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Abstrakt:

Teoreticka Cast diplomové prace pojednava o problematice filmového marketingu,
shrnuje soucasny stav a hlavni charakteristiky trhu, popisuje tradicni marketingové
nastroje v jednotlivych fazich vyvoje a vyroby filmu a zkouma ty nejefektivngjSi. S
marketingovymi nastroji se zde pracuje jako se skupinou faktord ovliviujici
navstévnost pfipadné uspésnost filmu. Druha, prakticka ¢ast prace se v navaznosti
pak vénuje analyze téchto nastrojl, a to u nejnavstévovanéjsich ¢eskych filmu roku
2019 (dle statistiky UFD). Hloubkova analyza marketingovych nastrojl je provadéna
u tfi vybranych pipadd, kterymi jsou Zeny v b&hu, Vlastnici a Nabarvené ptace. Dalsi
Cast praktické prace se vénuje analyze roku 2019 v Ceskych kinech, ktera je doplnéna

o vyzkum divackych preferenci s nazvem Cesi 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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. UvoD

Pro¢ bychom se o filmovy marketing méli zajimat?

Propagace filmu je jedna z nejstarSich funkci spojena se zabavnim pramyslem.
Jen se od pocatku kinematografie hodné proménila a méni se neustale. Co vSak
zustava stejné je role, kterou v Zivoté filmu propagace hraje a ta je stale zcela zasadni.
Pokud plati, Ze propagace je aktivita, ktera produkt dovede k jeho cilové skupinég, at
uz je to producent, distributor, sales agent nebo divak, pak je to jedna z
nékdo vyslechl, spolupracoval a podpofil a v neposledni fadé, aby nas film nékdo vidél
¢i ocenil. Aby nam to lidé uvéili. ,Bez distribuce bychom mohli klidné to it s krytkou
na objektivu, nebot bez distribuce se film neproda. Ale bez propagace se film ani
nedistribuuje, a tudiz ani neproda (...)“!
Jednim z nejvétSich problému je vSak to, Ze se Casto podcenuje, jak narocné a slozité
opravdu je presvédcit lidi, aby si na vas film koupili listek, aby vlabec $li do kina.
Statisice divakl se v kiné ocitne nejen tak nahodou. A pfestoZe je lakavé Fict, Ze je to
dnes, v dobé, kdy nabidka pfevySuje poptavku té€zsi nez kdysi, ale skutecnost je
takova, ze to nikdy nebylo snadné. Co se ale zménilo jsou nastroje, které mame k
dispozici a které mohou byt jak nasi vyhodou, tak vyzvou.>3Tendenci podceriovat
vklad do marketingu reflektuji i Cisla, podle kterych se u nas na tyto aktivity vyClenuje
pfiblizné 10 % - maximalné 25 % z celkového rozpoctu filmu. V Hollywoodu je to
zpravidla 50 %. A neni to jen finanéni vklad do marketingu, ale také spravny zacatek
prace na marketingové strategii a vklad kreativni, ktery se u nas €asto podcenuje.

' 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 originalu: 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. pfekladu: Karolina Frankova)



Nedostacujici pozornosti se marketingu dostava i na akademické pudé, a to je mozna
hlavni problém. Z hlediska védeckého badani se totiz vénujeme odhadovani
navstévnosti, roli filmovych kritikd pro pozitivni ¢i negativni word of mouth nebo vlivu
struktury industrie na filmovy marketing aj., nicméné pochopeni této problematiky a
samotného procesu uz tolik ne. Zkratka, to, ze marketing hraje zasadni roli pro
ekonomickou uspésnost filmu je nam znamy, ale malo prozkoumany, a tedy i
podcenovany fakt.*s

V této diplomové praci se vénuji soucasnému filmovému marketingu na ceském
trhu. Zaméruji se na skupinu nejnavstévovangjsich ¢eskych snimkul za rok 2019, z niz
jsem si vybrala tfi vyjimecné projekty, jejichz komunikacni strategii hloubé&ji zkoumam.

Analyzuji také trh v roce 2019 a pomoci statistickych ukazateld v kombinaci s
kvantitativnim vyzkumem, ktery probihal formou dotaznikového Setfeni se snazim
zjistit, jaké jsou preference a zvyklosti Ceského divaka, odkud Cerpa informace a co

ovliviiuje jeho rozhodovaci proces pfi vybéru filmu.

4 KERRIGAN, Finola, Peter FRASER a Mustaga OZBILGIN. Arts Marketing. Elsevier Butterworth-Heinemann,
2004. ISBN 0750659688.

5 Z originalu: 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.pfekl.Karolina Frankova)
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Il. TEORETICKA CAST

Filmovy marketing, marketing a market

PFi zamyslenim se nad definici pojmu filmovy marketing pfichazi fada otazek. Pro jaky
film? Pro jaké publikum? Z pohledu koho? V jaké fazi? Tyto otazky jsou bezpochyby
na misté a budu se jim podrobnéji vénovat pozdéji v této praci, jejich zodpovézenim
ale neziskame definici, ktera by dostatecné shrnula pojem filmovy marketing.
Zatnéme od samotného marketingu — to je prostfedek k dosazeni cilu, nékdy se
definuje téz jako proces zaméreny na uspokojovani potfeb zakaznika, cilové skupiny.
Jeho zakladem je, jak uz etymologie slova napovida trh, tedy misto, ,na kterém se
stfetava realna nabidka producentt urcitého produktu a poptavka jeho potencialnich
spotrebiteltl.” ®Jakakoliv nabidka, ktera vznikla a byla umisténa na trh se v marketingu
souhrnné oznacuje jako produkt, at' uz se jedna o hmotny vyrobek, sluzbu, nebo tfeba
spoleCenskou mysSlenku (...) a tfebaze se v prostfedi kultury pojem produkt az tak
¢asto neuziva, bylo by chybné myslet si, Ze vysledky umélecké tvorby jim nejsou.’
Trh je tak prostorem, na kterém jsou marketingové aktivity uplatinovany. Kazda
marketingova situace je spojena se sménou a transakci, pokud se totiz na trhu setkaji
dva subjekty, z nichZ kazdy ma néco, co si ten druhy pfeje tak na sménu dojde a tato
sména by méla vést k uspokojeni vSech zucCastnénych. Sména je méfitelna diky
transakci a transakce zaroven vyjadiuje efektivitu smény. Kromé existence trhu je tak
dalSi podminkou pro to, aby fungoval marketing, néjaka potfeba nebo prani, a protoze
potieby jsou projevem nedostatku, se kterym se v dneSnim svété uz tolik

nesetkavame, zabyvame se v ramci marketingu spiSe uz jen témi prfanimi. Prani je

6 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin: VeRBuM, 2012. ISBN 978-
80-87500-17-0

7 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin: VeRBuM, 2012. ISBN 978-
80-87500-17-0



vySSi forma potfeb, ktera se odviji od spoleCenského a kulturniho prostredi a

individuality osobnosti.?

Vyvoj marketingu: od potfeby realné k potfebé& domnélé

Marketing se v pribéhu &asu vyvijel, stejné tak, jako se vyvijela spole¢nost,
technologie, ekonomika atd. U Henryho Forda mluvime je$té o nediferencovaném
marketingu, ktery se snazi oslovit cely trh jednou nabidkou. Tato strategie se soustfedi
na spoleéné potfeby zakaznik( a ne na rozdily mezi segmenty. Setfi naklady a
prestoze je velmi riskantni, mize byt vysledkem takového postupu obsluha nejvétsiho
segmentu na trhu.® Takovym produktem byl treba pravé Ford typ T, nebo dziny znacky
Levis, zde je uménim spiSe vyrobit. Oproti tomuto modelu stoji marketing
diferencovany, kdy se zaméfime na nékolik segmentt a pro kazdou cilovou skupinu
vytvafime samostatnou nabidku a tady je vétSim uménim prodat, nezli vyrobit. Je
logicke, ze nediferencovany marketing pfedchazel diferencovanému, a spolu s tim i
teorie o marketingu, zatimco Kotler klade diraz na zjiStovani potfeb, Kerrigan uz vice
mluvi o technice pfesvédcovani zakaznika, ze tento produkt musime vidét, ze tohle je
to ,must see”. Dava to smysl, kdysi lidé potfebovali auto v cenové dostupnosti aby ho
mohli mit a uzivat ho, dnes uz ale nikdo z nas skuteCné nepotfebuje novou verzi
Iphonu, jenom ji, vétSina z nas, prosté chceme, za ¢imz stoji pravé ,some damn hard
work” (o které mluvi Bosko), marketingovych fediteld napfiklad pravé spoleCnosti
Apple a jinych.

