína Fránková)  
 
15 Statista.com: Movie releases in North America since 2001 [online]. [cit. 2020-09-01]. Dostupné z: Dostupné z: 
https://www.statista.com/statistics/187122/movie-releases-in-north-america-since-2001/ 
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Najít si svého diváka je navíc díky fragmentaci médií čím dál tím těží. Toto má za 

následek přirozenou reakci: obranu. Konzument záměrně přepíná, ignoruje, nevnímá 

a pokud to pro něj není relevantní, reklamě se vyhýbá. A fragmentace médií, tedy 

štěpení na menší celky, nekomplikuje život jen marketérům, kteří svou cílovou skupinu 

déle hledají, ale také konzumentům, kteří se hůře dostávají k relevantním informacím. 

Když už se ale obě strany najdou, získají obě přesně to, co hledali. Velkým tématem 

je tzv. mikrotargeting, který využívá data o uživatelích, na základě kterých velmi 

přesně a konkrétně cílí. 

Dalším charakteristickým prvkem naší společnosti je zrychlování životního stylu spolu 

se spotřebním chováním, které jde ruku v ruce se zkracováním životního cyklu 
produktu. Životní cyklus filmu není výjimkou, naopak, velmi dobrým příkladem toho, 

jak se proces zrychlil. A není to jenom rychlost výroby ale i exploatace. Kdysi se cyklus 

filmu počítal na několik let, pak na pár měsíců, dnes může být film v kině třeba jen 

víkend, či den u alternativních formách nasazení. U úspěšných českých filmů je běžná 

délka jejich života v kinech okolo šesti týdnů. U některých filmů si ani nevšimneme, že 

byly v kině, jiné tam jsou, dokud vydělávají (například Bohemian Rhapsody, které jsme 
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v českých kinech mohli vidět po dobu čtyř měsíců).16 Pokud ale snímek nemá 

dostatečně dobrou návštěvnost v kinech hned první víkend, jde z kola ven a nahradí 

ho jiný.  

Zrychlování životního cyklu filmu reflektují například i snahy o změny v zavedených 

zvyklostech v rámci distribuce.  Tzv. okno (window), které je ukotveno v licenční 

smlouvě si distributor nárokuje jakožto určitý exkluzivní prostor, zažívá poslední dobou 

pokusy o modifikaci. Délka okna není po celém světě jednotná, u nás je vyžadována 

délka 4 měsíce, ale již nějaký čas vedle sebe existují tři možnosti: dodržování okna, 

na čemž lpí světoví provozovatelé kin, zejména AMC a Cineworld, dále pak zkrácená 

délka okna, která je v určitých případech myslitelná a poslední variantou jsou filmy 

vydávané paralelně, na to přistupují zejména alternativní kina.    

 Zkracování oken je velkým, někdy až tabuizovaným tématem. Vyjadřuje se k němu 

například CEO největší sítě kin na světě AMC Theatres, Adam Aron, který považuje 

zkrácení okna a tím pádem rychlejší přechod na prémiové VOD platformy jako 

zajímavý v případě sdílení procenta zisku z prodeje filmu na těchto platformách pro 

provozovatele kin.17  

Sledovat vývoj tohoto je velmi zajímavé hlavně v souvislostí s pandemií nového 

koronaviru v roce 2020, která toto téma znovu rozdmýchala. Spolu se zavřením kin se 

některé projekty totiž rozhodly jít bez klasické premiéry rovnou na VOD. Týkalo se to 

projektu Trolls World Tour studia Universal, které tímto krokem rozhořčilo právě AMC 

Theatres.18 Právě globální sítě se snaží udržet stávající režim, což se mi jeví jako 

neuskutečnitelné, některé společnosti se rozhodly modifikovat podmínky pro každý 

projekt separátně a některé tvrdí, že by mělo zůstat víceméně jednotné okno pro 

kinodistribuci, ale kratší, než je dnes, často se zmiňuje 8 týdnů.” 19 

Zmínila jsem oversupply, over communication i overchoice. Dále pak zrychlování 

životního cyklu produktu, se kterým souvisí i vysoká úmrtnost značek.  Málokterá nová 

 
16 DANIELIS, Aleš. Současný stav a vývoj filmové distribuce [přednáška]. Praha: FAMU, 5.6. 2020. 
 
17Deadline: AMC Entertainment CEO Talks Up Premium VOD & Rebranding Plans [online]. 2017 [cit. 2020-08-
31]. Dostupné z: https://deadline.com/2017/02/amc-entertainment-ceo-adam-aron-premium-vod-rebranding-
1202029474/ 
 
18Dostupné z https://deadline.com/2020/04/trolls-world-tour-theater-owners-slam-universal-over-pvod-release-
1202920128/ 
 
19 DANIELIS, Aleš. Současný stav a vývoj filmové distribuce [přednáška]. Praha: FAMU, 5.6.. 2020. 
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značka přežije tři roky, a ty úspěšné jsou většinou nové vrze stávající produktu, 

extenze. I to je patrné v dnešním zábavním průmyslu, a tedy i filmu. V roce 2019 mělo 

dle webu IMDb premiéru celkem 31 sequelů – zavedených značek, nových verzí 

produktů.20 Jejich úspěšnost i u nás dokazuje fakt, že v TOP 50 nejnavštěvovanějších 

filmů je v roce 2019 celkem 21 titulů právě sequelů a jedná se opravdu o ty 

nejnavštěvovanější snímky: sequely jsou hned na druhém, čtvrtém, pátém, devátém, 

desátém (...) místě v nejnavštěvovanějších filmech v Českých kinech za rok 2019. 

Vždyť Avengers: Endgame, který se stal světově nejnavštěvovanějším filmem vůbec 
je pokračováním filmu Avengers: Infinity War z roku 2018 a navazuje rovněž na filmy Avengers z 
roku 2012, Avengers: Age of Ultron z roku 2015 a Captain America: Občanská válka z roku 2016.21 

Zajímavé také je, že se tyto veleúspěšné sequely týkají téměř z poloviny 

dobrodružných žánrů, fantasy/sci-fi a thrillerů, mysteriózních snímků a hororů.  

 
Graf č.1:  Žánrové spektrum nejnavštěvovanějších sequelů v ČR 2019 

 

Toto zde zmiňuji, protože tyto zahraniční tendence a trendy se projevují, nebo 

projeví za čas i u nás. A mimo to je dobré si uvědomit, že film je ten typ produktu, za 

který zákazník platí ještě před tím, než ho vidí. I z tohoto důvodu jsou prequely a 

sequely tak úspěšné, a také proto vnímám filmový marketing za zcela zásadní 

disciplínu.  

 
20 Dostupné z: https://www.imdb.com/list/ls026838558/?sort=alpha,asc&st_dt=&mode=detail&page=1 
 
21 Avengers: Endgame. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 
2001 [cit. 2020-08-22]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Avengers:_Endgame 
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U nás se sequely (pokračování snímku) dělají také, jedním z nejúspěšnějších 

projektů tohoto typu je Anděl Páně 2, který od roku 2016 vidělo 1 286 763 diváků. Na 

podobném principu pak fungují snímky, které se v českých kinech každoročně 

opakovaně objevují: jsou to většinou komedie nebo romantické komedie s 

melodramatickou strukturou, jejichž zápletka i herecké obsazení se dají snadno 

zaměnit, stejně tak i jejich marketingové nástroje, zejména plakáty, jsou si velmi 

podobné. Lidé na ně ale chodí rádi, vědí, co kupují a sází na jistotu. 
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Filmový marketing v jednotlivých fázích vývoje a výroby filmu 

 

Nejobecněji a asi nejjasněji pojem definuje John Durie: filmový marketing je 

„jakákoliv aktivita, která pomáhá filmu dostat se k jeho cílovému publiku, a to v 

jakékoliv fázi jeho života.“ 22, 23 Což dále rozvíjí Yalkin a Kerrigan: „filmový marketing 

začíná už u první koncepce filmu a přetrvává po celou dobu až do spotřebování 

produktu.“ 24, 25 Co se ale, v odvětví filmového průmyslu, myslí spotřebováním 

produktu, jeho shlédnutí? Stejní autoři upozorňují, že spotřeba produktu – filmu, 

nekončí ve chvíli, kdy se na plátně objeví titulky. Konzumace filmu je také psaní či 

čtení recenzí a jiné aktivity, které nastupují po shlédnutí, stejně jako marketingové 

aktivity předchází samotnému natáčení a určitě nekončí po projekci. 

Propagace filmu by ideálně měla kopírovat jednotlivé fáze života filmového 

projektu od začátku do konce a za něj. I když, jak už jsem zmínila, nutno upozornit, že 

přestože všichni jednotlivá stádia vývoje, výroby, distribuce a exploatace filmu známe, 

je velmi těžké označit začátek a konec jednoho projektu, a tudíž i práci na jeho 

propagaci.  

Všichni autoři se však shodují, že práce na marketingové strategii by měla začít 

ideálně už u první verze scénáře. I kampaň k filmu Nymfomanka, kterou dělali již výše 

zmínění The Einstein couple, byla celá postavena již ve fázi scénáře. “The whole 

campaign was made on a script.” 26 

 
22 Durie, J., Pham, A., Watson, N., 2000. Marketing and Selling Your Film around the World. Silman-James 
Press, Los Angeles. 
 
23 Z originálu: „ (...) any activity that assists a film in reaching its target audience at any time throughout its life.” 
Přeloženo dne 22.1.2019 
 
24 Z originálu: „What was clear from this early research was that film marketing begins right Ffom a films 
conception and continues through to the act of consumption.”(Yalkin, Kerrigan, 2009) Přeloženo dne 22.1. 2019 
 
25 Kerrigan, F., Yalkin, C., 2009. Revisiting the role of critical reviews in film marketing. In: Hemmungs Wirte´n, 
E., Ryman, M. (Eds.), Mashing-up Culture: The Rise of User-generated Content, Proceedings from the 
COUNTER workshop Mashing-up Culture. Uppsala University, pp. 162–179. May 13–14, 2009. 
 
26 The Einstein Couple at Digital Biscuit 2014 [online]. YouTube.com, 2014 [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: 
https://www.youtube.com/watch?v=g8iFa_Hb8-w 
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The film industry supply chain (adapted from Kerrigan 2005)  

 

 Jednotlivé kroky výroby filmu jsou rozděleny do těchto fází: vývoj, 

(development), přípravné práce (pre-production), realizace (produkce), postprodukce, 

šíření (distribuce), do které počítáme už i premiéru a následně exploatace. Marketing 

prostupuje jednotlivými fázemi, v každé z nichž se setkává s jinými nástroji. 

Vývoj 

První marketingové kroky podnikám už ve chvíli, kdy sestavuji základní štáb 

projektu, účastním se koprodukčních fór a pitchingů a mojí cílovou skupinou jsou zatím 

lidé a instituce, kteří mi pomáhají projekt financovat. V tuto chvíli už mám základní: 

název, logline, treatment, synopsi, prezentaci, možná webovou stránku, film package 

aj. S marketingovými strategiemi, které jsou zaměřené na diváka začínám v tom stádiu 

vývoje, kdy vím, že mám finální základní podobu příběhu- treatment, scénář. V tu chvíli 

tvoříme marketingový plán, identifikujeme vhodné trhy a jejich segmenty, definujeme 

cílového diváka. Řešíme product placement, merchandise, reklamní partnery, 

obsazení hlavních rolí, věnujeme se vizuální podobě kampaně, moodboardu a 

komunikačním tématům a jejich napojení na aktuální společenský diskurz.  

Výroba 

Během výroby vyvolávám tzv. šuškandu, je důležité, aby se vědělo, že se 

natáčí, podávat lidem informace z pozadí výroby filmu je velmi vděčné. Co, s kým, kde 

a jak? U projektů s hvězdným obsazením se vyplácí natáčet making of, tzv. film o 

filmu.  Moje marketingové aktivity jsou zaměřené na novináře, ti se zvou na natáčení 

a stejně tak fotografové. Kvalitní fotosky jsou velmi důležité a je nutné, aby smlouvy s 

herci obsahovaly souhlas s focením a propagací filmu a dneska je dobré mít i 

nadefinováno jakým způsobem budou využity sociální sítě hereckých hvězd, které už 
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mají často dost solidně vybudovanou fanouškovskou základnu. Právě komunikace s 

publikem skrze sociální sítě je v tuto chvíli velmi důležitá, pokud existují sociální sítě 

ke konkrétnímu filmu, měly být právě teď aktivní a komunikovat s potenciálními diváky, 

budovat diskuzi, šířit povědomí. 

Postprodukční stádium 

V této fázi vyrábíme teaser, trailer, plakát atd. Je dobré zvážit testování, a to 

jak traileru, tak plakátu, tzv. focus group jsou velmi cenné. Například u projektu Alois 

Nebel se během testovací projekce zjistilo, že diváci, kteří tento komiks neznají 

nestíhali vnímat a chápat děj. Začínáme zveřejňovat sneak peaks, previews, 

medailonky, teaser, trailer aj. materiály. 

Premiéra a distribuce  

Nejvyšší moment filmového marketingu je právě ve chvíli, kdy vše směřuje k 

premiéře. Zajímavé je zkusit vyvolat tzv. šuškandu nejen novinářskou premiérou, ale 

také třeba premiérou pro influencery, hodnotitele z webu čsfd.cz apod. Premiéry na 

filmových festivalech jsou samozřejmě velmi zajímavé a fungují perfektně. Máme-li 

webové stránky, měly by být nejvíc aktuální a mělo by být možné stáhnout z nich EPK 

tzv. electronic press kit. Sociální sítě musí být aktivní a PR výstupy by měly být v plném 

proudu. 27  

 
27 ŠVECOVÁ LAMPEROVÁ, Marta. Marketing a propagace filmu [přednáška]. Praha: FAMU, 23. 11. 
2017. 
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Marketingové řízení a plánování 

Marketingové plánování zahrnuje několik etap, nejprve si definujeme poslání a 

cíle, následně zhodnotíme situaci – uděláme si analýzu trhu, analázu vnitřní a 

deinfujeme klíčové faktory úspěchu. V třetím kroku definujeme marketingovou strategii 

- cíle a strategii marketingového mixu a v posledním, čtvrtém kroku realizujeme a 

monitorujeme.  

Analýza situace 

Proces marketingového řízení firmy či projektu (producenti často zakládají 

separátní firmy pro jednotlivé filmové projekty), se skládá z několika základních fází: 

analýza situace na trhu, definice cílů, postup realizace a vyhodnocení. Jedná se 

o nesmírně důležité kroky, díky kterým se producenti mohou snáze vyhnout chybám, 

nalézat další příležitosti, které by jim jinak unikly a zpětně vyhodnotit, měřit svou 

úspěšnost.  

Podstatná počáteční analýza je nejprve směřována dovnitř, na charakteristiku, 

velikost a možnosti podniku, nejčastěji se dělá pomocí tzv. SWOT analýzy. Už zde se 

ale prolínají vnější a vnitřní faktory. Strengths and weaknesses, neboli silné a slabé 

stránky se zaměřují na nás, vnitřní prostředí podniku, opportunities and threats se 

vztahují k okolí vnějšímu: jaké jsou venku příležitosti a co z venčí nás může ohrozit? 

 Analýza tržní situace je o něco komplikovanější, neboť je velkou mírou ovlivněna 

situacemi, které nelze předpokládat. Základními faktory jsou ale ekonomické (Jaká 

bude situace na trhu první dva roky po prvním uvedení?), legislativní (Je vše, co 

plánuju z právního hlediska možné? Je možné získat veškeré potřebné licence?), 

technologické (Je něco, co se chystá a bude se mě týkat? Nové formáty, způsoby 

distribuce?), sociální (Co společnost řeší, co se děje v zemích plánované distribuce?), 

a dále politické a ekologické faktory.28 Spojením vnější a vnitřní analýzy získáme 

konkrétnější představy našeho cíle – čeho můžeme a jsme schopni dosáhnout? V 

rámci analýzy trhu, na kterém jsme se rozhodli působit pak děláme tzv. prioritising 

and selecting, vybíráme si, na které segmenty na tomto trhu se zaměříme, definujeme 

 
28 TOMEK, Ivan. Marketing - orientace na spotřebitele [přednáška]. Praha: FAMU, 12. 10. 2017. 
 



 15 
 

cílové skupiny. Od obecnějšího rázu analýzy se už dostáváme ke konkrétnější, 

následuje positioning a targeting. 

Segmentace, targeting, positioning a marketingový mix 

Má nebo může mít tento příběh své publikum a jak tento příběh publikum 

p(r)odám?  To je otázka, kterou by si každý producent měl položit v úplně první chvíli, 

kdy drží v ruce námět či scénář, kdy přemýšlí nad tím, zda projekt stojí za realizaci. 

Následující kroky, které totiž producent začíná dělat, jsou již touto myšlenkou 

ovlivněny a jsou již jeho vkladem do projektu. Říká se, že každý příběh má své 

publikum, jen je třeba ho najít a dobře cílit. Budeme-li uvažovat nad metodou 

marketingového řízení projektu, které se říká STP, neboli segmentace, targeting, 

positioning, bude postup, přestože u filmového marketingu se fáze trochu prolínají, 

následující: 

 

Segmentace 
Segmentace je proces rozdělování trhu na skupiny uživatelů, kteří mají stejné 

vlastnosti, ale tyto jednotlivé skupiny jsou od sebe něčím odlišné. Producent si tedy 

rozděluje trh do potenciálních cílových skupin např. podle demografických a 

socioekonomických ukazatelů, ale také se dělá např. psychografická segmentace, 

která slouží k pochopení životních postojů, názorů a hodnot cílových skupin. Práce se 

segmenty je ten nejefektivnější způsob, jak se zákazníky komunikovat. Cílem 

segmentace je vybrat nejatraktivnější segment nebo segmenty, na které zaměříme 

naše marketingové aktivity.  

U filmového marketingu se musíme soustředit také na segmentaci produktu, tedy 

samotného filmu, zde si pokládáme otázku, v jakém segmentu trhu se film nachází ve 

smyslu země či kontinentu původu, žánru, stopáže či minutáže, technologii atd. Zcela 

jiným produktem s zcela jinou cílovou skupinou bude jistě bude animovaná vánoční 

pohádka oproti televizní mysteriózní minisérii.   

 

 

Targeting 
Právě zaměření, zacílení marketingových aktivit na vybraný segment nebo 

segmenty je targeting. Je to nesmírně důležitý krok, špatným zacílením můžeme 

veškerou naši předchozí práci totiž znehodnotit nebo naopak. “To, že přesné cílení 
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může posílit pozitivní word of mouth“ je jasné, co se ale může dít v opačném případě? 

První víkend v kinech je pro film zásadní, všichni chtějí vědět, “jaké to je”? A to, co o 

filmu začnou říkat jeho první návštěvníci, zpravidla definuje návštěvnost v dalších 

dnech. Když ale tento první víkend přijde špatná cílová skupina, které se “netrefíte do 

vkusu” podepíše se to na návštěvnosti dalších dní negativně. Šeptanda, která se 

rozjede se špatně napravuje.  

 

Positioning 
Positioning je pozice naší firmy, značky, produktu, v tomto případě filmu, na 

trhu. Definuje se pomocí tzv. marketingového mixu, kterému se věnuji níže. Naši pozici 

na trhu tak může v České republice definovat například režisér, žánr atd.  

Positioning se u filmového marketingu vztahuje zejména k postavení značky vůči 

jiným, vůči konkurenci a zároveň analyzuje, které atributy značky vytváří pozitivní 

vztah ke značce a které naopak. Na základě toho organizace identifikuje hlavní 

(poskytované) hodnoty značky a bariéry. 

 

Image 
Image je složitá entita, která zahrnuje nejen parametry produktu, ale i emoce, 

které vyvolává, hodnoty a vizuály s ním spojené, postoje a názory cílové skupiny. 

Důležité je to, že část této entity je explicitní a zákazník si ji uvědomuje a část je 

implicitní, podvědomá. Image souvisí s potřebami cílové skupiny a užitku produktu, 

které mají několik rovin: Funkční: jaké praktické užitky firma nebo produkt poskytuje? 

Emocionální: jaké pocity vyvolává a uspokojuje? Statutové: co demonstruuji 

užíváním této značky, do jaké sociální skupiny se tím zařazuji? To je důležitá složka 

v bohatých společnostech: prvenství na premiérách, vernisážích, účast na gala 

večerech na předávání Českých lvů apod. Image se utváří marketingovou strategií, 

tím, co o sobě prozrazujeme navenek – záměrně. 
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Marketingový mix ve filmovém průmyslu 

 

Se základními ingrediencemi pro marketing přišel jako první v roce 1948 

Harvardský profesor James Culliton, Borden ho později rozvinul a označil tento recept 

jako marketingový mix. Ten se stal základním konceptem marketingového 

managementu a přestože je často rozvíjen, měněn i kritizován, funguje dobře jako 

jednoduchý “checklist” elementů, které je při budování a pozicování značky nutné mít 

na vědomí.29 Philip  Kotler  a  Gary  Armstrong  (2005)  definují  marketingový mix 

takto: „Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, 

cenové, distribuční a komunikační  politiky,  které  firmě umožňují  upravit  nabídku  

podle  přání zákazníků na cílovém trhu.“ 30 

Komunikační mix od 4P, 5P přes 4C, 4E až k 8P 

Producent připravuje komplexní produkt na trh, základní vlastnosti tohoto 

produktu jsou definovány marketingovým mixem. Kdysi se pro tzv. marketingový mix 

používalo označení 4P, ale jedná se o teorii minulého století. 4P odkazuje na 

počáteční písmena anglických slov: product, price, place a promotion. Základní, 

jednoduché vymezení produktu je zásadní pro pozicování filmu na trhu, reprezentuje 

strategickou pozici na trhu.  

 

Product: Produktem je film, jaké jsou jeho základní parametry? A jaká je užitná 

hodnota pro kupujícího? Jaké je téma, stopáž, žánr, tvůrci, herecké obsazení, 

festivalová ocenění, hlavní konkurenční výhody? 

 

Price: U produktů neřešíme jen jejich cenu, ale také jaké jsou náklady na užívání, 

servis, případně likvidaci. Film je v tomto specifický, tento aspekt spíše odkazuje k 

způsobu dělení zisku mezi producentem a distributorem.  

 

 
29KERRIGAN, Finola. Film Marketing. Oxford: Elsevier, 2010. ISBN 978-0-7506-8683-9, str.81 
30 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 
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Place: Dostupnost výrobku, kde ho bude zákazník moci koupit? Opět, film je v tomto 

specifický, zde řešíme spíše volbu distributora, charakter a šíři distribuční strategie.  

 

Promotion: A nakonec způsoby, jakým o filmu budeme dávat vědět, jak se o produktu 

spotřebitel dozví: přes reklamu až po tzv. buzz a word of mouth.31 

 

People: K těmto čtyřem elementům se někdy přidává páté P – people, jedná se o 

přidanou hodnotu, kterou produktu dodávají lidé: tedy zkušenosti, služba know how, 

které kupující dostane v rámci produktu. 

 

V roce 2012 vznikla studie s názvem: “The impact of Marketing Mix on 

Attracting Audiences to the Cinema”, která měla za cíl prozkoumat a identifikovat, 

které z marketingových nástrojů ze 4P marketingového mixu jsou nejvlivnější během 

rozhodovacího procesu potenciálních návštěvníků kina. Výzkum probíhal v Teheránu 

na 455 dotazovaných a ukázal, že kromě ceny mají všechny proměnné vliv, ale 

největší roli hraje místo (place). V rámci proměnné produkt to byl žánr a režisér, 

kterými se diváci nechali ovlivnit a v rámci proměnné promotion zvítězil word of mouth 

a recenze filmu, které byly pro diváky nejdůležitějšími indiciemi.  

 

Podle Phillipa Kotlera je ale třeba na marketingový mix nahlížet z pohledu 

zákazníka a tak klasické 4P převedl na 4C, které označují anglická slova: customer 

value užitná hodnota), cost to the customer (celkový náklad kupujícího), dále pak 

convenience(dostupnost) a communication (komunikace). Dohledatelné jsou další 

variace  komunikačního mixu, Ogilvy PR prezentuje tu, která je zaměřena na 

zákazníka a říká jí 4E. Tato teorie se zaměřuje na pocity, které má zákazník prožívat: 

Říká se, že tato teorie nahradila teorii 4P, nebo spíše, že se 4P transformovalo do 4E: 

Produkt se stal zážitkem (experience), místo nákupu (place) se stalo všudypřítomným 

(everyplace), cena se stala výměnou (exchange) a začal se klást větší důraz na 

hodnotu a reklama (protomotion) se proměnila v nutnost mít šiřitele (evangelists).32 

Tento komunikační mix se nejvíce hodí k zábavnímu průmyslu, ale dokonce už ale i 

 
31 Mediaguru: Slovník [online]. Praha: PHD, 2020 [cit. 2020-08-19]. Dostupné z: 
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/4c/> 
32 Fetherstonhaugh, B. (2009) ‘The 4 P’s are out, the 4 E’s are in’ Oglivy & Maher website [Online] Dostupné z: 
:http://www.ogilvy.com/On-Our-Minds/Articles/the_4E_-are_in.aspx 
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tato, na zákazníka orientovaná koncepce je v současné marketingové literatuře 

považována za překonanou.  

“Nyní se mluví spíše o společenské koncepci marketingu, která reflektuje v 

praxi znatelný jev posledních desetiletí a zdůrazňuje, že uspokojování potřeb a přání 

zákazníka by mělo vést nejen ke zvýšení jeho osobního blahobytu, ale také ke zvýšení 

blahobytu celé společnosti (...) v literatuře se  v souvislosti s tímto trendem objevují 

také jiné názvy, jako například humanistický marketing, ekologický marketing “ 33 a 

jiné. 

Nejefektivnější marketingové nástroje  

Na Univerzitě Tomáše Bati ve Zlíně vznikla v roce 2019 diplomové práce s 

názvem Filmový marketing v České republice z pohledu diváka a filmového 

distributora. Autorka Bc. Kateřina Šůstková vedla rozhovory s vybranými českými 

producenty a distributory a kladla jim otázky týkající se nejefektivnějších 

marketingových nástrojů filmových projektů. Jednalo se o 10 producentů a 5 

distribučních společností (Cinemart, Bonton, Falcon, Vertical Ent. a Aerofilms), 

autorka popisuje svůj výběr jako „všechny větší distribuční společnosti a producenti 

českých filmů” 34, což není úplně pravda, ale i tak se jedná o poměrně dobrý vzorek. 