Model chovani, kterého se snazime u zakaznika docilit, byl popsan jako model AIDA,
pfipadné AIDAS nebo AIDYA. Sklada se ze Ctyf zakladnich fazi popsanych
anglickymi nazvy emoci a chovani, které chceme u zakaznika vyvolat: Attention
(pozornost), Interest (zajem), Desire (touha), Action (Akce). RozSifené jsou takeé rizné
modifikace tohoto modelu, nejznaméjsi je model AIDAS, ktery se rozSifuje o
Satisfaction (Uspokojeni), které je dulezité nebot’ vede k tomu, Ze se zakaznik vraci a
hlavné doporuCuje produkt ostatnim. Dale pak existuje model AIDYA, ktera je

8 Tamtéz

9 KOTLER, Pnhilip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452.
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doplnéna o Yes pred zavérecnou akci. Toto Yes symbolizuje pozitivni rozhodnuti o

nakupu propagovaného zbozi ¢i sluzeb.™

Charakteristickeé rysy a tendence sou€asného trhu: vSeho je moc

V soucCasnosti se velka Cast svéta ocita v trznim systému, ktery charakterizuje
obrovsky previs nabidky nad poptavkou, tzv. oversupply. VVSeho je dostatek, nejen
co do obsahu produktd, ale také jeho variant -tzv. overchoice, a tak se marketing
promeénil z role prodejce existujiciho produktu, spiSe do role detektiva - jakou potfebu
jesté uspokojit? Zakaznik se dnes, napriklad pfi koupi tricka, nezajima jen o jeho
znacku, vzhled a cenu, ale také o to, jestli bylo vyrobeno eticky, kolik litri vody se na
jeho vyrobu spotfebovalo a vibec, jaka je politika té dané znacky obchodu aj. O téchto
parametrech Clovék jesté pred par lety vibec nepfemysilel, alespori ne u koupé tricka,
dnes uz je zajem o ekologii prostoupen snad kazdym primyslovym odvétvim a stava
se Cim dal tim vétsi prioritou, stejné jako dalSi nadstavbové vlastnosti produktu nebo
znacky. Je to prave proto, Ze se znacky snazi v mnozstvi vSeho né&jak odlisit, vyslapat
oversupply a overchoice je ve hfe také overcommuciation, tedy zahlceni
informacemi.

Kazdym rokem na nas utoCi vic a vic reklam, v roce 2017 se odhadovalo, ze se to
¢islo pohybuje nékde mezi 4000 az 10000 reklam denné, v pfipadé USA." V televizi
se kazdou hodinu odvysila az 114 reklam a pfesycenost reklamou stoupa i v pfipadé
reklamy na internetu.'? Co se tyka poctu vyrobenych filma tak je dle dat z Box Office
Mojo v USA a Kanadé od roku 2000 do roku 2018 uvedeno na trh kazdym rokem vic
snimku. (Vyrazny pokles nastal v roce 2009, kdy bylo vlivem ekonomické krize v roce
2008 vyprodukovano o 87 méné snimkul). Objem poctu filmd uvadénych do kin
puvodné stoupl v souvislosti se zavedenim digitalni distribuce. Hlavnim divodem byly
vyrazné nizsi technické a logistické naklady nez v obdobi klasickych 35 mm kopii.

Digitalizace s sebou pfinesla to, ze jsou uvadény filmy s nizS§im potencialem co do

10 Dostupné z:_https://www.key-advantage.cz/aida-aidya-aidas/

" 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.htm!
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vynosu. Mohou to byt filmy s festivalovou ambici, ale s menSim potencialem pro
mezinarodni distribuci. Mohou to byt ale také filmy, které bychom v kinech nehledali
nejen kvuli jejich potencialu, ale i kvalité. Touha vydat je ale vétSi. Zejména v Evropé
je toto uvedeni v kiné motivovano podminkami riznych fondu a jinych verejnych zdroju
z nichz film vznikal. Celkovy pocet vyrobenych filmd nyni globalné roste i z davodu
rozsifujicich se moznosti zplsobu Sifeni. Filmy uréené kinodistribuci jsou uz dlouha
léta jen jednou z forem a z hlediska celkového poctu vyrobenych audiovizualnich dél
jsou jen zlomkem. Pocet filmu v Eeskeé filmové distribuci ma také stoupajici tendence,
zajimavosti ale je, Ze z filmd nabizenych pro kinopremiéru je jich mnoho nakonec v
kinech vidélo méné nez 1000 divakd. Jesté v roce 2012 to bylo rekordnich 27, v roce
2013- 54, 2014- 50, 2015 - jen 23, 2016- 83, 2017- 58, 201 - 67 a v roce 2019- 65.1314.15

Premiéry v CR
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SDANIELIS, Ale$. Sou¢asny stav a vyvoj filmové distribuce [pfednaska). Praha: FAMU, 5.6.. 2020.

14 Z originalu: “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.” ( Pfelozeno 14.2.2020, aut. pfekladu: Karolina Frankova)

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/




Number of movies released in the United States and Canada from 2000 to 2019
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Najit si svého divaka je navic diky fragmentaci médii ¢im dal tim tézi. Toto ma za
nasledek pfirozenou reakci: obranu. Konzument zamérné pfepina, ignoruje, nevnima
a pokud to pro néj neni relevantni, reklamé se vyhyba. A fragmentace médii, tedy
Stépeni na mensi celky, nekomplikuje Zivot jen marketérdm, ktefi svou cilovou skupinu
déle hledaji, ale také konzumentim, ktefi se hdfe dostavaji k relevantnim informacim.
Kdyz uz se ale obé strany najdou, ziskaji obé pfesné to, co hledali. Velkym tématem
je tzv. mikrotargeting, ktery vyuziva data o uZzivatelich, na zakladé kterych velmi
pfesné a konkrétné cili.

DalSim charakteristickym prvkem nasi spole€nosti je zrychlovani Zivotniho stylu spolu
se spotfebnim chovanim, které jde ruku v ruce se zkracovanim zivotniho cyklu
produktu. Zivotni cyklus filmu neni vyjimkou, naopak, velmi dobrym pfikladem toho,
jak se proces zrychlil. A neni to jenom rychlost vyroby ale i exploatace. Kdysi se cyklus
filmu pocital na nékolik let, pak na par mésicl, dnes mize byt film v kiné tfeba jen
vikend, ¢€i den u alternativnich formach nasazeni. U uspésnych €eskych filmu je bézna
délka jejich Zivota v kinech okolo Sesti tydna. U nékterych filmU si ani nevSimneme, Ze
byly v kiné&, jiné tam jsou, dokud vydélavaji (napfiklad Bohemian Rhapsody, které jsme



v Ceskych kinech mohli vidét po dobu ¢&tyf mésicl).'® Pokud ale snimek nema
dostatecné dobrou navstévnost v kinech hned prvni vikend, jde z kola ven a nahradi
ho jiny.

Zrychlovani zivotniho cyklu filmu reflektuji napfiklad i snahy o zmény v zavedenych
zvyklostech v ramci distribuce. Tzv. okno (window), které je ukotveno v licencni
smlouvé si distributor narokuje jakozto urcity exkluzivni prostor, zaziva posledni dobou
pokusy o modifikaci. Délka okna neni po celém svété jednotna, u nas je vyzadovana
délka 4 mésice, ale jiz néjaky Cas vedle sebe existuji tfi moznosti: dodrzovani okna,
na ¢emz Ipi svétovi provozovatelé kin, zejména AMC a Cineworld, dale pak zkracena
délka okna, ktera je v urCitych pfipadech myslitelna a posledni variantou jsou filmy
vydavané paralelné, na to pfistupuji zejména alternativni kina.

Zkracovani oken je velkym, nékdy az tabuizovanym tématem. Vyjadfuje se k nému
napfiklad CEO nejvétsi sité kin na svété AMC Theatres, Adam Aron, ktery povaZzuje
zkraceni okna a tim padem rychlejsi pfechod na prémiové VOD platformy jako
zajimavy v pfipadé sdileni procenta zisku z prodeje filmu na téchto platformach pro
provozovatele kin."”

Sledovat vyvoj tohoto je velmi zajimavé hlavné v souvislosti s pandemii nového
koronaviru v roce 2020, ktera toto téma znovu rozdmychala. Spolu se zavienim kin se
nékteré projekty totiz rozhodly jit bez klasické premiéry rovnou na VOD. Tykalo se to
projektu Trolls World Tour studia Universal, které timto krokem rozhofc€ilo pravé AMC
Theatres.'® Pravé globalni sité se snaZzi udrzet stavajici rezim, coz se mi jevi jako
neuskutecnitelné, nékteré spolecnosti se rozhodly modifikovat podminky pro kazdy
projekt separatné a nékteré tvrdi, Ze by mélo zistat viceméné jednotné okno pro
kinodistribuci, ale krat$i, neZ je dnes, ¢asto se zmiriuje 8 tydni.” '°

Zminila jsem oversupply, over communication i overchoice. Dale pak zrychlovani

zivotniho cyklu produktu, se kterym souvisi i vysoka umrtnost znaek. Maloktera nova

6 DANIELIS, Ales. Soucasny stav a vyvoj filmové distribuce [pfednaska]. Praha: FAMU, 5.6. 2020.

""Deadline: 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/

8Dostupné z https://deadline.com/2020/04/trolls-world-tour-theater-owners-slam-universal-over-pvod-release-
1202920128/

9 DANIELIS, Ales. Soucasny stav a vyvoj filmové distribuce [pfednaska]. Praha: FAMU, 5.6.. 2020.
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znaCka prezije tfi roky, a ty uspé&sné jsou vétSinou noveé vrze stavajici produktu,
extenze. | to je patrné v dnesSnim zabavnim primyslu, a tedy i filmu. V roce 2019 mélo
dle webu IMDb premiéru celkem 31 sequell — zavedenych znacek, novych verzi
produktt.?° Jejich Uspésnost i u nas dokazuje fakt, ze v TOP 50 nejnavstévovanéjsich
filmd je v roce 2019 celkem 21 titull pravé sequell a jedna se opravdu o ty
nejnavstévovanéjsi snimky: sequely jsou hned na druhém, Ctvrtém, patém, devatém,
desatém (...) mist& v nejnavstévovanéjsich filmech v Ceskych kinech za rok 2019.

Vzdyt Avengers: Endgame, ktery se stal svétové nejnavstévovanéjSim filmem vibec
je pokraCovanim filmu Avengers: Infinity War z roku 2018 a navazuje rovnéz na filmy Avengers z
roku 2012, Avengers: Age of Ultron z roku 2015 a Captain America: Ob&anské vélka z roku 2016.%"

Zajimave také je, Ze se tyto veleuspéSné sequely tykaji téméf z poloviny

dobrodruznych zanru, fantasy/sci-fi a thrillerti, mysteriéznich snimka a hororu.

Zanrové spektrum nejnavétévovanéjsich sequelt v Ceskych kinech v roce 2019

thriller / mysteriézni / horor
19,0%

fantasy / sci fi
23,8%

dobrodruzny
9,5%

dobrodruzny / rodinny a jiné (
14,3%

dobrodruzny / rodinny / komedie
33,3%

Graf 6.1: Zanrové spektrum nejnavstévovanéjsich sequeld v CR 2019

Toto zde zmifiuji, protoZe tyto zahrani¢ni tendence a trendy se projevuji, nebo
projevi za €as i u nas. A mimo to je dobré si uvédomit, Ze film je ten typ produktu, za
ktery zakaznik plati jeSté pfed tim, nez ho vidi. | z tohoto duvodu jsou prequely a
sequely tak uspéSné, a také proto vnimam filmovy marketing za zcela zasadni

disciplinu.

20 Dostupné z: https://www.imdb.com/list/Is026838558/?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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projektd tohoto typu je Andél Pané 2, ktery od roku 2016 vidélo 1 286 763 divakl. Na
podobném principu pak funguji snimky, které se v Ceskych kinech kazdoro¢né
opakované objevuji: jsou to vétSinou komedie nebo romantické komedie s
melodramatickou strukturou, jejichz zapletka i herecké obsazeni se daji snadno
zameénit, stejné tak i jejich marketingové nastroje, zejména plakaty, jsou si velmi

podobné. Lidé na né ale chodi radi, védi, co kupuji a sazi na jistotu.
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Filmovy marketing v jednotlivych fazich vyvoje a vyroby filmu

Nejobecnéji a asi nejjasnéji pojem definuje John Durie: flmovy marketing je
Jakakoliv aktivita, ktera pomaha filmu dostat se k jeho cilovému publiku, a to v
jakékoliv fazi jeho Zivota.“ 22 23 Coz déle rozviji Yalkin a Kerrigan: ,filmovy marketing
zacina uz u prvni koncepce filmu a pretrvava po celou dobu az do spotfebovani
produktu.” ?* 2 Co se ale, v odvétvi filmového primyslu, mysli spotiebovanim
produktu, jeho shlédnuti? Stejni autofi upozornuji, Ze spotfeba produktu — filmu,
nekonci ve chvili, kdy se na platné objevi titulky. Konzumace filmu je také psani Ci
Cteni recenzi a jiné aktivity, které nastupuji po shlédnuti, stejné jako marketingove
aktivity pfedchazi samotnému nataceni a urcité nekonci po projekci.

Propagace filmu by idealné méla kopirovat jednotlivé faze zivota filmového
projektu od zaCatku do konce a za néj. | kdyz, jak uz jsem zminila, nutno upozornit, ze
prestoze vSichni jednotliva stadia vyvoje, vyroby, distribuce a exploatace filmu zname,
je velmi tézké oznacCit zaCatek a konec jednoho projektu, a tudiz i praci na jeho
propagaci.

VSichni autofi se vSak shoduji, ze prace na marketingoveé strategii by méla zacit
idealné uz u prvni verze scénare. | kampan k filmu Nymfomanka, kterou délali jiz vySe
zminéni The Einstein couple, byla cela postavena jiz ve fazi scénare. “The whole

campaign was made on a script.” %

22 Durie, J., Pham, A., Watson, N., 2000. Marketing and Selling Your Film around the World. Silman-James
Press, Los Angeles.

23 Z origindlu: ,, (...) any activity that assists a film in reaching its target audience at any time throughout its life.”
PfeloZeno dne 22.1.2019

24 7 originalu: ,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) Pfelozeno dne 22.1. 2019

25 Kerrigan, F., Yalkin, C., 2009. Revisiting the role of critical reviews in film marketing. In: Hemmungs Wirten,

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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s N/ N/ Y4 Y4 Y4 N

Development Pre Production Production Post-Production Distribution & Exhibition

Rights cast and crew Above the line, Editing, Adpvertising Theatrical

acquisition, selection, below the line Soundtrack Sales, (cinemas)

script greenlighting Distribution, DVD/VCR/

development, financing, Trailers, Blu-ray/

financing Publicity TV (free and pay
Pay per view
Free TV

- AN AN N\ AN AN )

m The film industry supply chain (adapted from Kerrigan, 2005).

The film industry supply chain (adapted from Kerrigan 2005)

Jednotlivé kroky vyroby filmu jsou rozdéleny do téchto fazi: vyvoj,
(development), pfipravné prace (pre-production), realizace (produkce), postprodukce,
Sifeni (distribuce), do které pocitame uz i premiéru a nasledné exploatace. Marketing

prostupuje jednotlivymi fazemi, v kazdé z nichz se setkava s jinymi nastroji.

Vyvoj

Prvni marketingové kroky podnikam uz ve chvili, kdy sestavuji zakladni Stab
projektu, u€astnim se koproduké&nich for a pitchingll a moji cilovou skupinou jsou zatim
lidé a instituce, ktefi mi pomahaji projekt financovat. V tuto chvili uz mam zakladni:
nazev, logline, treatment, synopsi, prezentaci, mozna webovou stranku, film package
aj. S marketingovymi strategiemi, které jsou zamérené na divaka zaCinam v tom stadiu
vyvoje, kdy vim, ze mam finalni zakladni podobu pfibéhu- treatment, scénar. V tu chvili
tvofime marketingovy plan, identifikujeme vhodné trhy a jejich segmenty, definujeme
cilového divaka. Re$ime product placement, merchandise, reklamni partnery,
obsazeni hlavnich roli, vénujeme se vizualni podobé& kampané, moodboardu a

komunika¢nim tématum a jejich napojeni na aktualni spoleCensky diskurz.

Vyroba

Béhem vyroby vyvolavam tzv. SusSkandu, je dulezité, aby se védélo, Zze se
nataci, podavat lidem informace z pozadi vyroby filmu je velmi vdé¢né. Co, s kym, kde
a jak? U projektl s hvézdnym obsazenim se vyplaci natacet making of, tzv. film o
filmu. Moje marketingové aktivity jsou zaméfené na novinare, ti se zvou na nataceni
a stejné tak fotografové. Kvalitni fotosky jsou velmi dileZité a je nutné, aby smlouvy s
herci obsahovaly souhlas s focenim a propagaci fiimu a dneska je dobré mit i

nadefinovano jakym zpusobem budou vyuzity socialni sité hereckych hvézd, které uz
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maji Casto dost solidné vybudovanou fanouskovskou zakladnu. Pravé komunikace s
publikem skrze socialni sité je v tuto chvili velmi dllezita, pokud existuji socialni sité
ke konkrétnimu filmu, mély byt pravé ted aktivni a komunikovat s potencialnimi divaky,

budovat diskuzi, Sifit povédomi.