Odpovědi, zejména distributorů, na (otevřené) otázky v dotazníku autorky byly navíc 

až pravidelně shodné, z čehož můžeme již vyvozovat závěry. Nejefektivnějšími 

marketingovými nástroji jsou z pohledu distribučních společností tyto: 

 

1. Trailer: „Trailer je nejdůležitější a nejzásadnější nástroj propagace filmu 

(...) Trailer dokáže nejlépe popsat, o čem film bude, je to nejlepší zdroj 

informací, promlouvá k divákovi pomocí audiovizuálních prvků a tím 

vytváří atmosféru a emoce k filmu, navodí napětí a očekávání a je velmi 

často bývá rozhodující ve výběru filmu.”35 

 

 
33 BAČUVČÍK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, veřejnost. Zlín: VeRBuM, 2012. ISBN 978-
80-87500-17-0 
 
34 ŠŮSTKOVÁ, Kateřina. Filmový marketing v České republice z pohledu diváka a filmového distributora. Zlín, 
2019. Diplomová práce. Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně 
 
35 Tamtéž 
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2. Online reklama a sociální sítě: Distributoři vnímají online reklamu stejně 

důležitou, jako trailer: „sdílené či sponzorované příspěvky na sociálních 

sítích, promované videa či webové bannery a články na webových 

stránkách (...) diváci jsou denně připojení k internetu na svých telefonech 

či počítačích. Internet dnes využívají místo novin, časopisů a televize.”36 

 

3. Reklama v kině: výhodou reklamy v kině (POS) je její zacílení: „už 

oslovujeme potřebnou cílovou skupinu, návštěvníky kin: Plakáty a jiné 

nástroje v kině mají tu výhodu, že jsou hodně viditelné a zároveň tuto 

reklamu vidí přímo návštěvníci kina.”37 

 

4. Herecké obsazení: zvyšuje publicitu filmu, pokud je našim klíčovým 

marketingovým nástrojem, je důležité i právně pojistit využití jeho nebo 

její tváře: „(aby) byl ochoten film propagovat například formou rozhovorů, 

sdílení fotek či pozvánek na sociálních sítích nebo účastí na 

premiérách.”38 

 

5. Word of Mouth: „neboli šeptanda po filmu mezi diváky, kteří si vyměňují 

názory a následně si doporučují či nedoporučují film, je pro následnou 

návštěvnost velmi důležitá. Nelze ji však nijak ovlivnit.” 39– Zde kolegyni 

doplním, že WOM nejsou pouze diváci, ale také recenze filmových 

kritiků.  

 

Diváci si nejvíce: „pamatují trailery, plakáty v kinech a reklamu na sociálních sítích, na 

kterých tráví několik hodin denně. Na filmy chodí z velké části kvůli hercům.”40 

 

 
36 ŠŮSTKOVÁ, Kateřina. Filmový marketing v České republice z pohledu diváka a filmového distributora. Zlín, 
2019. Diplomová práce. Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně 
37 Tamtéž 
38 Tamtéž 
39 Tamtéž 
40 ŠŮSTKOVÁ, Kateřina. Filmový marketing v České republice z pohledu diváka a filmového distributora. Zlín, 
2019. Diplomová práce. Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně 
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Marketingové strategie a přístupy 

Marketingové strategie jsou různé, jsou to výše uvedené kroky, tedy 

segmentace, targeting a positioning, které začínají koncipovat naši strategii. Co bude 

nejlepší, když uděláme? Zvolíme expanzivní nebo spíše úspornou strategii.  Naši 

strategii určuje náš cíl. Chceme být naprostý hit? Nejlepší a nejkrásnější? Nebo na 

jedničku na trhu útočím a stanu se jejím vyzyvatelem? ( Coca Cola vs. Pepsi?) Nebo 

si najdu nějaký svůj (velmi malý) prostor a ten obsadím? Tzv. výklenek. Nebo budu 

následovat někoho, kdo již něco úspěšného vytvořil a nabídnu trhu podobnou, levnější 

variantu? Těžko říct, jestli se vyplatí u filmového marketingu přemýšlet nad strategií v 

tomto smyslu, v případě audiovize se jedná spíše o vyhodnocování velikosti a šíře 

komunikační kampaně, jejich témat o hru s rozpočtem. 

 

Závěrem: There is no good strategy there are only good stories:  

“Nobody cares and strategy has never worked”, prohlásili na jedné z přednášek o 

filmovém marketingu Philip Einstein Lipski and Maria Einstein Biilmann. Dvojice 

známá pod značkou “The Einstein Couple”, která je podepsaná pod kampaněmi k 

filmům jako jsou Muži, kteří nenávidí ženy, Královská aféra, ale také k filmům Larse 

Von Triera jako Jack staví dům či Nymfomanka. Toto kreativní duo v marketingové 

strategie vůbec nevěří, tvrdí, že lidi strategie nezajímá (lidé se zajímají jen sami o 

sebe) a myslí si, že je to tzv. “buzzword”. Co podle nich funguje je: 

 

1. Mít dobrý příběh, se kterým se publikum ztotožní a říkat ho jednoduše. 
2. I ty nejvážnější témata a poselství musí být komunikována zábavně. 
3. Komunikujte se všemi, kampaň musí být udělaná tak, aby se na ni mohli 

podívat mniši, jeptišky i děti. 

4. Všichni myslí na jedno. Mějte to na vědomí a dodržte všechny body uvedené 

výše.  

 

Tak vznikla jedna z nejlépe hodnocených kampaní, o které všichni mluvili a hlavně, 

kterou si všichni pamatují dodnes. Nymfomanka. Příběh je jednoduchý: extáze. 

Smyslnost i špetka vtipu v tom je.  
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Shrnutí: Jak udělat film o Nymfomance relevantní pro širší publikum, ne pouze pro 

stálé publikum Larse Von Triera? “Rozhodli jsme se komunikovat příběh o 

nymfomanii, se kterým by se publikum ztotožnilo, který by byl o nich (...) ne o 

nymfomance. (...) Dobré strategie neexistují, existují pouze dobré příběhy.” 41  

 
41 The Einstein Couple at Digital Biscuit 2014 [online]. YouTube.com, 2014 [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: 
https://www.youtube.com/watch?v=g8iFa_Hb8-w 
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III. PRAKTICKÁ ČÁST 
 

1. Analýza českého trhu v roce 2019 
V roce 2019 přišlo do českých kin celkem 18 319 471 diváků a to na 533 870 

představení, tržby dosáhly výše 2 616 603 639 Kč*, průměrné vstupné bylo 142,83 
Kč. Česká kina zažila velmi úspěšný rok. Oproti roku 2018 totiž kinaři odehráli o 1,91 
% méně představení, ale do kin přišlo o 12,08 % více diváků (oproti roku 2018 i 2017). 

Průměrné vstupné se zvedlo o 4,1 Kč tedy o 2,89 % a tržby se celkově zvedly o 15,32 
%. 42

 

Návštěvnost v českých kinech v roce 2019 

Celkem bylo v roce 2019 v českých kinech uvedeno 288 snímků. 

Nejvytíženějším měsícem, co do počtu premiér, byl říjen, kdy bylo poprvé uvedeno 46 

snímků, z toho 18 českých. Naopak měsícem nejklidnějším byl srpen, kdy bylo 

uvedeno filmů 14.  

 
42 Facebook.com: Fond kinematografie [online]. [cit. 2020-08-24]. Dostupné z: 
https://www.facebook.com/fondkinematografie/photos/a.350462731746820/2509246195868452 
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Graf č.2. Počet všech premiér v jednotlivých měsísích roku 2019 

Nejvíce lidí v kinech bylo v únoru (1 957 276) a v prosinci (1 999 319). 

 
Graf č.3. Průběh návštěvnosti v českých kinech v roce 2019 

 

Z celkového počtu diváků 18 319 471 šlo v roce 2019 do multikin 11 448 952, 

podíl multikin tak činil 62,50 %. Je to o 3,33% nižší podíl na návštěvnosti než loni, což 

je ale dáno menším množství odehraných představení. Jinak do multikin přišlo oproti 

loňskému roku o 681 148 víc diváků. Do ostatních kin přišlo v roce 2019 o 1 293 840 
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více diváků než v roce 2018, to je 23,20 % nárůst.43 Multikina mají křivku růstu počtu 

diváků méně dynamickou než kina ostatní, malá kina se v roce 2015 hodně propadla 

a v roce 2019 hodně vyšvihla. 

 
Graf č. 4: Nárust diváků v českých multikinech a v kinech ostatních 2015-2019 

 

     
    

 
43 zdroj, (©): Unie filmových distributorů 
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České filmy v českých kinech v roce 2019 

Rozložení českých premiér v českých kinech v jednotlivých měsících roku 2019 

byl následující: v každém měsíci loňského roku byly alespoň dvě české premiéry, v 

průměru to vychází na 5,5 premiéry českého filmu měsíčně. Největší počet premiér 

bylo v říjnu. To bylo v českých kinech prvně uvedeno 18 českých filmů. Pouze jeden, 

Poslední aristokratka, to ale dotáhla do žebříčku patnácti nejnavštěvovanějších 

snímků roku 2019. V srpnu a červnu šly do kin pouze dva české snímky: v červnu 

restaurované Lásky jedné plavovlásky a rodinný hraný a loutkový film TvMiniUni. V 

srpnu to byla pohádka Hodinářův učeň s premiérou 15. 8.2019, a komedie Přes Prsty 

s datem uvedení 29.8.2019. Oba tyto snímky to dotáhly do žebříčku patnácti 

nejnavštěvovanějších českých filmů roku 2019.  

 

 
Graf č.5: Počet českých premiér v měsísích roku 2019 

 

Převládající žánr uvedených českých filmů byl dokument, který zároveň do kin 

přiláká nejméně lidí (pakliže vnímáme drama/komedie a komedie/drama jako jeden 

žánr). Na dokumenty v roce 2019 přišlo 90 936 lidí, z toho 52 236 lidí přišlo na 

dokument Trabantem tam a zase zpátky, což je více než 57% podíl na celkové 

návštěvnosti českých dokumentů za rok 2019.  
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Graf č. 6. a č.7: Žánrové spektrum a podíl žánrů uvedených českých titulů 2019 
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 Co do počtu prvně uvedených snímků v daném žánru a jejich podílu na 

návštěvnosti mají poměrně vyrovnané skóre česká dramata: vyrobeno jich bylo 11 což 

je (16,7 %) a přišlo na ně 11,5 % diváků. Nejúspěšnější poměr mají komedie, těch 

bylo vyrobeno 5 (7,6 %) a jejich podíl na návštěvnosti je 58,1 %. Slušně si vedly i 

romantické komedie, které byly vyrobeny čtyři (6,1 %) a z celkové návštěvnosti 

přilákaly 11,7 %. Z nabídky drama/komedie anebo komedie/drama vítězí poměrově 

komedie/drama. Tři snímky s označením drama/komedie přilákaly pouze 55 083 

diváků a dva snímky s žánrovým označením komedie/drama přilákaly 449 223 diváků, 

což je víc než 10 % na celkové návštěvnosti. Pakliže vnímáme komedie/drama a 

drama/komedie jakožto jeden žánr jednalo se by se o čtvrtý nejčastější žánr na který 

diváci chodí.   
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Nejnavštěvovanější české snímky roku 2019 

V žebříčku 15 nejnavštěvovanějších českých snímků v Českých kinech v roce 

2019 jsou tyto: Ženy v běhu (1 543 842), Poslední aristokratka (468 416), Přes prsty 

(380 422), Teroristka (258 660), Vlastníci (190 563), Ženská na vrcholu (165 558), 

Román pro pokročilé (163 156), LOVEní (151 595), Národní třída (118 134), Skleněný 

pokoj (116 148), Šťastný nový rok (114 924), Nabarvené ptáče (98 226), Léto s 

gentlemanem (97 455), Čertí brko (381 490) a Hodinářův učeň (90 277).44*  

Žánrové spektrum nejnavštěvovanějších českých filmů roku 2019 

Žánrové spektrum těchto filmů je jednoduché: pět komedií (Ženy v běhu, 

Poslední aristokratka, Přes prsty, Román pro pokročilé, Léto s gentlemanem), tři 

romantické komedie (Ženská na vrcholu, LOVEní, Šťastný nový rok), dva snímky s 

označením komedie/drama (Vlastníci, Teroristka), tři dramata (Nabarvené ptáče, 

Skleněný pokoj, Národní třída) a dvě pohádky (Hodinářův učeň a Čertí brko s 

premiérou v roce 2018). Na těchto 15 filmů přišlo celkem 4 338 866 diváků, 61% z 

nich šlo na komedii, 10% na romantickou komedii, 10% na komedii /drama, 8% na 

drama a 11% na pohádku. 

 

 
44 Data dostupná z: https://www.ufd.cz/top-50-filmu-za-rok-2019 
* jedná se o návštěvnost v období od 1.1.2019 – 31.12.2019   
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Zcela nejnavštěvovanějším filmem se stal snímek Ženy v běhu s rekordní 

návštěvností 1 543 842 diváků. V celkové návštěvnosti pojmuly české filmy více než 

její čtvrtinu: 26,5 % tedy o 3,2 % víc než loni. Znamená to, že do kin přišlo na české 

filmy o 1 milion diváků víc než předchozí rok a to bylo v roce 2018 v top 50 

nejnavštěvovanějších filmů v českých kinech o jeden český snímek víc. 

  Patnáct nejnavštěvovanějších českých filmů mělo své premiéry rozloženo 

takto: největší konkurence byla v září, to spolu bojovaly snímky Nabarvené ptáče 

(12.9.2019), Román pro pokročilé (19.9.2019) a Národní třída (26.9.2019), přesto byla 

v září celková návštěvnost v českých kinech spíše podprůměrná (1 220 720).  

Žádný z nejnavštěvovanějších českých filmů nebyl v uveden v měsících od května do 

července. Zajímavé také je, že nejvyšší návštěvnost v českých kinech byla v únoru a 

prosinci, ale v obou těchto měsících byl uveden pouze vždy jeden z 

nejnavštěvovanějších českých snímků, v únoru Léto s gentlemanem a v prosinci 

Šťastný nový rok. Podíl snímku Léto s gentlemanem na únorové návštěvnosti je pouze 

4,5% podíl snímku Šťastný nový rok na prosincové návštěvnosti je 9,7 %. Je to však 

dáno tím, že rekordmanky Ženy v běhu byly uvedeny posledního ledna a dominovaly 

druhému měsíci v tomto roce a Šťastný nový rok čekalo ještě pět týdnů v kinech po 

přelomu do nového roku. 

 

 
Graf č.9.: Rozložení premiér 15 nejnavštěvovanějších českých snímků za rok 2019 
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Podíly distributorů 

Trh v roce 2019 ovládl co do počtu filmů CinemArt, nabídl 39 titulů, tedy 22,8 

% z celkového počtu promítaných snímků. Falcon, který jich distribuoval celkem 28, 

tedy 16,4 % ale přilákal na menší počet filmů o skoro 9 % víc diváků, na filmy ze stáje 

Falcon tak v roce 2019 přišlo 6 366 045 diváků, 40 % z celkové návštěvnosti. “Je to 

samozřejmě (...) díky zlaté licencí na Disney značky (Marvel, Star Wars, Pixar) (...) po 

roční pauze se Falcon vrací na místo lokální jedničky.” 45 Na třetí příčce se umístil 

Vertical Entertainment s “půlmilionovým” Jokerem, jakožto svým nejúspěšnějším 

počinem roku.  