Postprodukéni stadium

V této fazi vyrabime teaser, trailer, plakat atd. Je dobré zvazit testovani, a to
jak traileru, tak plakatu, tzv. focus group jsou velmi cenné. Napfiklad u projektu Alois
Nebel se béhem testovaci projekce zjistilo, Zze divaci, ktefi tento komiks neznaji
nestihali vnimat a chapat déj. ZaCiname zvefejiiovat sneak peaks, previews,

medailonky, teaser, trailer aj. materialy.

Premiéra a distribuce

NejvysSi moment flmového marketingu je pravé ve chvili, kdy vSe sméfuje k
premiéfe. Zajimave je zkusit vyvolat tzv. Suskandu nejen novinarskou premiérou, ale
také tfeba premiérou pro influencery, hodnotitele z webu ¢€sfd.cz apod. Premiéry na
filmovych festivalech jsou samoziejmé velmi zajimavé a funguji perfektné. Mame-li
weboveé stranky, mély by byt nejvic aktualni a mélo by byt mozné stahnout z nich EPK
tzv. electronic press kit. Socialni sité musi byt aktivni a PR vystupy by mély byt v plném

proudu. %’

27 SVECOVA LAMPEROVA, Marta. Marketing a propagace filmu [pfednaska). Praha: FAMU, 23. 11.
2017.

13



Marketingové fizeni a planovani

Marketingové planovani zahrnuje nékolik etap, nejprve si definujeme poslani a
cile, nasledné zhodnotime situaci — udélame si analyzu trhu, analazu vnitini a
deinfujeme kliCové faktory uspéchu. V tfetim kroku definujeme marketingovou strategii
- cile a strategii marketingového mixu a v poslednim, ¢tvrtém kroku realizujeme a

monitorujeme.

Analyza situace

Proces marketingového fizeni firmy &i projektu (producenti Casto zakladaji
separatni firmy pro jednotlivé filmové projekty), se sklada z nékolika zékladnich fazi:
analyza situace na trhu, definice cild, postup realizace a vyhodnoceni. Jedna se
o nesmirné dulezité kroky, diky kterym se producenti mohou snaze vyhnout chybam,
nalézat dalSi prilezitosti, které by jim jinak unikly a zpétné vyhodnotit, méfit svou
uspésnost.

Podstatna pocCate€ni analyza je nejprve sméfovana dovnitf, na charakteristiku,
velikost a moznosti podniku, nejCastéji se déla pomoci tzv. SWOT analyzy. Uz zde se
ale prolinaji vnéjSi a vnitfni faktory. Strengths and weaknesses, neboli silné a slabé
stranky se zamérfuji na nas, vnitfni prostfedi podniku, opportunities and threats se
vztahuji k okoli vnéjSimu: jaké jsou venku pfileZitosti a co z venci nas mize ohrozit?
Analyza trzni situace je o néco komplikovanéjsi, nebot' je velkou mirou ovlivnéna
situacemi, které nelze predpokladat. Zakladnimi faktory jsou ale ekonomické (Jaka
bude situace na trhu prvni dva roky po prvnim uvedeni?), legislativni (Je v3e, co
planuju z pravniho hlediska mozné? Je mozné ziskat veSkeré potifebné licence?),
technologické (Je néco, co se chysta a bude se mé tykat? Nové formaty, zpusoby
distribuce?), socialni (Co spole¢nost fesi, co se déje v zemich planované distribuce?),
a dale politické a ekologické faktory.?® Spojenim vnéj$i a vnitini analyzy ziskame
konkrétnéjSi predstavy naseho cile — ¢eho muzeme a jsme schopni dosahnout? V
ramci analyzy trhu, na kterém jsme se rozhodli pasobit pak délame tzv. prioritising

and selecting, vybirame si, na které segmenty na tomto trhu se zaméfime, definujeme

28 TOMEK, Ivan. Marketing - orientace na spotfebitele [pfednaska]. Praha: FAMU, 12. 10. 2017.
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cilové skupiny. Od obecnéjSiho razu analyzy se uz dostavame ke konkrétngjsi,

nasleduje positioning a targeting.

Segmentace, targeting, positioning a marketingovy mix

Ma nebo muze mit tento pfibéh své publikum a jak tento pfibéh publikum
p(r)odam? To je otazka, kterou by si kazdy producent mél polozit v apIné prvni chvili,
kdy drzi v ruce namét Ci scénar, kdy premysli nad tim, zda projekt stoji za realizaci.
Nasledujici kroky, které totiz producent zacCina délat, jsou jiz touto mysSlenkou
ovlivnény a jsou jiz jeho vkladem do projektu. Rika se, Zze kazdy pfib&éh ma své
publikum, jen je tfeba ho najit a dobfe cilit. Budeme-li uvazovat nad metodou
marketingového fizeni projektu, které se fika STP, neboli segmentace, targeting,
positioning, bude postup, prestoze u filmového marketingu se faze trochu prolinaji,

nasleduijici:

Segmentace

Segmentace je proces rozdélovani trhu na skupiny uzZivatelu, ktefi maji stejné
vlastnosti, ale tyto jednotlivé skupiny jsou od sebe nécim odliSné. Producent si tedy
rozdéluje trh do potencialnich cilovych skupin napf. podle demografickych a
socioekonomickych ukazatell, ale také se déla napf. psychograficka segmentace,
ktera slouzi k pochopeni zivotnich postoju, nazor a hodnot cilovych skupin. Prace se
segmenty je ten nejefektivnéjSi zpusob, jak se zakazniky komunikovat. Cilem
segmentace je vybrat nejatraktivnéjSi segment nebo segmenty, na které zaméfime
nase marketingove aktivity.
U filmového marketingu se musime soustfedit také na segmentaci produktu, tedy
samotného filmu, zde si pokladame otazku, v jakém segmentu trhu se film nachazi ve
smyslu zemé ¢i kontinentu plvodu, Zanru, stopaze ¢i minutaze, technologii atd. Zcela
jinym produktem s zcela jinou cilovou skupinou bude jisté bude animovana vanocni

pohadka oproti televizni mysteridozni minisérii.

Targeting
Pravé zaméreni, zacileni marketingovych aktivit na vybrany segment nebo
segmenty je targeting. Je to nesmirné dulezity krok, Spatnym zacilenim mdzeme

veskerou nasi predchozi praci totiz znehodnotit nebo naopak. “To, Ze pfesné cileni
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muze posilit pozitivni word of mouth® je jasné, co se ale mlze dit v opaéném pfipadé?
Prvni vikend v kinech je pro film zasadni, vSichni chté&ji védét, “jaké to je™? A to, co o
filmu zacnou fikat jeho prvni navstévnici, zpravidla definuje navstévnost v dalSich
dnech. Kdyz ale tento prvni vikend pfijde Spatna cilova skupina, které se “netrefite do
vkusu” podepiSe se to na navstévnosti dalSich dni negativné. Septanda, ktera se

rozjede se Spatné napravuje.

Positioning

Positioning je pozice nasi firmy, znacky, produktu, v tomto pfipadé filmu, na
trhu. Definuje se pomoci tzv. marketingového mixu, kterému se vénuji nize. Nasi pozici
na trhu tak mize v Ceské republice definovat napfiklad rezisér, zanr atd.
Positioning se u filmového marketingu vztahuje zejména k postaveni znacky vuci
jinym, vuci konkurenci a zaroven analyzuje, které atributy znacky vytvafi pozitivni
vztah ke znaCce a které naopak. Na zakladé toho organizace identifikuje hlavni

(poskytované) hodnoty znacky a bariéry.

Image

Image je slozita entita, ktera zahrnuje nejen parametry produktu, ale i emoce,
které vyvolava, hodnoty a vizualy s nim spojené, postoje a nazory cilové skupiny.
Dulezité je to, ze Cast této entity je explicitni a zakaznik si ji uvédomuje a Cast je
implicitni, podvédoma. Image souvisi s potfebami cilové skupiny a uZzitku produktu,
které maji nékolik rovin: Funkéni: jaké praktické uZitky firma nebo produkt poskytuje?
Emocionalni: jaké pocity vyvolava a uspokojuje? Statutové: co demonstruu;ji
uzivanim této znacky, do jaké socialni skupiny se tim zafazuji? To je dllezita slozka
v bohatych spoleCnostech: prvenstvi na premiérach, vernisazich, u€ast na gala
vederech na pfedavani Ceskych Iv(i apod. Image se utvaFi marketingovou strategii,

tim, co o sobé prozrazujeme navenek — zamérne.
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Marketingovy mix ve filmovém primyslu

Se zakladnimi ingrediencemi pro marketing pfiSel jako prvni v roce 1948
Harvardsky profesor James Culliton, Borden ho pozdéji rozvinul a oznacil tento recept
jako marketingovy mix. Ten se stal zakladnim konceptem marketingového
managementu a prestoze je €asto rozvijen, ménén i kritizovan, funguje dobfe jako
jednoduchy “checklist” elementd, které je pfi budovani a pozicovani znacky nutné mit
na védomi.?® Philip Kotler a Gary Armstrong (2005) definuji marketingovy mix
takto: ,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkove,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozriuji upravit nabidku

podle prani zakazniku na cilovém trhu.“ 3°

Komunikaéni mix od 4P, 5P pres 4C., 4E az k 8P

Producent pfipravuje komplexni produkt na trh, zakladni vlastnosti tohoto
produktu jsou definovany marketingovym mixem. Kdysi se pro tzv. marketingovy mix
pouzivalo oznaceni 4P, ale jedna se o teorii minulého stoleti. 4P odkazuje na
pocate¢ni pismena anglickych slov: product, price, place a promotion. Zakladni,
jednoduché vymezeni produktu je zasadni pro pozicovani filmu na trhu, reprezentuje

strategickou pozici na trhu.

Product: Produktem je film, jaké jsou jeho zakladni parametry? A jaka je uzitna
hodnota pro kupujiciho? Jaké je téma, stopaz, zanr, tvlrci, herecké obsazeni,

festivalova ocenéni, hlavni konkurencni vyhody?

Price: U produktd nefeSime jen jejich cenu, ale také jaké jsou naklady na uzivani,
servis, pripadné likvidaci. Film je v tomto specificky, tento aspekt spiSe odkazuje k

zpusobu déleni 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 vyrobku, kde ho bude zakaznik moci koupit? Opét, film je v tomto
specificky, zde feSime spiSe volbu distributora, charakter a Sifi distribucni strategie.

Promotion: A nakonec zpUsoby, jakym o filmu budeme davat védét, jak se o produktu

spotiebitel dozvi: pfes reklamu az po tzv. buzz a word of mouth.3’

People: K témto Ctyfem elementim se nékdy pfidava paté P — people, jedna se o
pfidanou hodnotu, kterou produktu dodavaji lidé: tedy zkuSenosti, sluzba know how,
které kupujici dostane v ramci produktu.

V roce 2012 vznikla studie s nazvem: “The impact of Marketing Mix on
Attracting Audiences to the Cinema”, ktera méla za cil prozkoumat a identifikovat,
které z marketingovych nastroji ze 4P marketingového mixu jsou nejvlivnéjsi béhem
rozhodovaciho procesu potencialnich navstévniku kina. Vyzkum probihal v Teheranu
na 455 dotazovanych a ukazal, ze kromé& ceny maji vSechny proménné vliv, ale
nejvetsi roli hraje misto (place). V ramci proménné produkt to byl zanr a reZisér,

kterymi se divaci nechali ovlivnit a v ramci proménné promotion zvitézil word of mouth

vvvvvv

Podle Phillipa Kotlera je ale tfeba na marketingovy mix nahlizet z pohledu
zakaznika a tak klasické 4P prevedl na 4C, které oznacuji anglicka slova: customer
value uzitna hodnota), cost to the customer (celkovy naklad kupujiciho), dale pak
convenience(dostupnost) a communication (komunikace). Dohledatelné jsou dalSi
variace komunika¢niho mixu, Ogilvy PR prezentuje tu, ktera je zaméfena na
zakaznika a fika ji 4E. Tato teorie se zaméfuje na pocity, které ma zakaznik prozivat:
Rika se, Ze tato teorie nahradila teorii 4P, nebo spise, Ze se 4P transformovalo do 4E:
Produkt se stal zazitkem (experience), misto nakupu (place) se stalo vSudypfitomnym
(everyplace), cena se stala vyménou (exchange) a zacal se klast vétsSi diraz na
hodnotu a reklama (protomotion) se proménila v nutnost mit Sifitele (evangelists).3?

Tento komunikaéni mix se nejvice hodi k zabavnimu primyslu, ale dokonce uz ale i

31" Mediaguru: Slovnik [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 zakaznika orientovana koncepce je v souCasné marketingové literature
povazovana za pfekonanou.

“Nyni se mluvi spiSe o spolecenské koncepci marketingu, ktera reflektuje v
praxi znatelny jev poslednich desetileti a zd(razriuje, Ze uspokojovani potreb a prani
zakaznika by mélo vést nejen ke zvySeni jeho osobniho blahobytu, ale také ke zvyseni
blahobytu celé spolecnosti (...) v literatufe se v souvislosti s timto trendem objevuji
také jiné nazvy, jako napriklad humanisticky marketing, ekologicky marketing “ 33 a

jiné.

Nejefektivnéjsi marketingové nastroje

Na Univerzité Tomase Bati ve Zliné vznikla v roce 2019 diplomové prace s
nazvem Filmovy marketing v Ceské republice z pohledu divéka a filmového
distributora. Autorka Bc. Katefina Sustkova vedla rozhovory s vybranymi éeskymi
producenty a distributory a kladla jim otazky tykajici se nejefektivnéjSich
marketingovych nastroji filmovych projektd. Jednalo se o 10 producentl a 5
distribu¢énich spole¢nosti (Cinemart, Bonton, Falcon, Vertical Ent. a Aerofilms),
autorka popisuje svUj vybér jako ,v8echny vétsi distribu¢ni spole¢nosti a producenti
¢eskych filmi” 3%, coz neni Gplné pravda, ale i tak se jedna o pomérné dobry vzorek.
Odpovédi, zejména distributord, na (oteviené) otazky v dotazniku autorky byly navic
az pravidelné shodné, z CehoZz mulzeme jiz vyvozovat zavéry. NejefektivnéjSimi
marketingovymi nastroji jsou z pohledu distribu¢nich spole¢nosti tyto:

1. Trailer: ,Trailer je nejdulezitéjSi a nejzasadnéjsi nastroj propagace filmu
(...) Trailer dokaze nejlépe popsat, o ¢em film bude, je to nejlepS$i zdroj
informaci, promlouva k divakovi pomoci audiovizualnich prvku a tim
vytvafi atmosféru a emoce k filmu, navodi napéti a ocekavani a je velmi

¢asto byva rozhodujici ve vybéru filmu.”®

33 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin: VeRBuM, 2012. ISBN 978-
80-87500-17-0

34 SUSTKOVA, Katefina. Filmovy marketing v Ceské republice z pohledu divaka a filmového distributora. Zlin,
2019. Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zliné

35 Tamtéz
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2. Online reklama a socialni sité: Distributofi vnimaji online reklamu stejné

dalezitou, jako trailer: ,,sdilené ¢i sponzorované prispévky na socialnich
sitich, promované videa Ci weboveé bannery a clanky na webovych
strankach (...) divaci jsou denné pfipojeni k internetu na svych telefonech

¢i poéitacich. Internet dnes vyuZivaji misto novin, ¢asopist a televize.”3¢

Reklama v kiné: vyhodou reklamy v kiné (POS) je jeji zacileni: ,uz
oslovujeme potiebnou cilovou skupinu, navstévniky kin: Plakaty a jiné
nastroje v kiné maji tu vyhodu, Ze jsou hodné viditelné a zaroven tuto

reklamu vidi pfimo navstévnici kina.”’

Herecké obsazeni: zvySuje publicitu filmu, pokud je nasSim kliCovym
marketingovym nastrojem, je duleZité i pravné pojistit vyuziti jeho nebo
jeji tvére: ,(aby) byl ochoten film propagovat napriklad formou rozhovord,
sdileni fotek Ci pozvanek na socialnich sitich nebo ucasti na

premiérach.”3®

Word of Mouth: ,neboli Septanda po filmu mezi divaky, ktefi si vyménuji
nazory a nasledné si doporucuji ¢i nedoporucuji film, je pro naslednou
navstévnost velmi dilezita. Nelze ji vsak nijak ovlivnit.” 3°— Zde kolegyni
doplnim, Ze WOM nejsou pouze divaci, ale také recenze filmovych
kritikU.