 

 
Podíváme-li se na nejúspěšnější české snímky, je rozdělení trhu rovnoměrnější, 

CinemArt s Bioscop/AQS si dělí první místo, každý distribuoval 4 nejúspěšnější české 

snímky z top 15 za rok 2019 a Bontonfilm s Falconem jsou druzí, každý po 3 snímcích, 

třetí místo má distributor Bohemia Motion picture, který má paradoxně v top 15 

nejnavštěvovanějších českých filmech pouze jeden titul: Román pro pokročilé. 

Bavíme-li se o samotné návštěvnosti, je CinemArt jasným vítězem, distribuoval 

letošní rekordní snímek Ženy v běhu a pak také třetí, čtvrtý a pátý nejnavštěvovanější 

 
45 Kinomaniak.cz: Rok 2019 - Další rekordní rok českých kin. Kinomaniak.cz [online]. [cit. 2020-02-02]. Dostupné 
z: http://kinomaniak.cz/rok-v-kinech/2019/ 
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český snímek (Přes prsty, Teroristka, Vlastníci). CinemArt tak přivedl do kin na čtyři 

nejúspěšnější české snímky 2 373 487 diváků. 

Graf č.10: Podíl distributorů na návštěvnosti TOP 15 českých filmů roku 2019 

 

Ze světa: 

Rok 2019 byl pro audiovizuální průmysl poměrně dramatický, obzvláště Hollywood 

zažil dost změn. Disney koupil 21st Century Fox a podařilo se mu pojmout 38% 

celkové návštěvnosti kin v USA. Je to nejvyšší číslo, kterého kdy studio dosáhlo. Pět 

nejlepších Amerických filmů předchozího roku bylo právě ze stáje Disney a celkem 7 

disneyovských snímků dosáhlo na tržby výše 1 miliardy. Byly to snímky: “Avengers: 

Endgame”,“The Lion King,” “Captain Marvel,” “Aladdin,” “Toy Story 4” and “Frozen II” 

a “Star Wars: The Rise of Skywalker”. Stejné studio loni spustilo i svou VOD platformu 

Disney+, dvanáct dní před spuštěním je předběhli Apple TV, v roce 2020 pak v tomto 

trendu pokračovali HBO s platformou HBO Max, Peackock a další. Začátkem roku 

2019 byl do Motion Pictures Association of America přivítán Netflix. Avengers: 

Endgame vytlačil z prvního místa Avatara a stal se tak světově nejnavštěvovanějším 

snímkem všech dob.  
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2. Analýza marketingových nástrojů tří výjimečných projektů 
roku 2019 

 

Úspěch filmu se ne vždy měří jeho návštěvností, ale právě návštěvnost je 

primárním kritériem pro vyhodnocování efektivity komunikačních kampaní. V 

rozhovoru pro ihned.cz to potvrdila i marketingová ředitelka distribuční společnosti 

CinemArt, Irena Kobosilová: „Úspěšnost (naší) komunikace hodnotíme primárně 

podle výsledné návštěvnosti filmu, podle toho, zda se potkává s našimi odhady.“ 

Společnost Cinemart stojí za čtyřmi z patnácti nejnavštěvovanějších českých snímků 

roku 2019, na které přilákala rekordních 2 373 487 diváků.46 

V následujících stránkách se budu věnovat analýze marketingových nástrojů třech 

zcela výjimečných projektů roku 2019. Z nichž jeden je na prvním místě v žebříčku 15 

nejnavštěvovanějších filmů, druhý v jeho polovině (na šestém místě) a třetí je třetí od 

konce. Níže popisuji, proč jsem si vybrala právě tyto. 

 

  

 
46 Dostupné z: https://ego.ihned.cz/c1-64919480-irena-kobosilova-reklama-made-in-hollywood-od-filmu-chtejte-
vic-nez-jen-logo-na-plakatu 
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Rok 2019 byl pro českou kinematografii specifickým z několika důvodů. Do kin přišlo 

o 12,08 % diváků než v roce 2018 a tržby vzrostly o 15,32 %, návštěvnost byla v roce 

2019 vysoká a stejně tak i podíl českých filmů na ní. V nabídce českých snímků v 

kinech se v roce 2019 objevily tyto tři výrazné počiny. 

 

1. Nejnavštěvovanější film za posledních 27 let, který kromě návštěvností vůbec 
ničím nepřekvapí. Ženy v běhu s návštěvností 1 543 842 diváků: V tomto roce padl 

rekord v návštěvnosti: po 3 letech se v kinech opět objevil film, který se přehoupl přes 

jeden milion diváků a po 27 letech někdo překonal v návštěvnosti Černé barony. 

Tankový prapor (1991) však zůstal se svou návštěvností 2 220 300 zatím nepokořen.  

 

2. Třetí nejdražší český film, který se dvaceti pěti letech dostal do hlavní soutěže 
filmového festivalu v Cannes. Dlouhé, černobílé válečné drama, ve kterém se 
téměř nemluví. Nabarvené ptáče, rozpočet 175 milionů Kč, návštěvnost v roce 
2019: 98 226 diváků: Snímek, který obletěl svět a díky kterému se o nás (hojně) psalo, 

který posbíral 12 českých lvů a dlouho se o něm mluvilo, jako o možném kandidátovi 

do shortlistu Cen Akademie (Oscars), to dotáhl jako první český snímek po 25 letech 

do hlavní soutěže v Cannes, kde získal cenu UNICEF.  

 

3. Nízkorozpočtový hit, jež je označován za divadelní hru na plátně, který 
proměnil 3 z 12 nominací na Českého lva. Vlastníci, rozpočet 10 milionů Kč, 
návštěvnost roce 2019: 190 563 diváků: Třetici zavírá počin, jež jsem do tohoto 

výběru zařadila, neboť jeho povaha, rozpočet a také marketingové nástroje rozhodně 

nevyvolávaly dojem, že by se mohlo jednat o takto úspěšný projekt. Jeho skromnost 

neodpovídá jeho vynikajícím výsledkům.   

 

Všechny tři výše uvedené projekty jsou něčím specifické, spojuje je ale chytře 

vymyšlená marketingová strategie a komunikační kampaň každému projektu šitá na 

míru, bez které by jistě nedosáhly právě těchto výsledků. 
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CASE STUDY 1: ŽENY V BĚHU  

PREMIÉRA: 31. 1. 2019 

REŽIE: Martin Horský 

SCÉNÁŘ: Martin Horský 

KAMERA: Jan Drnek 

ŽÁNR: komedie 

STOPÁŽ: 93 min 

ZEMĚ VZNIKU: ČR 

ROK VÝROBY: 2019 

STUDIO: Infinity Prague 

FORMÁT: 2D DCP, zvuk 5.1 

JAZYKOVÁ VERZE: česká 

PŘÍSTUPNOST: pro všechny 

HRAJÍ: Zlata Adamovská, Tereza Kostková, 

Veronika Khek Kubařová, Jenovéfa Boková, Ondřej Vetchý, Vladimír Polívka, Martin 

Hofmann 

 

Komedie o ženách, které se nebojí vyběhnout štěstí naproti 

Věra (Zlata Adamovská) prožila s Jindřichem báječný život a je pevně rozhodnutá 

splnit jeho poslední přání – zaběhnout maraton!  Emancipovaná a rázná matka tří dcer 

v tom nevidí žádný problém. Prostě si trasu rozdělí na čtyři díly a zdolají těch více než 

42 kilometrů jako rodinná štafeta. Žádná z nich sice dosud neuběhla ani metr, ale do 

startu přece zbývají tři měsíce a trenér Vojta (Vladimír Polívka) připravil skvělý 

kondiční plán. Stačí jen začít. Dcery se ovšem do běhání nehrnou. Mají úplně jiné 

starosti. Nejstarší Marcela (Tereza Kostková) čelí dennodenně průšvihům svých tří 

synů a jejich otec Karel (Ondřej Vetchý) ji už dvacet let neumí, nebo nechce, požádat 

o ruku. Prostřední Bára (Veronika Khek Kubařová) touží po dítěti, jenže pro něj zatím 

nenašla toho pravého tatínka. Její biologické hodiny bijí na poplach. A nejmladší 

Kačka (Jenovéfa Boková) sice chlapa má, ale ten chlap má jeden zásadní háček – 

manželku. Zamilovaná Kačka přesto lpí na vztahu bez budoucnosti. Je zřejmé, že 

dcery mají momentálně úplně jiné priority než běžecký trénink. Svérázná maminka 

Věra proto musí napnout všechny síly, aby rodinnou štafetu přivedla přes řadu 

překážek a komediálních komplikací na start Jindřichova vysněného maratonu. S 
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běháním je to úplně stejné jako v životě. Důležité je vydržet a nevzdávat se, když cíl 

je na dosah… 

Analýza marketingových nástrojů projektu Ženy v běhu 

Věra přemluví své tři dospělé dcery, které mají každá své problémy s muži, aby 

jí pomohly splnit poslední přání jejího právě zesnulého manžela, uběhnout maraton. 

Plán je tedy takový: dát si urnu s popelem nebožtíka do batohu a uběhnout maraton 

společně s dcerami ve štafetě. V průběhu filmu vše tedy směřuje ke dni, kdy se 

maraton odehrává, a kromě trénování sledujeme vývoj romantických linek každé z 

žen, které doprovází vzdávání běhu a opětovné vracení se k němu a nakonec 

nacházení zalíbení v této aktivitě. Před různé komplikace nakonec vše dopadne 

dobře, jak už to u melodramat bývá. Film tedy nabízí jednoduchý příběh, který je 

prokládán vtipy (často dvojsmyslnými), každá věková kategorie si zde najde hrdinku 

či hrdinu, kterému fandí, a vše dobře dopadne. To je základní premisa úspěchu 

snímku, který producent Tomáš Hoffman společně se základními členy štábu 

předchozího úspěchu Bezva ženská na krku, dokázali. Nejsilnějšími marketingovými 

nástroji projektu Ženy v běhu jsou tyto: téma, tváře (herecké i tvůrčí), žánr a 
nasazení.  
 

Komparativní tituly 

 
 

Parentní tituly k filmu Ženy v běhu mohou být následující: Život je život (návštěvnost 

v roce 2015, ČR: 258 274), Ženy v pokušení (návštěvnost v roce 2010, ČR: 1 232 299) 

, Tátova volha, (náv. v roce 2018, ČR: 348 082). Žánrově, názvem i příběhem je 
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Ženám v běhu nejbližší snímek Ženy v pokušení, podíváme-li se na jeho návštěvnost 

v daném roce, už nám návštěvnost titulu nepřijde tolik překvapivá. Komparativní tituly 

se k filmům přidělují kvůli odhadu potenciálu filmu, tzv. GBO (Gross box office), ze 

kterých se určuje výše investice do tzv. P&A neboli print and advertising rozpočtu.  

Definice cílové skupiny  

Ženy v běhu už ze samotného názvu lákají ženy. Z hlediska věkové limitace 

není snímek omezen, jedná se tzv. o film pro všechny, což se také odráží v 
komunikační kampani. Z hlediska tématu a obsazení můžeme ale primární cílovou 

skupinu definovat jako ženy, 25+ žijících ve větších obcích, v krajských městech a 

Praze, sekundární cílovou skupinou jsou ženy 15 až 24 let a muži 25+ bez ohledu na 

na to, v jak velkém městě žijí nebo jak vysokého stupně vzdělání dosáhli. 

Subsegmentem jsou fanoušci běhu a účastníci maratonů (muži i ženy) a fanoušci filmu 

Bezva ženská na krku. 

Žánr 

Přestože se jedná spíše o romantickou komedii byl film v distribučním listu a 

tedy i v programech kin označován jako komedie. Toto je strategický přístup, jak 

nepřijít o potenciálního diváka - muže, partnera, který s ženou na ten film půjde. Není 

to až tak velké obelhávání neboť film muže skutečně oslovil, což se propsalo do 

diskuzních fór a komentářů nejen na facebooku ale i webu csfd.cz a způsobil tak 

pozitivní word of mouth:  

 

„Tohle je příjemňák jak poleno! Není to vtip sem, vtip tam, ale z filmu jde neskutečně 

pozitivní energie. A chlapi, toto je message pro Vás. Ženy v běhu jsou pro nás muže 

vysloveně dar z nebes. (...) A když se nepobavíš, nevadí, máš tam na 90 minut hezký 

ženský (...)” (Enšpígl) 47 

 

„V době mého hodnocení 81%? Nová česká komedie? Před dvěma týdny bych tomu 

nevěřil, ale nyní mohu osobně potvrdit, že tu máme další Bezva ženskou na krku (se 

stejným tvůrčím týmem) a fajnovým obsazením, které sype jednu hlášku za druhou. 

 
47 Enšpígl. Re: Ženy v běhu [komentář]. In: Ženy v běhu, komentáře čsfd.cz [online]. 24.08.20, 22:14 [vid. 2019-
02-01]. Dostupné z: https://www.csfd.cz/film/657646-zeny-v-behu/komentare/ 
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(...) Zasmál jsem se, hoďka a půl utekla jako voda a z kina jsme vycházeli spokojení. 

A Vetchý je jako vždy boží! Silných 8/10.”(Spiker01)48 

 

„Buď jsem “poloviční žena” nebo ten film je tak pěkně natočen, že si ho může suprově 

užít i chlap.“ (HonzaBez).49 

Stopáž 

 Ve výše zmíněném komentáři je nenápadná zmínka ke stopáži, která je 93 

minut. I stopáž funguje jako marketingový nástroj. Průměrná délka 

nejnavštěvovanějších českých filmů v letech 2016 - 2018 je 98,3 minuty. 