Divaci si nejvice: ,pamatuji trailery, plakaty v kinech a reklamu na sociélnich sitich, na

kterych travi nékolik hodin denné. Na filmy chodi z velké asti kvili hercam. ™0

36 SUSTKOVA, Katefina. Filmovy marketing v Ceské republice z pohledu divaka a filmového distributora. Zlin,
2019. Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zliné

37T Tamtéz
38 Tamtéz
39 Tamtéz

40 SUSTKOVA, Katefina. Filmovy marketing v Ceské republice z pohledu divéka a filmového distributora. Zlin,
2019. Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zliné
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Marketingové strategie a pristupy

Marketingové strategie jsou ruzné, jsou to vySe uvedené kroky, tedy
segmentace, targeting a positioning, které zacinaji koncipovat nasi strategii. Co bude
nejlepsSi, kdyz udélame? Zvolime expanzivni nebo spiSe uspornou strategii. Nasi
strategii urCuje nas cil. Chceme byt naprosty hit? NejlepSi a nejkrasnéjsi? Nebo na
jedni¢ku na trhu Uto€im a stanu se jejim vyzyvatelem? ( Coca Cola vs. Pepsi?) Nebo
si najdu né&jaky svuj (velmi maly) prostor a ten obsadim? Tzv. vyklenek. Nebo budu
nasledovat nékoho, kdo jiz néco uspésného vytvofil a nabidnu trhu podobnou, levnéjsi
variantu? Tézko fict, jestli se vyplati u filmového marketingu pfemyslet nad strategii v
tomto smyslu, v pfipadé audiovize se jedna spiSe o vyhodnocovani velikosti a Sife

komunikacni kampané, jejich témat o hru s rozpoctem.

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

“Nobody cares and strategy has never worked”, prohlasili na jedné z pfednasek o
filmovém marketingu Philip Einstein Lipski and Maria Einstein Biilmann. Dvojice
znama pod znackou “The Einstein Couple”, ktera je podepsana pod kampanémi k
filmdm jako jsou MuZi, ktefi nenavidi Zeny, Kralovska aféra, ale také k filmim Larse
Von Triera jako Jack stavi dum ¢i Nymfomanka. Toto kreativni duo v marketingové
strategie vabec nevéfi, tvrdi, Ze lidi strategie nezajima (lidé se zajimaji jen sami o

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

1. Mit dobry pFibéh, se kterym se publikum ztotozni a fikat ho jednoduse.

2. |ty nejvaznéjsSi témata a poselstvi musi byt komunikovana zabavné.

3. Komunikujte se v8emi, kampan musi byt udélana tak, aby se na ni mohli
podivat mnisi, jeptiSky i déti.

4. VsSichni mysli na jedno. Méjte to na védomi a dodrzte vSechny body uvedené

vyse.
Tak vznikla jedna z nejlépe hodnocenych kampani, o které vSichni mluvili a hlavné,

kterou si vSichni pamatuji dodnes. Nymfomanka. Pfibéh je jednoduchy: extaze.

Smyslnost i Spetka vtipu v tom je.
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Shrnuti: Jak udélat film o Nymfomance relevantni pro SirSi publikum, ne pouze pro

JOE'S FATHER

JOE  JOE'S MOTHER % K s R

JEROME * SELIGMAN

L

stalé publikum Larse Von Triera? “Rozhodli jsme se komunikovat pfibéh o
nymfomanii, se kterym by se publikum ztotoznilo, ktery by byl o nich (...) ne o

nymfomance. (...) Dobré strategie neexistuji, existuji pouze dobré pribéhy.” 4!

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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. PRAKTICKA CAST

1. Analyza €eského trhu v roce 2019
V roce 2019 pfislo do Ceskych kin celkem 18 319 471 divakd a to na 533 870
predstaveni, trzby dosahly vySe 2 616 603 639 K&*, primérné vstupné bylo 142,83
Ké. Ceska kina zazila velmi Uspé&sny rok. Oproti roku 2018 totiz kinafi odehrali o 1,91
% méngé pFedstaveni, ale do kin pfiSlo 0 12,08 % vice divaku (oproti roku 2018 i 2017).
Primérné vstupné se zvedlo o0 4,1 K& tedy 0 2,89 % a trzby se celkové zvedly o 15,32

%. 42

Jak jsme v roce 2019 chodili do kina?

18,3 mil. 2,6 mid. 26,5 %

divakl celkem K¢ utraceno podil navstévnosti Ceskych filmu ceskych filmovych
za listky Ceskych filmu v top 50 premiéer

+348 mil.

Navstévnost v €eskych kinech v roce 2019

Celkem bylo v roce 2019 v c¢&eskych kinech uvedeno 288 snimkda.
NejvytizenéjSim mésicem, co do poctu premiér, byl fijen, kdy bylo poprvé uvedeno 46
snimku, z toho 18 Ceskych. Naopak mésicem nejklidn&jSim byl srpen, kdy bylo

uvedeno filma 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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Pocet vSech premiér v jednotlivych mésicich roku 2019
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Graf €.2. PoCet vSech premiér v jednotlivych mésisich roku 2019
Nejvice lidi v kinech bylo v unoru (1 957 276) a v prosinci (1 999 319).

Prabéh navstévnosti v ¢eskych kinech v roce 2019
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Graf €.3. Prabéh navstévnosti v Ceskych kinech v roce 2019

Z celkového poctu divaki 18 319 471 Slo v roce 2019 do multikin 11 448 952,
podil multikin tak €inil 62,50 %. Je to o0 3,33% nizSi podil na navstévnosti nez loni, coz
je ale dano mensim mnozstvi odehranych predstaveni. Jinak do multikin pfiSlo oproti
loriskému roku o 681 148 vic divaku. Do ostatnich kin pfislo v roce 2019 o 1 293 840
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vice divakl nez v roce 2018, to je 23,20 % narust.*® Multikina maji kfivku ristu poctu
divakd méné dynamickou nez kina ostatni, mala kina se v roce 2015 hodné propadla

a v roce 2019 hodné vysvihla.

Narust divaku v éeskych multikinech a v kinech ostatnich v
letech 2015-2019

@® multikina @ klubova kina, ostatni
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-500000

-1000000
2015 2016 2017 2018 2019

Graf €. 4: Narust divaku v ¢eskych multikinech a v kinech ostatnich 2015-2019

RUST POCTU DIVAKU V KINECH

Ve vsSech kinech v roce 2019 18 319 471 (%)
Divaci v multikinech 11 448 952 narust multikin 681 148 6,33
Divaci v ostatnich kinech 6 870519 narust ostatnich kin 1 293 840 23,20
Ve v§ech kinech v roce 2018 16 344 483

Divaci v multikinech 10 767 804 narust multikin 424 814 4,11
Divaci v ostatnich kinech 5576 679 narust ostatnich kin 686 237 14,03
Ve vSech kinech v roce 2017 15233432

Divaci v multikinech 2017 10342990 narust multikin 123 201 1,21
Divaci v ostatnich kinech 2017 4890442 narust ostatnich kin -511 692 -9,47
Ve v§ech kinech v roce 2016 15621923

Divaci multikinech 2016 10219789 narust multikin 1 375 404 10,61
Divaci v ostatnich kinech 2016 5402134 narst ostatnich kin 1 288 420 31,32

43 zdroj, (©): Unie filmovych distributor(i
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Ceské filmy v éeskych kinech v roce 2019

Rozlozeni €eskych premiér v Ceskych kinech v jednotlivych mésicich roku 2019
byl nasledujici: v kazdém mésici lofiského roku byly alespon dvé Ceské premiéry, v
prumeéru to vychazi na 5,5 premiéry Ceského filmu mésicné. Nejvétsi pocet premiér
bylo v fijnu. To bylo v Eeskych kinech prvné uvedeno 18 Ceskych filmu. Pouze jeden,
Posledni aristokratka, to ale dotahla do Zzebficku patnacti nejnavsStévovanéjSich
snimku roku 2019. V srpnu a €ervnu Sly do kin pouze dva ¢eské snimky: v ¢ervnu
restaurované Lasky jedné plavovlasky a rodinny hrany a loutkovy film TvMiniUni. V
srpnu to byla pohadka Hodinaruv ucen s premiérou 15. 8.2019, a komedie Pfes Prsty
s datem uvedeni 29.8.2019. Oba tyto snimky to dotahly do ZebfiCku patnacti
nejnavstévovanéjSich ¢eskych filmd roku 2019.