Obsazení a tvůrci 

Herecké obsazení jakožto marketingový nástroj zafungovalo u projektu Ženy v 

běhu naprosto perfektně. Hlavní hrdinky ztvárňují Zlata Adamovská (60), Tereza 

Kostková (43), Jenovéfa Boková (27) a Veronika Khek Kubařová (32). Všechny jsou 

to známé herečky, které mají každá svou dost silnou fanouškovskou základnu v 

Čechách. Zlata Adamovská skrze Ordinaci v růžové zahradě, Tereza Kostková skrze 

Stardance a Jenovéfa Boková je mladou herečkou, která se každoročně objevuje 

hned v několika snímcích, seriálové tvorbě a divadelních představeních. Tyto 

osobnosti byly využity pro oslovení primární cílové skupiny, což zafungovalo, protože 

ta byla velmi široká a každá z hereček oslovovala jiný segment v této početné skupině. 

Pro komunikaci s diváky byly využity i osobní sociální sítě hereček, Terezu Kostkovou 

sleduje na instagramu 70,2 tisíc lidí, Jenovéfu 45,3 tisíc lidí a  Veroniku Khek 60,2 tisíc 

lidí, nicméně nutno upozornit, že Veronika si svou fanouškovskou základnu na 

instagramu začala budovat až během Stardance. Mužské postavy ve snímku ztvárnili 

Ondřej Vetchý (57), Vladimír Polívka (30) a Martin Hofmann (41) a zesnulého tatínka 

si zahrál Bolek Polívka (70), což je samozřejmě taky velmi hvězdné obsazení, které 

opět oslovuje různé segmenty v sekundární cílové skupině.  

 
48Spiker01. Re: Ženy v běhu [komentář]. In: Ženy v běhu, komentáře čsfd.cz [online]. 24.08.20, 22:14 [vid. 2019-02-01]. 
Dostupné z: https://www.csfd.cz/film/657646-zeny-v-behu/komentare/ 
49HonzaBez. Re: Ženy v běhu [komentář]. In: Ženy v běhu, komentáře čsfd.cz [online]. 24.08.20, 22:14 [vid. 
2019-02-01]. Dostupné z: https://www.csfd.cz/film/657646-zeny-v-behu/komentare/ 
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Rozbor traileru 

O co ve filmu jde zjistíme během prvních 11 vteřin traileru, kdy vidíme všechny 

hrdinky snímku a dozvídáme se, že jim umřel otec, a tedy že se jedná o tři sestry, 

dcery vdovy Věry. Co mají v plánu se dozvíme během jednoduchého téměř monologu 

Věry. Následuje logo filmu.  

 

/00:01/ Věra: Než tátu uložíme, měly bychom mu splnit jeho poslední přání.  

/00:05/ Uběhnout maraton. 

/00:06/ Kačka: Cože?  

/00:07/ Marcela: Prosím?  

/00:08/ Bára: A jak to chceš udělat?  

/00:09/ Věra: Dáme si ho do batohu a poběžíme 

 

 
 

Další téměř dialog prozrazuje skutečnou podstatu příběhu: 

 

/00:14/ Vojta: Tak rozcvička.  

/00:15/ Věra: Jsi svobodnej? Mám tady dvě neprovdaný dcery! 

/00:18/ Kačka: Mami nebuď trapná. 

 

 

Dále následují tři scény, každá se týká jedné z dcer a jejich romantických problémů: 
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/00:20/ Marcela: Tři neprovdaný. 

/00:21/ Věra: Tebe nepočítám. To že ti ten tvůj šikula udělal tři děti a dodnes tě 

nepožádal o ruku je tvůj problém.  

- 

/00:27/ Kateřino udělejte mi kávu prosím, ano? Děkuji. 

/00:33/ Věra: Ty s ním spíš? 

/00:34/ Kačka: Ne. 

/00:35/ Věra: Tak to říkej někomu jinému a ne svojí mámě.    

- 

/00:39/ Bára: Líbila bych se ti takhle?  

/00:41/ Tlustá?  

 

 
 

Následuje claim: Od tvůrců komedie Bezva ženská na krku. 

 

V následujících vteřinách už se dozvídáme jen to, že kromě uběhnutí maratonu a 

splnění posledního přání tatínka je taky v sázce svatba jedné z dcer, nejstarší Marcely. 

Od 45. vteřiny do 2. minuty už sledujeme jen trénující hrdinky ve oblečení značky 

Adidas a na pozadí hraje hit Když nemůžeš, tak přidej od kapely Mirai, což je píseň, 

která v roce 2017 obsazovala hitparády rádií. V poslední části traileru zazní dialog, 

který si publikum oblíbilo a zlidověl do hlášky: 

 

/2:00/ Marcela: Tak dobrou 

/02:02/ Jak dobrou? Vždyť je dneska středa, zvládneš to i po tom běhání, ne? 



 41 
 

/02:07/ Ale jo, no to už mě nezabije. 

/02:10/ Tak ve středy už radši běhat nebudeš, to nemůžeme riskovat tohleto.  

 

Dále pak už jen informace o distribuční premiéře, loga koproducentů a hlavních 

mediálních partnerů. 
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Filmový plakát 

Plakát k filmu Ženy v běhu je naprosto standartní, je to sázka na jistotu a 

podobných bychom dokázali najít desítky, možná stovky. Nevidíme na něm scénu z 

filmu, ale obličeje a jména hlavních hrdinek a hrdinů, růžový název filmu, který plakátu 

dominuje, termín premiéry a claim, který se většinou odkazuje k tvůrcům: Od tvůrců 

komedie bezva ženská na krku a tagline který se odkazuje k žánru: Komedie o ženách, 

které se nebojí vyběhnout štěstí naproti. Jedná se o velmi funkční nicméně hodně 

neoriginální formát. Diváci ale přesně vědí, na jaký typ filmu jdou.  

 

 

Sociální sítě 

Sociální sítě samotného snímku jsou velmi slabé, oficiální instagramový profil 

filmu sleduje 1 128 uživatelů a je na něm 14 příspěvků. Facebook filmu, který existuje 

pod jménem Bezva Komedie sleduje dokonce jen 928 lidí a má téměř identický obsah 

jako Instagramový profil. Je to důkaz toho, že v dnešní době už není tak snadné rychle 

vybudovat solidní profil na sociálních sítích a nemá to smysl, mnohem větší smysl má 

využít sítě distributora, kin nebo nejlépe samotných herců a hereček. V tomto případě 

byl využit profil Terezy Kostkové, kterou sleduje 70 tisíc lidí. Kromě toho, že herečka 

zvala na premiéru na profilu CinemArtu, měsíc před premiérou, tři dny po zveřejnění 

traileru avizovala na svém profilu o příchodu filmu a podpořila tak budování povědomí 

o něm. 
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50 

.  

Tvůrci 

 I tvůrci filmu byli součástí marketingového mixu projektu. Scenárista a režisér 

Martin Horský se v předchozích letech zapsal jakožto scenárista filmů podobného 

 
50Dostupné z: https://www.instagram.com/terakost/ 
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ražení: Láska je láska (2012), Život je život (2015), Bezva ženská na krku (2016), které 

byly navíc, co do návštěvnosti, všechny velmi úspěšnými snímky. Právě snímek Bezva 

ženská na krku se svou návštěvností v roce 2016, 372 581 sloužil jako marketingový 

nástroj pro nalákání diváků na Ženy v běhu. Byť poměrně nenápadně, tak přesto byla 

tato skutečnost zmíněná i na plakátu pomocí claimu: Od tvůrců komedie BEZVA 

ŽENSKÁ NA KRKU”.  Ženy v běhu byly ale pro Martina Horského režijním debutem a  

hned se staly taky divácky nejúspěšnějším debutem, který překonal v této disciplíně 

dosud vedoucí Účastníky zájezdu Jiřího Vejdělka. 

 

Nasazení 

Česká komedie Ženy v běhu byla do českých kin uvedena 31. ledna a za první 

čtyři dny ji vidělo podle údajů Unie filmových distributorů přesně 177 682 lidí, což je 

historicky druhý nejlepší výsledek ze všech českých filmů. Diváci na pokladnách kin 

zanechali 26 803 064 Kč, vyšší částky zatím žádný český film nikdy nedosáhl. Ženy v 

běhu byly v kinech 34. týdnů a vždy se držely v TOP 20, v roce 2019 se odehrálo 

19003 představení tohoto snímku a v roce 2020 se do kin opět vrátily. Pozitivní, dobře 

funkční šeptanda je čitelná z nejprve prudce stoupající a následně relativně stabilní či 

mírně stoupající křivky návštěvnosti v průběhu těchto měsíců.  

Z hlediska nasazení byl tento snímek naprogramován velmi chytře, přestože se 

může zdát uvedení letního snímku (v létě se odehrávající) v únoru jako velmi odvážné. 

Zimní měsíce jsou obecně, co do návštěvnosti kin vděčné, lidé se chodí schovat před 

zimou a hledají zábavu. Nabídnou-li kina prosluněnou komedii se známými herci a od 

osvědčených tvůrců, můžeme předpokládat vysokou návštěvnost. To ale nejsou ty 

jediné důvody. Hlavním důvodem je téma, které rozebírám níže a mimo to také 

relativně nekonkurenční prostředí: premiéra Žen v běhu byla naplánována na týden, 

ve kterém byl jediným další výrazným českým snímkem v kinech Čertí brko, které už 

ale v kinech bylo 10. týdnem. Druhý týden s Ženami v běhu v kinech přichází do kin 

také snímek Na Střeše, který však obsluhuje zcela jiný segment trhu a tak si v tomto 

týdnu ženy polepší o 200 000 diváků. Tyto dva týdny a víkendy odstartovaly stále 
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nadále rostoucí křivku návštěvostni tohoto snímku. Pozoruhodné je, že si Ženy v běhu 

poradily také s Bohemian Rhapsody, v době jejich nasazení byl britský snímek v 

našich kinech už 15. týden. 

  
Pomohly také recenze, které vyšly 30.1.2019 a 31.2019, jednalo se o 

hodnocení Mirky Spáčilové na webu idnes.cz a Věry Míškové na novinkách.cz. 

Samozřejmě, že vyšly také recenze negativní, a to například od Kamila Fily na webu 

aktualne.cz. Vzhledem k cílové skupině a targetingu byly ty dříve zmíněné však 

mnohem zásadnější. Novinky.cz, iDNES.cz a Aktuálně.cz jsou v tomto pořadí 

nejčtenější weby v ČR. 
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Téma 

Společenským tématem, které se vždy na konci prvního měsíce v roce řeší jsou 

novoroční předsevzetí. Ženy v běhu měly premiéru poslední lednový den, to už je 

většina lidí smířená s tím, že svá předsevzetí opět nedodrží a nabídnutý snímek o 

ženách, které nikdy v životě neběhaly a teď se o to pokoušejí, je příhodným.  

Kromě toho film pojednává o větším společenském fenoménu, kterým je běhání, jehož 

image u nás již velmi dlouho budují značky jako Nike a Adidas a právě Adidas je 

partnerem filmu. Tato značka se podílí na pořádání pravidelných maratonů v České 

republice, kterých se účastní například až 3000 závodníků, mimo to se pravidelně 

pořádá tzv. Běh pro ženy.  

Eventový charakter filmu 

Dalším důvodem, proč bylo naplánování strategické je únorový svátek svatého 

Valentýna, který má i u nás vybudovanou image dne, kdy se chodí do kina. Ženy v 

běhu promovaly některá kina jakožto Valentýnský film, na který šly jak páry, tak třeba 

nezadané ženy ve skupinách, s kamarádkami atp. 

 Tento aspekt filmu byl pak následně využit v akcích, které některá kina 

nazývají jako “ladies movie night”, a to ať už menší kina v regionech, tak multikina ve 

větších městech jako Cinema City. Tento eventový charakter filmu zarezonoval i v 

letních kinech kdy nastala další fáze exploatace snímku - promítání v letních kinech a 

to i v roce 2020.   
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CASE STUDY 2: NABARVENÉ PTÁČE 

Originální název: The Painted Bird 

Premiéra: 12.9.2019 

Režie: Václav Marhoul 

Scénář: Václav Marhoul, podle světového 

bestselleru Jerzy Kosińského 

Kamera: Vladimír Smutný 

Žánr: drama 

Stopáž: 169 min 

Produkce: Česko/Slovensko/Ukrajina © 2019 

Formát: 4K, 2.35: 1, Dolby Digital, 2D digital 

Zvuk: 5.1, 7.1, Atmos 

Jazyková úprava: originální verze s českými 

titulky 

Přístupnost: nevhodný do 15 let         

Hrají: Petr Kotlár, Udo Kier, Michaela Doležalová, Zdeněk Pecha, Lech Dyblik, Jitka 

Čvančarová, Stellan Skarsgård, Harvey Keitel, Julian Sands, Júlia Valentová,  Aleksej 

Kravčenko, Barry Pepper, Petr Vaněk a další  

 

Nadčasové poselství o putování a útrapách malého židovského chlapce za druhé 

světové války.  

 

Ve snaze uchránit své dítě před masovým vyhlazováním Židů, posílají rodiče 

desetiletého syna k tetě Martě na venkov. Teta však záhy nečekaně umírá. Chlapec 

se tak musí vydat na cestu a protloukat se sám nepřátelským světem, ve kterém platí 

jen místní pravidla, předsudky a pověry. Kvůli své odlišnosti se během putování 

setkává se strachem, opovržením a krutostí. Jeho snahu o fyzické přežití ale po válce 

střídá jiný boj. Boj, kterého si ani není vědom. Boj sama se sebou, boj o svou duši, boj 

o svojí budoucnost...  