Pocet ¢eskych premiér v mésicich roku 2019
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Graf €.5: PoCet Ceskych premiér v mésisich roku 2019

PFevladajici zanr uvedenych Ceskych filmu byl dokument, ktery zaroven do kin
prilaka nejméné lidi (paklize vnimame drama/komedie a komedie/drama jako jeden
zanr). Na dokumenty v roce 2019 pfiSlo 90 936 lidi, z toho 52 236 lidi pfiSlo na
dokument Trabantem tam a zase zpatky, coz je vice nez 57% podil na celkové
navstévnosti Ceskych dokumentu za rok 2019.
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Zanrové spektrum uvedenych éeskych filma v roce 2019

Kratky

1,5%
Thriller / Drama

Drama

3,0%
Restaurovana verze

3,0%
Pasmo kratkych

3,0%
Animovany

7,6%
Komedie / Drama

3,0%
Romanticka komedie

6,1%

Drama / Komedie

16,7%

Dokument

4.5%
Komedie

7,6%

36,4%

Podil zanra ¢eskych titull uvedenych v roce 2019 na navstévnosti 2019

(CR)

Ostatni

3,1%
Animovany

Dokumenty

2,7%
Komedie / Drama

2,0%
Dramata

9,9%
Drama / Komedie

1,2%
Romanticka komedie

11,7%

11,3%

Komedie

58,1%

Graf &. 6. a &.7: Zanrové spektrum a podil zanrd uvedenych éeskych tituld 2019
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Co do poctu prvné uvedenych snimkd v daném Zanru a jejich podilu na
navstévnosti maji pomeérné vyrovnané skore Ceska dramata: vyrobeno jich bylo 11 coz
bylo vyrobeno 5 (7,6 %) a jejich podil na navstévnosti je 58,1 %. Sludné si vedly i
romantické komedie, které byly vyrobeny c¢tyfi (6,1 %) a z celkové navstévnosti
pfilakaly 11,7 %. Z nabidky drama/komedie anebo komedie/drama vitézi pomérové
komedie/drama. TFi snimky s oznacenim drama/komedie pfilakaly pouze 55 083
divaku a dva snimky s Zanrovym oznacenim komedie/drama pfilakaly 449 223 divaka,
coz je vic nez 10 % na celkové navstévnosti. Paklize vnimame komedie/drama a
drama/komedie jakozto jeden zanr jednalo se by se o Ctvrty nejCastéjsi zanr na ktery

divaci chodi.

28



vEwv s

V Zebficku 15 nejnavstévovanéjsich deskych snimki v Ceskych kinech v roce
2019 jsou tyto: Zeny v b&hu (1 543 842), Posledni aristokratka (468 416), Pies prsty
(380 422), Teroristka (258 660), Vlastnici (190 563), Zenska na vrcholu (165 558),
Roman pro pokrocilé (163 156), LOVENIi (151 595), Narodni tfida (118 134), Sklenény
pokoj (116 148), Stastny novy rok (114 924), Nabarvené ptace (98 226), Léto s
gentlemanem (97 455), Certi brko (381 490) a Hodinaitv uderi (90 277).44*

Zanrové spektrum nejnavstévovanéjsich éeskych filmi roku 2019

Zanrové spektrum téchto fimG je jednoduché: pét komedii (Zeny v béhu,
Posledni aristokratka, Pfes prsty, Roman pro pokrocilé, Léto s gentlemanem), tfi
romantické komedie (Zenska na vrcholu, LOVEni, Stastny novy rok), dva snimky s
oznacenim komedie/drama (Vlastnici, Teroristka), tfi dramata (Nabarvené ptace,
Sklen&ny pokoj, Narodni tfida) a dvé pohadky (HodinafGv ugen a Certi brko s
premiérou v roce 2018). Na téchto 15 filmu pfiSlo celkem 4 338 866 divaku, 61% z
nich 8lo na komedii, 10% na romantickou komedii, 10% na komedii /drama, 8% na

drama a 11% na pohadku.

Podil Zzanru na navstévnosti TOP15 nejnavstévovanéjsSich €eskych filmu

Pohadka
10,9%

Drama
7.7%

Romanticka komedie
10,0%

Komedie
61,2%

Komedie / drama
10,4%

44 Data dostupna z: https://www.ufd.cz/top-50-filmu-za-rok-2019
* jedna se o navstévnost v obdobi od 1.1.2019 — 31.12.2019
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Zcela nejnavstévovanégj$im filmem se stal snimek Zeny v b&hu s rekordni
navstévnosti 1 543 842 divaku. V celkové navstévnosti pojmuly ceské filmy vice nez
jeji Ctvrtinu: 26,5 % tedy o0 3,2 % vic nez loni. Znamena to, Ze do kin pfiSlo na Ceské
filmy o 1 milion divakd vic nez pfedchozi rok a to bylo v roce 2018 v top 50
nejnavstévovanéjSich filmu v Eeskych kinech o jeden ¢esky snimek vic.

Patnact nejnavstévovangjSich Ceskych filmd mélo své premiéry rozloZeno
takto: nejvétsSi konkurence byla v zafi, to spolu bojovaly snimky Nabarvené ptace
(12.9.2019), Roman pro pokrocilé (19.9.2019) a Narodni tfida (26.9.2019), pfesto byla
v zafi celkova navstévnost v Eeskych kinech spiSe podprimérna (1 220 720).

Zadny z nejnavstévovanséjsich &eskych filmd nebyl v uveden v mésicich od kvétna do
Cervence. Zajimave takeé je, ze nejvyssi navstévnost v Ceskych kinech byla v unoru a
prosinci, ale v obou téchto mésicich byl uveden pouze vzdy jeden z
nejnavstévovangjsSich €eskych snimkd, v unoru Léto s gentlemanem a v prosinci
Stastny novy rok. Podil snimku Léto s gentlemanem na Ginorové navstévnosti je pouze
4,5% podil snimku Stastny novy rok na prosincové navstévnosti je 9,7 %. Je to vSak
dano tim, Ze rekordmanky Zeny v b&hu byly uvedeny posledniho ledna a dominovaly
druhému mésici v tomto roce a Stastny novy rok éekalo jesté pét tydnd v kinech po

pfelomu do nového roku.

Rozlozeni premiér 15 nejnavstévovanéjsich ¢eskych filml za rok 2019
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Graf €.9.: RozloZeni premiér 15 nejnavstévovanéjSich ¢eskych snimku za rok 2019
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Podily distributort

Trh v roce 2019 ovladl co do poctu filmd CinemArt, nabidl 39 tituld, tedy 22,8
% z celkového poctu promitanych snimku. Falcon, ktery jich distribuoval celkem 28,
tedy 16,4 % ale pfilakal na menSi pocet filml o skoro 9 % vic divaku, na filmy ze staje
Falcon tak v roce 2019 pfislo 6 366 045 divakd, 40 % z celkové navstévnosti. “Je to
samozriejmé (...) diky zlaté licenci na Disney znacky (Marvel, Star Wars, Pixar) (...) po
roéni pauze se Falcon vraci na misto lokalni jednicky.” *> Na treti priCce se umistil

Vertical Entertainment s “pulmilionovym” Jokerem, jakoZto svym nejusp&snéjSim

pocinem roku.

Zkratka FilmG % filmd Divaci % divakd

1 Falcon 28 16,4 % 6 366 045 40,0 % 980 464 343
2 CinemArt 39 22,8 % 4951 146 31,1 % 716 031 251
3 Vertical Entertainment 26 15,2 % 1952 534 12,3 % 303 242 009
4 Bontonfilm 27 15,8 % 962 000 6,0 % 135 258 947
5 Bioscop 16 9,4 % 857 024 54 % 115 952 027
6 Bohemia MP 5 29 % 369 524 23% 53 466 905
7 Forum Film 5 29% 205 303 1,3 % 30993 978
8 Aerofilms 13 76 % 198 377 1,2 % 27 663 168
9 Mirius FD 2 12 % 11 326 0,1% 1482 097
10 Artcam 3 1,8 % 9177 0,1 % 1143 225
11 Film Europe 3 1,8 % 2958 0,0 % 320 100

CELKEM 171 97,8 % 15885414 99,8 % 2366 018 050

viv s

Vv,

snimky z top 15 za rok 2019 a Bontonfilm s Falconem jsou druzi, kazdy po 3 snimcich,
treti misto ma distributor Bohemia Motion picture, ktery ma paradoxné v top 15
nejnavstévovangjsich Ceskych filmech pouze jeden titul: Roman pro pokrocilé.
Bavime-li se o samotné navstévnosti, je CinemArt jasnym vitézem, distribuoval

leto$ni rekordni snimek Zeny v b&hu a pak také treti, Stvrty a paty nejnavstévovangjsi

45 Kinomaniak.cz: Rok 2019 - Dal3i rekordni rok ¢eskych kin. Kinomaniak.cz [online]. [cit. 2020-02-02]. Dostupné
z: http://kinomaniak.cz/rok-v-kinech/2019/
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Cesky snimek (Pres prsty, Teroristka, Vlastnici). CinemArt tak pfived| do kin na Ctyfi

v

nejuspésnéjsi ceské snimky 2 373 487 divaka.