Nabarvené ptáče je třetím celovečerním filmem, pod kterým je Václav Marhoul 
podepsán jako scenárista, režisér a producent. Jeho předchozí filmy Mazaný Filip 
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(2003) a především Tobruk (2008) získaly četná domácí i mezinárodní ocenění, 

včetně Českých lvů. Hlavní dětskou roli ztvárnil talentovaný Petr Kotlár z Českého 

Krumlova. Film disponuje mezinárodním hereckým obsazením v čele se světovými 

hvězdami, jakými jsou Harvey Keitel a Stellan Skarsgaard, spolu s nimi pak Udo 
Kier, Julian Sands a Barry Pepper. Z českých herců se na plátně představí Jitka 
Čvančarová, Petr Vaněk, Pavel Kříž, Radim Fiala, Michaela Doležalová a další. 
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Analýza marketingových nástrojů projektu Nabarvené ptáče 

 

Nabarvené ptáče je, ač se to možná na první pohled nezdá, projekt, jehož 

úspěch je hodně založený na publicitě. Václav Marhoul, jakožto scenárista, režisér i 

producent je geniální rétor a povědomí o tomto filmu zde budoval stejně dlouho jako 

připravoval samotný film, a tak by to mělo být. Kromě silného tématu samotného 

bestselleru byl i on sám nositelem dost působivého příběhu a uměl vyprávět o 

desetiletých přípravách adaptace jeho milované knihy, a to od fáze získávání práv 

přes 104 natáčecích dní až do napětí s festivalovou premiérou. Jeho snímek byl velmi 

očekávaným, on sám ale říkal, že odhaduje nízkou návštěvnost, protože je snímek 

těžký, dlouhý, černobílý, moc se v něm nemluví. To bylo strategické, protože tím 

vzbuzoval obrovskou zvědavost, která byla velmi posílena tím, když byl snímek 

uveden na festivalu v Benátkách a média naplnily zprávy o tom, že je snímek tak 

drsný, že z projekce odcházeli lidé. Úspěch (v návštěvnosti) jednoho z nejdéle 

připravovaných a nejdražších českých filmů všech dob stojí na těchto pilířích: 

předloha, téma, festivaly, herecké obsazení a publicita. 

Téma 

Primárně je silnou stránkou projektu Nabarvené ptáče to, že se jedná o 

adaptaci bestselleru. To, že je tématem tohoto bestselleru těžký příběh dítěte, jež se 

během války protlouká drsným prostředím východoevropského venkova a zažívá to 

nejhorší, na co může člověk pomyslet je druhým, emočně velmi silným aspektem 

tématu. 

Kompartativní tituly 
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Parentní filmy k tomuto projektu se přidělují velmi těžko. Jdi a dívej se nešlo u nás 

vůbec do distribuce, Saulův syn měl v roce 2016 návštěvnost v České republice 16 

239, Schindlerův seznam 4 530, Lidice z roku 2011 v Čechách vidělo 511 064. 

Cílová skupina 

Primární cílovou skupinu projektu (bavíme-li se o lokálním publiku) jsou muži 

35+, s minimálně střední školou s maturitou, žijící ve větších obcích, krajských 

městech a Praze. Sekundární cílovou skupinou jsou muži a ženy 25+ opět minimálně 

středoškolsky vzdělaní, žijící v krajských městech a Praze. Subsegmenty tvoří 

fanoušci knihy Jerzy Kosinńského, Nabarvené ptáče a fanoušci žánru válečný film. 

Nasazení  

Snímek šel u nás do kin 12.9.2019 a přesto, že se o něm mluvilo v médiích v 

souvislosti s festivalem v Benátkách opravdu hodně, neměl zrovna lehké postavení. 

V týdnu jeho premiéry byl v českých kinech 3.týden snímek Přes prsty, 5. týden 

Hodinářův učeň a 33. týden běžely v kinech Ženy v běhu. Další týden se přidaly další 

tři premiéry: Román pro pokročilé, Ad Astra a Rambo. Další týden to byly dva české 

snímky: Národní třída a dokument Jiří Suchý-Lehce s životem se prát. Každý další 

týden přibyla další česká premiéra: Pražské orgie, Staříci, Poslední aristokratka. 

Prostředí bylo velmi konkurenční ale přesto se Nabarvenému ptáčeti podařilo zůstat v 

TOP 20 nejnavštěvovanějších filmů v kinech po dobu sedmi týdnů.  
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Obsazení a tvůrci 

Množství PR výstupů k projektu pojednávalo právě o hereckém obsazení 

projektu. Kromě českých hvězd se řešilo také to, proč a jakým způsobem přišel o roli 

ve filmu John Malkovich, jak se Marhoul seznámil se Stellanem Skarsgardem a jak s 

filmem vyrůstal představitel hlavní role, Petr Kotlár. Toto všechno byla témata, která 

pomáhala publicitě filmu. Hlavní roli k příběhu filmu však sehrává scenárista, režisér 

a producent v jednom, Václav Marhoul, který rozdával neúnavně rozhovory a svými 

poměrně silnými výroky provokoval k návštěvě kina.  

 

 

Rozbor traileru 

Trailer otevírá logo Benátského filmového festivalu (0:06) 
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ihned poté se setkáme s hlavní postavou a přichází první emoce, které do konce 

traileru jenom gradují. (0:20) 

 
Pochopíme, že kluk, se kterým jsme se na začátku traileru seznámili je bez rodičů, na 

cestě, ztracený a čekají ho příkoří. Ve 40. vteřině se objeví text s informací, že se 

jedná o snímek podle světového bestselleru: 
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Následuje sekvence plná avizovaného příkoří, které je ale mnohem horší, než 

divák může tušit a pracuje s emocí strachu, co horšího může ještě přijít? 

Nespravedlnost, násilí, zlo, brutalita. Divákovo utrpení, které prožívá jen při sledování 

traileru naštěstí proloží grafika s informací o režisérovi snímku a hereckým obsazením. 

Nakonec se v traileru objeví i sex a zakončí ho zoufalé volání o pomoc, které v nás 

zanechá silnou emoci. 
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Filmový plakát 

 I filmový plakát byl probírán médii skrz na skrz a i tento marketingový nástroj, 

zdá se, byl použit s určitou mírou provokace. Kromě graficky velmi zastaralého 

vizuálu, který navíc působí jako fotomontáž totiž na plakátu téměř nejdou vidět jména 

světově známých herců stejně jako jména tvůrců. Claim, který je téměř na všech 

plakátech k filmovým adaptacím knižních předloh, tedy: Podle světového 

bestselleru…” je taktéž téměř neviditelný, oproti loglinu: Světlo je vidět jen ve tmě a i 

logo Benátského festivalu je umístěno nešťastně. Jakýkoliv text je ve srovnání s 

názvem filmu velmi malý kromě tzv. CTA, neboli call to action: V kinech od 12.9. Celý 

plakát tak působí až odpudivě, což je ale v souladu s Marhoulovou strategií: Na můj 

film nechoďte, která je funkční. Mezi všemi Českými lvy, které Marhoul se snímkem 

získal byla právě i soška za plakát.  
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CASE STUDY 3: VLASTNÍCI 

PREMIÉRA: 21. 11. 2019 

REŽIE A SCÉNÁŘ: Jiří Havelka 

KAMERA: Martin Žiaran 

ŽÁNR: komedie/drama 

STOPÁŽ: 96 min 

ZEMĚ VZNIKU: ČR, Slovensko 

ROK VÝROBY: 2019 

STUDIO: CinemArt 

JAZYKOVÁ VERZE: česká 

PŘÍSTUPNOST: nevhodné pro děti do 12 let 

HRAJÍ: Tereza Ramba, Vojta Kotek, Dagmar 

Havlová, Jiří Lábus, Pavla Tomicová, Ondřej 

Malý, Klára Melíšková, Kryštof Hádek, Stanislav Majer, Andrej Polák, David Novotný, 

Ladislav Trojan, Jiří Černý, Maria Sawa 

 
Komedie pro ty, kdo to nezažili. Drama pro ty, kdo tím žijí.  

 

Mnozí majitelé bytů to asi znají z vlastní zkušenosti. Hrdinové filmu Vlastníci jsou totiž 

jedněmi z nich, patří jim byty v jednom postarším činžovním domě a právě mají 

společnou schůzi, na které se musí dohromady na mnohém dohodnout a rozhodnout. 

Najdou se mezi nimi idealisté, kteří jednají ve prospěch celku, jsou zde i vypočítaví 

prospěcháři nebo dokonce rafinovaní manipulátoři, ale také lidé ztracení v pocitech 

vlastní bezvýznamnosti. Všichni se ale nakonec musí společně domluvit na správě 

domu, ve kterém mají své byty…Paní Zahrádková (Tereza Ramba) s manželem (Vojta 

Kotek) idealisticky chtějí, aby společnými silami dům zachránili. Novomanželé 

Bernáškovi (Jiří Černý, Maria Sawa) se s nadšením připojují. Paní Roubíčková (Klára 

Melíšková) pedantsky kontroluje řádný průběh schůze. Paní Horvátová (Dagmar 

Havlová) všechno iniciativně komentuje. Naivní pan Švec (David Novotný) zastupuje 

svoji maminku. Paní Procházková (Pavla Tomicová), zastupovaná panem Novákem 

(Ondřej Malý), hledá způsoby jak zhodnotit svůj majetek. Pan Nitranský (Andrej Polák) 
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touží po půdě v domě a pan Kubát (Jiří Lábus) důsledně sabotuje jakékoliv rozhodnutí. 

A v pozadí číhají bratři Čermákovi (Kryštof Hádek, Stanislav Majer), jen starý pan 

profesor Sokol (Ladislav Trojan) zatím nic nekomentuje… 

Jiří Havelka se při volbě tématu inspiroval vlastními zážitky ze schůzí vlastníků 

bytových jednotek a divákům vzkazuje: „Ten film je komedie. A myslím, že pro všechny 

věkové kategorie i pro voliče všech politických stran. Snad tam je celé dnešní 

spektrum. Takže ideální by bylo se v kině bavit a doufat, že „peklo jsou ti druzí“.“   

Analýza marketingových nástrojů projektu Vlastníci 

 

Velmi výrazným snímkem, který šel v roce 2019 do kin, byli Vlastníci. Jedná se 

specifický počin z několika důvodů. Jedním z nich je to, že na něm vlastně není vůbec 

nic komplikovaného, děj se odehrává v jedné místnosti během jednoho večera. Je to 

zkrátka minimalistická konverzační komedie o průběhu schůze vlastníků bytových 

jednotek v jednom domě. Má parametry divadelní hry, kterou i předtím byl. Režisérem 

a scénáristou hvědzně obsazeného snímku je Jiří Havelka, pro kterého byl tento počin 

také filmovým režijním debutem. Vlastníci měli rozpočet 10 milionů Kč a natočili se za 

10 dní a v roce 2019 snímek navštívilo 190 563 lidí v kinech v České republice. 

Vlastníci byli nominováni ve 13 kategoriích na cenu České filmové a televizní 

akademie z nichž v cenu  Českého lva proměnili ve třech kategoriích. Českého lva si 

za nejlepší ženský herecký výkon v hlavní roli odnesla Tereza Ramba, za nejlepší 

ženský herecký výkon ve vedlejší roli Klára Melíšková a nakonec Českého lva za 

nejlepší scénář získal Jiří Havelka. Hlavními marketingovými nástroji filmu je 

jednoznačně téma, herecké obsazení, žánr a word of mouth.  

Kompartivní tituly 

Parentní tituly k tomuto snímku se určují komplikovaně. Vlastníci jsou filmem s 

hvězdným obsazením, lokálním charakterem tématu i humoru. Ve Francii fungoval 

perfektně snímek Le Prénom, který je také konverzační komedií/dramatem 

odehrávající se u jednoho stolu, během jednoho večera. Dalším podobným titulem je 

Kulový blesk, který zde však k estimaci návštěvnosti určitě nepomohl a snímek 
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Amnestie, který je ze stejného roku. Zbývá nám tedy Prezident Blaník, který v Českých 

kinech v roce 2018 vidělo 174 333 diváků.51 

 

Definice cílové skupiny 

Primární cílovou skupinu projektu jsou muži i ženy 35+, s minimálně střední 

školou s maturitou, žijící ve větších obcích, krajských městech a Praze. Sekundární 

cílovou skupinou jsou muži a ženy 25 až 34 let opět minimálně středoškolsky vzdělaní, 

žijící v krajských městech a Praze. Subsegmenty tvoří: 

 

1) Fanoušci divadelního seskupení VOSTO5 a Jiřího Havelky 

2) Lidé s přímou zkušeností s fenoménem SVJ a družstev 

3) Fanoušci kvalitní české kinematografie, orientovaní na výjimečně dobře 

obsazené filmy, zvyklí na náročnější obsah, častější návštěvníci kina52 

Nasazení 

Premiéru měl snímek 21. listopadu a v roce 2019 ho tak čekalo ještě 6 týdnů v 

kinech a to v poměrně konkurenčním prostředí. V týdnu premiéry Vlastníků byla také 

 
51Lumiere: Database on admissions of films released in Europe [online]. [cit. 2020-08-

31]. Dostupné z: http://lumiere.obs.coe.int/web/search/ 

 
52KOBOSILOVÁ, Irena. Spolupráce producenta s distributorem [přednáška]. Praha: 

FAMU, 24. 4. 2020. 
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pátým týdnem v kinech Poslední aristokratka a třetím  týdnem Ženská na vrcholu. 

Druhým týdnem byla v kinech také Amnestie, která má nejpodobnější cílovou skupinu, 

ale žánrově spadá pod drama/thriller a snímek Poslední aristokratka, už své nejsilnější 

týdny vyčerpal. 

V prvním prosincovém týdnu se však přidal snímek Špindl 2, který se s 

Vlastníky další dva týdny předbíhal. V týdnu od 19. do 26.12  už byl jediným českým 

filmem, který Vlastníky předběhl Šťastný nový rok, který byl víc souladu s předvánoční 

tematikou a náladou.  

 

 

Téma 

Genialitou komunikační kampaně k snímku Vlastníci bylo využití tématu, 

jakožto sdílené zkušenosti. Schůzi SVJ si mnoho lidí u nás zažilo, nebo je dokonce 

pravidelně prožívá a takto to bylo komunikováno. A jestli má něco české publikum 

rádo, tak to jsou právě lokální témata v kombinaci s surovým, někdy až vulgárním 

českým humorem. Ztotožnění se s tématem se navíc netýká pouze vlastníků bytových 

jednotek, ale kohokoliv, kdo žije nebo žil v panelovém nebo jiném bytovém domě, ve 

kterém se řeší nějaký problém, což je téměř všude. Ve filmu si tedy každý svého 

souseda najde neboť i postavy ve snímku jsou vybudovány až stereotypně. 
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Žánr & Stopáž 

Žánrem uvedeným v distribučním listu je komedie/drama a je perfektně 

komunikováno skrze všechny marketingové nástroje. Opět se jedná o průměrnou 

stopáž nejúspěšnějších českých snímků v kinech, oblíbená hodina a půl je tak akorát. 

V případě tohoto snímku, kdy je primární cílovou skupina lidí, která je v produktivním 

věku, má pravděpodobně menší děti, řeší kariéru atp, je tato délka skutečně tak 

akorát.  

Obsazení a tvůrci 

U projektu Vlastníci bylo jedním z rizik identifikováno to, že ho publikum bude 

vnímat jako divadelní hru, resp. její záznam. Nejen pro to, že se skutečně o divadelní 

hru nejprve jednalo, ale také proto, že Jiří Havelka je divadelní režisér, a snímek byl 

jeho, jakožto filmového režiséra, prvním celovečerním filmovým počinem. Aby se této 

hrozbě tvůrci vyvarovali ukázali v teaseru a traileru dostatečně obsáhlé záběry a jak 

teaser tak trailer proložili všemi scénami mimo schůzi. V PR komunikaci, např. během 

rozhovorů s Jiřím Havelkou, se kladl důraz na to, že byl Havelka představován jakožto 

sice divadelní režisér ale s prvním filmovým počinem, např. v rozhovoru pro 

Radiožurnál:  

„Aktuálním počinem člena divadelního souboru Vosto5 Jiřího Havelky je film Vlastníci, 

který popisuje schůzi společenství vlastníků bytového domu. Napsal scénář, film 

režíroval, a jak sám říká, nejde jen o obraz reality, ale nadsazenou modelovou situaci.” 
53 

 

I herecké obsazení mohlo být zároveň silnou i slabou stránkou komunikační kampaně 

projektu, film má totiž zcela jiné obsazení než relativně známá divadelní hra, což 

mohlo obzvláště pro diváky v Praze, působit zmateně. Exkluzivní herci ve všech rolích 

byli však také silným tématem pro PR. 

 
53 Jiří Havelka o filmu Vlastníci: Na čtené zkoušky nebyl čas, nejvíce improvizoval Jiří Lábus. Český rozhlas 
Radiožurnál [online]. Youtube, 2019 [cit. 2020-08-31]. Dostupné z: 
https://www.youtube.com/watch?v=WK8x8PJxS48 
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Rozbor traileru 

Trailer k filmu Vlastníci začíná poměrně klidně, vidíme scházející se vlastníky 

bytových jednotek. První vtipná poznámka od Kláry Melíškové: Okem je to sice dobré, 

ale já bych to měla raději na papíře”, zazní až 30. vteřině. Podkresová hudba známého 

norského skladatele Edvarda Griega, Ve sluji Krále hor, však naznačuje, že se k 

něčemu schyluje a že to bude drsné. Společně se skladbou začne trailer eskalovat a 

nabývat na dynamičnosti i dramatičnosti. 

 
Hned po této scéně naskočí grafika se slovem Komedie, která se ale o 10 vteřin 

později doplní na: Komedie pro ty, kdo to nezažili. Následuje slovní přestřelka o 

instalaci vodoměrů, která schůzku vlastníků začne vyhrocovat. 
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A v 1:20 už se dozvíme druhou část loglinu a pravdu o tématu i žánru filmu: Drama 

pro, ty, kdo tím žijí.  

 

 
 

Poté se díky vášnivém monologu herečky Terezy Ramby dozvídáme jádro problému: 

Dům je v havarijním stavu a sdružení vlastníků neumí, nebo spíš nechce nastalou 

situaci řešit, neboť na každém návrhu možného řešení její postavy najde někdo nějaký 

problém. Paní Zahrádkové už, spolu s žárovkou na chodbě, prasknou nervy. 
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 Na obrazovce naskáčou jména účinkujících herců, všechna velmi známá, trailer 

zakončuje vtipná scénka, která perfektně vystihuje jeho náladu. V rámci traileru bylo 

dostatečně poukázáno na to, že se jedná o film a ne záznam divadelní hry. 

Filmový plakát 

Plakát k filmu Vlastníci byl, stejně jako plakát k filmu Nabarvené ptáče, hojně 

probírán v médiích. Narozdíl od plakátu k snímku Václava Marhoula se ale setkával 

spíše s pozitivním hodnocením. Zajímavé na něm je hlavně to, že přestože se snímek 

může chlubit velmi známým hereckým obsazením, rozhodli se tvůrci filmu nepoužít na 

plakát ani jednu z hvězdných tváří.  

K příběhu o Vlastnících bytových jednotek byl totiž nakonec použit plakát, který 

vyšel nejlépe i skrze testování a to ten, kde jsou pouze zvonky k bytům a na nich 

jména herců. Je to jednak z toho důvodu, že tito herci jsou natolik známí, že už si pod 

jejich jmény každý Čech jejich tvář představí a jednak proto, že ostatní testované 

plakáty, na kterých byly tváře i jména herců působily příliš tradičně na to, jak netradiční 

komedií Vlastníci jsou.  

Tento plakát tak perfektně komunikoval s cílovou skupinou snímku, kterou je spíše 

vzdělanější část populace, žijící ve větších městech. Tvůrci nevsázeli na ověřené či 

prvoplánové triky, ale vložili do tohoto marketingového nástroje trochu vtipu. Zároveň 

svou barevností a stylizací plakát komunikoval správně i žánr, částečně zrezivělé 

zvonky na šedé fasádě a trocha vtipu nahrává žánru komedie/ drama. Vše jde 
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perfektně do balíčku s loglinem: Komedie pro ty, kdo to nezažili. Drama pro ty, kdo tím 

žijí. Kromě názvu, motivu, jmen hereckého obsazení je na plakátu také samozřejmě 

call to action: V kinech od 21. listopadu, credit block a loga producentů.  
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IV. VÝSLEDKY 
 

V této kapitole se podle matice IMRD (introduction, methods, results and 

discussion) věnuji výsledkům dotazníkového šetření Češi v kinech 2019.  

Úvod 

Cílem kvantitativního výzkumu bylo zjistit informace obecnějšího rázu: proč, 

kam, jak často, s kým a na co chodí lidé do kina? Tyto otázky otevíraly dotazník s 

názvem Češi v kinech 2019, který dále pokračoval blokem otázek, které se týkaly 

povědomí o českých filmech v kinech v roce 2019. Tady jsem se ptala na to, jaký 

český film respondenti naposledy v českých kinech viděli, o jakém českém filmu z 
roku 2019 toho nejvíce slyšeli a jaký byl podle nich nejlepší. Poslední, největší blok 

otázek směřoval k rozhodovacímu procesu při výběru filmů. Kde se lidé o filmu 

poprvé dozvěděli a co hraje roli, když už jsme rozhodnutí jít do kina? Na následujících 

stránkách podle této struktury sepisuji výsledky.  
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Metodologie 

Pro zjišťování výše uvedeného byla použita metoda dotazníkového šetření, 

Příloha 1. Dotazování bylo realizováno pomocí Google formuláře, který byl k dispozici 

7 dní v týdnu od 21. do 28.8.2020. Sdílení probíhalo pomocí sociálních sítích v 

různých skupinách lokalizovaných v různých krajích a věkových kategoriích, jednalo o 

metodu sněhové koule či řetězového výběru, což je nutné mít při interpretaci výsledků 

na vědomí.  

Na dotazník odpovědělo 275 lidí, kteří byli zastoupeni ve všech věkových 

kategoriích a pocházeli ze všech krajů. Odpovědělo 67,3 % žen a 32,7 % mužů. Méně, 

než polovina respondentů byla z Prahy (46,9 %), hojně byl zastoupen 

Moravskoslezský kraj (20 %), Karlovarský kraj (7 %) a kraj Zlínský a Jihomoravský (5 

%), zbylé kraje byly zastoupeny v 1-3 %.  

Nejvíce dotazovaných bylo z věkové kategorie 26-35 (45,1 %). Ve věku 16-25 

byla čtvrtina (25,1 %) a ve věku 46-55 (11,6 %) a téměř identicky byla zastoupena 

věková kategorie 36-45 (11,3 %). Z věkové kategorie 56-60 byly pouze 4 % 

respondentů a z kategorie 60+ procenta 2. Pouze dva respondenti odpovídali za 

kategorii 12-15.  

Jedná se o vzdělaný vzorek, 85 % dotazovaných má vysokoškolské vzdělání 

nebo střední školu ukončenou maturitou. Většina respondentů má průměrný příjem, 

21,5 % podprůměrný, což je dáno mladým vzorkem, a 19,3 % se rozhodlo neuvádět.  
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Výsledky 

Obecné tendence a zvyklosti  

 Většina respondentů preferuje zahraniční snímky, na filmy chodí raději do 

kina, za technickou kvalitou projekce. Víc, než jednou měsíčně navštěvují kina malá, 

a jednou za čtvrt nebo za půl roku navštíví multikino. Nejčastěji do kina chodí s 

partnerem/partnerkou, kamarádem/kamarádkou nebo sami. Většina respondentů jde 

do kina už na konkrétní film a přestože to, že konkrétní film chtějí vidět ví už dávno, 

tak rozhodnutí, že jdou do kina dělají nejčastěji v tom daném týdnu nebo den až dva 

předem.  

Někdo jim totiž snímek nejpravděpodobněji doporučil, nebo se o něm dozvěděli skrze 

reklamu na sociálních sítích. Přestože se neptají známých, co si o filmu myslí, je to 

pro ně důležitý aspekt stejně tak, jako hodnocení filmových kritiků. Za zcela nedůležité 

považují názory v diskuzních fórech a to, jak je film dlouhý. Spontánnější rozhodnutí 

typu chci jít do kina, podívám se, co hrají a něco si vyberu dělá pouze 22 % 

respondentů. Ti se z drtivé většiny, v 73 %, rozhodují v ten den, nebo den až dva 

předem. 

Dotazovaní neví, co je nejlepším českým film roku 2019, dost možná to jsou Vlastníci. 
Nejvíce toho ale slyšeli o Nabarveném ptáčeti. Nejvíce lidí šlo na český film 

naposledy do kina na dokument V Síti. 
 

Před tím, než jdou do kina se skoro vždy:  

1. 44 % dotazovaných podívá na trailer 
2. 42,9 % dotazovaných si přečte popisek (synopsi) k filmu 

3. 33,1 % dotazovaných zjišťuje, kdo jsou tvůrci snímku 

4. 30,5 % se podívá, jaké má film hodnocení (%) na webu čsfd.cz 

 

Zajímavým zjištěním bylo, že více než 50 % dotazovaných se skoro nikdy neptá 
na názor známých nebo blízkých. Jasnými vítězi v sekci otázek, které směřují k 

motivaci, proč jít na film, byly téma a žánr. Téma je spíše důležité pro 50,5 %, a 

zásadní pro 37 % dotazovaných. Žánr pro 43,6 % spíše důležitý a zásadní pro 29,5 % 
dotazovaných. Jméno režiséra i herců bylo překvapivě stejně spíše nedůležité jako 

spíše důležité.   
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• Jako důvody, proč raději sledují filmy v kině dotazování uváděly zpravidla tyto 

čtyři: kvalita projekce, atmosféra, klid a sdílený zážitek: 

  

 
 

Pro sledování filmů v kině je z 275 dotazovaných 61,8 % tedy 170 lidí. Majoritní 

podíl této skupiny (70 %) tvoří lidé ve věku do 35 let, většinou vysokoškolsky vzdělaní, 

žijící v Praze a krajských městech. Z těchto 170 lidí pouze 38 preferuje české, zbytek 

zahraniční tvorbu. Za nejlepší český snímek roku považuje tato skupina Vlastníky, ale 

mnohem větší počet lidí neví (31) nebo neodpověděli (16).  
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• Jako důvody, proč raději sledují filmy z domova dotazování uváděly zpravidla 

tyto: pohodlí, časová flexibilita, klid ale také cena: 

  

 
 

Filmy z pohodlí domova sleduje raději 105 lidí. I v této skupině je 71 % lidí ve 

věku do 35 let a víc než polovina vysokoškolsky vzdělaných. Tato skupina považuje 

za nejlepší český snímek roku 2019 Nabarvené ptáče i Vlastníky, se stejným počtem 

hlasů, 30 z nich neví. Z této skupiny pouze 27 dotazovaných preferuje české snímky.  

Další dělení, které jsem se vzorkem provedla bylo na ty, kteří preferují české snímky 

a ty, které preferují zahraniční tvorbu. Tyto dvě skupiny už se od sebe lišily víc než ty 

výše uvedené.  

Preference českých snímků 

 

Skupina, která preferuje české snímky je z 67 % starší 36 let a jen 9 lidí z ní 

žije v Praze. Tato skupina preferuje české filmy hlavně ze dvou důvodů: primárně 

proto, že jsou jim bližší a srozumitelnější témata a humor a za druhé zvědavost a 

zájem o místní tvorbu. Ani tito fanoušci českého filmu neví, který film označit jako 

nejlepší český snímek roku 2019, druhou nejčastější odpovědí po „nevím“, byl ale 

snímek Ženy v běhu. Více než polovina z respondentů, kteří preferují české snímky 

chodí raději do kina, drtivá většina s cílem pobavit se a preferuje žánry: komedie a 
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drama. Ti, kteří sledují filmy raději z domu uvádějí, že je to hlavně kvůli pohodlí a klidu. 

Víc než polovina z respondentů, kteří preferují české snímky a jejich sledování z 

domova je starší 36 let. A třetina respondentů, kteří preferují české a sledovat je z 

domova označila jako oblíbený žánr komedie a snímky s přídomkem romantické.  

Preference zahraniční tvorby 

 

Skupina, která preferuje zahraniční snímky je z z 52 % ve věkové kategorii 26-

35, přičteme-li skupiny mladší 26 dostaneme se 82 %, tato skupina je tedy mladší než 

skupina, která preferuje české snímky. 78 % této skupiny žije větších městech. V této 

skupině bylo velmi zajímavé sledovat, proč lidé preferují zahraniční snímky, velká část 

respondentů totiž neodpovídala, proč mají skutečně rádi zahraniční snímky, ale spíše 

proč nemají rádi lokální tvorbu: 62 z 210 respondentů ve svých odpovědích 
zmínilo, že je současná česká kinematografie neuspokojuje, nebaví, a že jim 
nestojí za to utrácet za ní peníze. 
Segment, který preferuje zahraniční tvorbu před českou kvůli nedostatečné kvalitě 

českých filmů je přitom z 29 % ve věkové kategorii 16-25, z 58 % 26-35, z 8 % z 36-

45, a z 3 % starší 46 let. Je jednozačně pražský a vysokoškolsky vzdělaný, ale je 

poměrně vyrovnaný co do počtu mužů (27) a žen (35). Skupina, která preferuje 

zahraniční snímky před českými považuje za nejlepší český film roku 2019 Vlastníky, 

ale většina neví, nemůže soudit nebo hodnotí slovem žádný.   
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Obecné povědomí o českých filmech roku 2019 

Respondentů jsem se ptala, jaký český film viděli v kinech naposledy, o kterém 

českém filmu z roku 2019 toho nejvíc slyšeli a který je podle nich nejlepší.  

 

Otázka č.7., „Který český film jste v kinech naposledy viděli?”, byla vzhledem k 

situaci v roce 2020 nevypovídající, návštěvnost kin po pandemii nového koronaviru je 

specifická a program kin je útlejší. Vzhledem k tomu, že dotazník byl zveřejněn jen 

krátce po očekávané premiéře filmu Havel, a ještě očekávanější premiéře filmu 

Šarlatán rozdělili si tyto dva snímky 20 % dotazovaných. Nejlépe na tom ale byl 

dokument V Síti, který šel do kin v únoru roku 2020, těsně před pandemií. Je to 

poslední snímek, který v českých kinech vidělo 14,2 % dotazovaných.  
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Otázka č.8. zněla: „O kterém českém filmu z roku 2019 jste toho nejvíce 
slyšel/a?“ 
Nejvíce toho dotazovaní slyšeli o Nabarveném ptáčeti a to ve 42,9 % o Vlastnících 9,5 

% a o Ženách v běhu 8 %. Často se v odpovědích vyskytoval také dokument V Síti, 

který měl ale premiéru v únoru roku 2020, jeho problematika a veřejná diskuse okolo 

ní byla ale tak silná, že lidem prostě utkvěl v hlavě.  
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Na otázku č.9.: „který Český film z roku 2019 je podle vás nejlepší“, už dotazovaní 

odpovídali méně rozhodně, téměř čtvrtina odpověděla, že neví, a 16,5 % si myslí, že 

to jsou Vlastníci, 11,6 % hodnotí jako nejlepší český film roku 2019 Nabarvené ptáče 

a 4 % si myslí, že jsou to Ženy v běhu.  

 

 
 

 

Dotazovaní nejvíce slyšeli o Nabarveném ptáčeti, ale za nejlepší český film 

roku 2019 považují Vlastníky. Zajímala mě korelace mezi otázkou č. 8 a 9., tedy kolik 

dotazovaných vnímá jako nejlepší český film i ten, o kterém toho nejvíce slyšeli.  

Z těch dotazovaných, kteří označili Nabarvené ptáče jako ten český film, o 

kterém toho nejvíc v roce 2019 slyšeli ho pouze 22 také považuje za nejlepší český 

snímek roku 2019. Dalších, 97, kteří nejvíce slyšeli o Nabarveném ptáčeti považuje 

za nejlepší český film snímek jiný, 21 z toho označilo jako nejlepší český snímek roku 

2019 Vlastníky.    
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Získávání informací o filmu 

V rámci tohoto výzkumu se potvrdilo, že první informaci o filmu získávají lidé 

nejčastěji skrze tři zdroje: 

 

1. 41 % tedy 113 ze všech 275 odpovědí obsahovalo vždy odpověď přímo v kině 
(vidím upoutávku, plakáty…)  

2. 40,7 % tedy 112 ze všech 275 odpovědí obsahovalo mezi jinými odpověď: 

skrze reklamu na sociálních sítích. 

3. 58,5 % tedy dokonce 161 z 275 odpovědí vždy obsahovalo mezi jinými 

odpověď: Někdo mi o tom řekne, doporučí.  
 

● Věková kategorie 16-25 měla ve svých odpovědích nejčastěji doporučení a 

reklamu na sociálních sítích a třetím zdrojem byly sociální sítě (organicky). 

● Věková kategorie 26-35 měla ve svých odpovědích na prvním místě 

doporučení, na druhém místě sociální sítě organicky a na třetím místě až 

reklama na sociálních sítích s tím, že tento zdroj se dělil o třetí místo s tzv. point 

of sale reklamou. To, že tato skupina vnímá, že nejvíce informací dostává o 

filmech od přátel a známých, a to i skrze sociální sítě si vysvětluji tak, že byl 

vzorek dotazovaných sbíraný řetězovou metodou a jednou ze skupin na 

facebooku, na kterou byl umístěn byly i „famáci”. V této skupině se skutečně 

informace o filmech mohou šířit častěji organicky než placenou reklamou na 

sociálních sítích.  

● I v kategorii 36-45 let se nejčastěji vyskytovala odpověď: doporučení a sociální 

sítě organicky stejně tak, jako reklamou na sociálních sítích.  

● Kategorie ve věku 46-55 měla ve svých odpovědích sice také nejčastěji 

doporučení, na druhém místě už ale POS reklamu a na třetím místě měla 

noviny, za kterými bylo rádio a TV a až posléze sociální sítě. 

● Věková kategorie 56+ měla ve svých odpovědích nejčastěji doporučení a 

reklamu na místě prodeje, a stejně jako kategorie výše, noviny a tiskoviny a 

jejich weby.  
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Popis rozhodovacího procesu diváka 

 

● Nejvlivnějším aspektem, proč jít na film, je jeho téma. 

 

 Napříč všemi věkovými kategoriemi, ve všech krajích a skupinách dle příjmu 

vyhrávalo jakožto nejvlivnější aspekt téma filmu. V této skupině neexistuje segment, 

který by se něčím výrazně lišil nebo se něčím výrazně podobal. Vyplývá z toho 

naprosto jasně, že téma je tím hlavním, co diváka přesvědčí.  

 

● Herecké obsazení a režisér jsou stejně nedůležitým jako i důležitým aspektem  

 

Překvapivým zjištěním je, že důležitost hereckého obsazení a jméno režiséra jsou 

přibližně stejně nedůležité jako důležité. Skupina, která označila herecké obsazení 

jako spíše důležité či zásadní byla nejvíce zastoupena v kategorii 46-55, kdy se k 

tomuto tvrzení přiklonilo 71 % dotazovaných z této věkové kategorie. 

Naopak ve skupině, která označila herecké obsazení jako spíše nedůležité nebo 

zcela nedůležité byla nejvíce zastoupena ve věkových kategori 26-35, kdy se k 

tomuto tvrzení přiklonilo 61 % dotazovaných z této věkové kategorie. 

 
 

● Jména tvůrců jsou během rozhodování téměř stejně nedůležitým jako i 

důležitým aspektem.  
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To, že jsou tvůrci spíše důležití nebo zásadní si myslí celkem 131 z 275 

dotazovaných, 47 %. Ve skupině, pro kterou jsou tvůrci během rozhodovacího procesu 

důležití, byli největším poměrem zastoupení ti ve věkové kategorii 46-55 a 56-60, kdy 

pro tuto možnost hlasovalo 65 % a 63 % z celkového počtu dotazovaných v tomto 

věku. Naopak ve skupině, která označila tvůrčí zastoupení jako spíše nedůležité 

nebo zcela nedůležité byla nejvíce zastoupena ve věková kategorie 16-25 a to z 69 
%  

 

 
Žánr je spíše důležitý pro 202 z 275 dotazovaných a u 64 % z těchto lidí se v jejich 

odpovědi vyskytovala preference dramat a u 61% preference komedií.    
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Závěr a diskuse na základě výsledků dotazníkového šetření 

Z výsledků dotazníkového šetření vyplývá několik zajímavých témat pro 

diskuzi. Protože byl vzorek respondentů z největší části (70 %), mladší 36 let, 

dozvěděli jsme se nejvíce vypovídající informace právě o této kategorii. Opravdu 

nejpočetnější skupinou (45 %) byli lidé ve věku 26-35, což je dáno řetězovým efektem 

šíření dotazníku.  

Přestože se zajímám primárně o to, co dostane diváka do kina mi vlastně přišlo 

zajímavější sledovat, co si obecně lidé o českých filmech myslí, které z roku 2019 

považují za nejlepší a z jakého důvodu do kina chodí nebo ne. 

Dotazovaní chodí na filmy raději do kina to kvůli technické kvalitě projekce, často 

uvádějí konkrétně velikost plátna a kvalitu zvuku. Zde ale dávají přednost zahraničním 

snímkům, protože české je často neuspokojují. Neví, jaký je nejlepší český film roku 

2019, ale nejvíce toho slyšeli o snímku Nabarvené ptáče a naposledy šli do kin na 

český film na dokument V Síti. Zajímavým zjištěním, které z dotazníků vyplývá, je to, 

že herecké obsazení a jméno režiséra je pro lidi stejně tak spíše nedůležité, jako spíše 

důležité. Zásadní roli hraje téma, a u lidí, jež preferovali české snímky nad 

zahraničními to byla hlavně právě blízkost tématu a typ humoru, co je na české filmy 

nejvíce táhlo.  

V kontextu situace v roce 2020, kdy se kvůli pandemii nového koronaviru zavřela kina 

a platformy nabízející “video on demand” naopak extrémně posílily, mnoho lidí 

budoucnost kin hodnotí skepticky. Právě v souvislosti s tím je vzorek dotazovaných 

příhodný a je na místě se ho ptát, proč do kina chodí či ne, jak smýšlí o českých filmech 

a co je na film naláká. 

Domnívám se, že budoucností kina je nepodceňovat kvalitu a pohodlí projekce, využít 

toho, že si mladí lidé cení atmosféry v kině a toho, že se zde na film mohou soustředit 

(multitasking v současné mladé generaci velkým fenoménem). Myslím, že je už 

zastaralé tvrdit, že ve filmu Češi potřebují známé tváře a že se na něm musí podílet 

jen známí tvůrci. Po čem publikum touží je téma, se kterým by se ztotožnilo a jeho 

kvalitní zpracování. Tvrdit, že jsme konzervativní národ na mě působí trochu 

alibisticky. 
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V. ZÁVĚR 
 

V úvodních kapitolách diplomové práce jsem zmínila, že film je tím typem produktu, 

za který si zákazník zaplatí, aniž by ho dopředu viděl, vyzkoušel ho. Už jenom na 

základě tohoto uvědomění mi přijde zcela nemožné zpochybňovat důležitost 

marketingových strategií a aktivit sloužících ke správné komunikaci filmového 

projektu.  

V praktické části práci jsem se věnovala analýze marketingových nástrojů tří velmi 

zajímavých, výjimečných českých filmů z roku 2019. Přestože byly tyto projekty velmi 

rozdílné, měly jakožto společného jmenovatele dobře připravenou marketingovou 

strategii a komunikační kampaň, bez které by jejich úspěch zdaleka nedosahoval 

takových rozměrů.  

Názvy těchto tří filmů se také vyskytovaly v odpovědích na otázky v rámci 

dotazníkového šetření s názvem Češi v kinech 2019, které směřovaly k tomu, jaké 

povědomí mají Češi o filmech z tohoto období. Vzhledem k tomu, že se jednalo o 

otázky otevřené, a navíc kladené už v polovině roku 2020, nepovažuji za náhodu, že 

si dotazovaní vzpomněli zrovna na tyto tři snímky.  

Ve stejném dotazníkovém šetření jsem zjišťovala také divácké preference, a 

přestože byl vzorek dotazovaných získáván pomocí snowball efektu a většina 

respondentů byla ve věkové kategorii 25-36, vysokoškolsky vzdělaných lidí žijících 

v Praze, propsaly se do něj i celospolečenské tendence. V rámci nejpočetnější 

skupiny bylo navíc zjištěno, že kina jsou stále místem, kde se mladí lidé dívají na filmy 

nejraději. Cení si technické kvality projekce a zvuku, ale na plátně by rádi viděli něco, 

co za to stojí, a proto volí zahraniční snímky. Tato zjištění vnímám jako pro českou 

kinematografii pozitivní a motivující, neboť zájem o filmy, nebo lépe o české filmy 

v kinech, je.  
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Grafy 
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Graf č.3: Průběh návštěvnosti v českých kinech v roce 2019 

 
 



 95 
 

Graf č.4: Nárůst diváku v českých multikinech a v kinech ostatních v letech 2015- 2019 

 
 

Graf č. 5: Počet českých premiér v jednotlivých měsících roku 2019 
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Graf č. 6: Žánrové spektrum uvedených filmů v roce 2019 a Graf č.7: Podíl žánrů na 

návštěvnosti v českých kinech v roce 2019 
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Graf č.8: Podíl žánrů na návštěvnosti TOP 15 českých filmů roku 2019 

 
Graf č.9: Rozložení premiér TOP 15 nejnavštěvovanějších snímků roku 2019 

 

 
Graf č.10: Podíl distributorů na návštěvnosti TOP 15 českých filmů v roce 2019 



 98 
 

 