Podil distributori na navstévnosti TOP 15 ¢eskych filmu v roce
2019

Bontonfilm

8,2%

Bohemia Motion Pictures
3,8%

Bioscop/AQS

11,0%

CinemArt
54, 7%

Falcon
22,3%

Graf €.10: Podil distributort na navstévnosti TOP 15 €eskych filmu roku 2019

Ze svéta:

Rok 2019 byl pro audiovizualni pramysl pomérné dramaticky, obzvlasté Hollywood
zazil dost zmén. Disney koupil 21st Century Fox a podafilo se mu pojmout 38%
nejlepSich Americkych filmu pfedchoziho roku bylo pravé ze staje Disney a celkem 7
disneyovskych snimkl dosahlo na trzby vySe 1 miliardy. Byly to snimky: “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+, dvanact dni pred spusténim je predbéhli Apple TV, v roce 2020 pak v tomto
trendu pokracovali HBO s platformou HBO Max, Peackock a dalSi. Zacatkem roku
2019 byl do Motion Pictures Association of America pfivitan Netflix. Avengers:
Endgame vytlacil z prvniho mista Avatara a stal se tak svétové nejnavstévovanéjSim

snimkem vSech dob.
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2. Analyza marketingovych nastroju tii vyjimeénych projektu
roku 2019

Uspéch filmu se ne vzdy méfi jeho navstévnosti, ale pravé navstévnost je
primarnim kritériem pro vyhodnocovani efektivity komunikacnich kampani. V
rozhovoru pro ihned.cz to potvrdila i marketingova feditelka distribu¢ni spolecnosti
CinemArt, Irena Kobosilova: ,Uspésnost (nasi) komunikace hodnotime primérné
podle vysledné navstévnosti filmu, podle toho, zda se potkava s nasimi odhady.“
Spolecnost Cinemart stoji za Etyfmi z patnacti nejnavstévovangjSich ¢eskych snimki
roku 2019, na které pfilakala rekordnich 2 373 487 divaku.*6

V nasledujicich strankach se budu vénovat analyze marketingovych nastroja tfech
zcela vyjimecnych projektd roku 2019. Z nichz jeden je na prvnim misté v ZebfiCku 15
nejnavstévovanéjSich filma, druhy v jeho poloviné (na Sestém misté) a tfeti je tfeti od

konce. Nize popisuiji, pro€ jsem si vybrala pravé tyto.

NAZEV NAVSTEVNOST DISTRIBUTOR ZANR PREMIERA
1 Zeny v béhu 1543 842 CinemArt komedie 31/1/19
2 Posledni aristokratka 468 416 Falcon komedie 24/10/19
3 Certi brko 381490 Falcon pohadka 29/11/18
4 Pres prsty 380 422 CinemArt komedie 29/8/19
5 Teroristka 258 660 CinemArt Komedie / drama 4/4/19
6 Vlastnici 190 563 CinemArt Komedie / drama 211119
7 Zenska na vrcholu 165 558 Bioscop/AQS Romanticka komedie  7/11/19
8 Roman pro pokrocilé 163 156 Bohemia Motion Pictures Komedie 19/9/19
9 LOVEni 151 595 Bontonfilm Romanticka komedie  21/3/19
10 Narodni tfida 118 134 Falcon Drama 26/9/19
11 Sklenény pokoj 116 148 Bioscop/AQS Drama 14/3/19
12 Stastny novy rok 114 924 Bontonfilm Romanticka komedie  26/12/19
13 Nabarvené ptace 98 226 Bioscop/AQS drama 12/9/19
14 Léto s gentlemanem 97 455 Bioscop/AQS komedie 14/2/19
15 Hodinarav ucen 90 277 Bontonfilm pohadka 15/8/19

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 ¢eskou kinematografii specifickym z nékolika divodd. Do kin pfislo
0 12,08 % divakl nez v roce 2018 a trzby vzrostly o 15,32 %, navstévnost byla v roce
2019 vysoka a stejné tak i podil ¢eskych filmu na ni. V nabidce ¢eskych snimka v
kinech se v roce 2019 objevily tyto tfi vyrazné pociny.

1. Nejnavstévovanéjsi film za poslednich 27 let, ktery kromé navstévnosti viibec
niéim neprekvapi. Zeny v béhu s navstévnosti 1 543 842 divaka: V tomto roce pad|
rekord v navstévnosti: po 3 letech se v kinech opét objevil film, ktery se pfehoupl pres
jeden milion divakd a po 27 letech nékdo piekonal v navstévnosti Cerné barony.
Tankovy prapor (1991) vSak zUstal se svou navstévnosti 2 220 300 zatim nepokoren.

2. Treti nejdrazsi ¢esky film, ktery se dvaceti péti letech dostal do hlavni soutéze
filmového festivalu v Cannes. Dlouhé, ¢ernobilé valecné drama, ve kterém se
témér nemluvi. Nabarvené ptace, rozpocet 175 milioni K¢, navstévnost v roce
2019: 98 226 divaku: Snimek, ktery obletél svét a diky kterému se o nas (hojné) psalo,
ktery posbiral 12 ¢eskych Ivi a dlouho se o ném mluvilo, jako 0 mozném kandidatovi
do shortlistu Cen Akademie (Oscars), to dotahl jako prvni Cesky snimek po 25 letech
do hlavni soutéze v Cannes, kde ziskal cenu UNICEF.

3. Nizkorozpocétovy hit, jez je ozna€ovan za divadelni hru na platné, ktery
proménil 3 z 12 nominaci na Ceského Iva. Vlastnici, rozpoéet 10 milionti K&,
navstévnost roce 2019: 190 563 divaku: Tretici zavira pocin, jez jsem do tohoto
vybéru zaradila, nebot jeho povaha, rozpocet a také marketingové nastroje rozhodné
nevyvolavaly dojem, ze by se mohlo jednat o takto uspésny projekt. Jeho skromnost
neodpovida jeho vynikajicim vysledkam.

VSechny tfi vySe uvedené projekty jsou néCim specifické, spojuje je ale chytfe

vymysSlena marketingova strategie a komunikacni kampan kazdému projektu Sita na

miru, bez které by jisté nedosahly pravé téchto vysledka.
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CASE STUDY 1: ZENY V BEHU

PREMIERA: 31. 1. 2019
REZIE: Martin Horsky
SCENAR: Martin Horsky
KAMERA: Jan Drnek
ZANR: komedie

a

STOPAZ: 93 min - P —
ZEME VZNIKU: CR ZENY V BEHU

které se neboji vybéhnout Stésti naproti!

ROK VYROBY: 2019
STUDIO: Infinity Prague
FORMAT: 2D DCP, zvuk 5.1
JAZYKOVA VERZE: ¢eska
PRISTUPNOST: pro vechny v kinech od 31. ledna
HRAJIi: Zlata Adamovska, Tereza Kostkova,

Veronika Khek Kubafova, Jenovéfa Bokova, Ondfej Vetchy, Vladimir Polivka, Martin

Hofmann

Komedie o Zenach, které se neboji vybéhnout Stésti naproti

Véra (Zlata Adamovska) prozila s Jindfichem bajec¢ny Zivot a je pevné rozhodnuta
splnit jeho posledni pfani — zab&hnout maraton! Emancipovana a razna matka tfi dcer
v tom nevidi Zadny problém. Prosté si trasu rozdéli na Ctyfi dily a zdolaji téch vice nez
42 kilometr(i jako rodinna $tafeta. Zadna z nich sice dosud neubéhla ani metr, ale do
startu pfece zbyvaji tfi mésice a trenér Vojta (Vladimir Polivka) pfipravil skvély
kondicni plan. StacCi jen zacCit. Dcery se ovSem do béhani nehrnou. Maji uplné jiné
starosti. NejstarSi Marcela (Tereza Kostkova) ¢eli dennodenné prasvihim svych tfi
synu a jejich otec Karel (Ondrej Vetchy) ji uz dvacet let neumi, nebo nechce, pozadat
o ruku. Prostfedni Bara (Veronika Khek Kubairova) touZi po ditéti, jenze pro néj zatim
nenasla toho pravého tatinka. Jeji biologické hodiny biji na poplach. A nejmladsi
Kacka (Jenovéfa Bokova) sice chlapa ma, ale ten chlap ma jeden zasadni hacek —
manzelku. Zamilovana Kacka presto Ipi na vztahu bez budoucnosti. Je zfejmé, ze
dcery maji momentalné uplné jiné priority nez bézecky trénink. Svérazna maminka
Véra proto musi napnout v8echny sily, aby rodinnou Stafetu pfivedla pfes fadu
pfekazek a komedialnich komplikaci na start Jindfichova vysnéného maratonu. S
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bé&hanim je to uplné stejné jako v Zivoté. DlleZité je vydrZzet a nevzdavat se, kdyz cil
je na dosah...

Analyza marketingovych nastroja projektu Zeny v béhu

Véra pfemluvi své tfi dospélé dcery, které maji kazda své problémy s muzi, aby
ji pomonhly splnit posledni prani jejiho pravé zesnulého manzela, ub&hnout maraton.
Plan je tedy takovy: dat si urnu s popelem neboZztika do batohu a ub&hnout maraton
spole¢né s dcerami ve Stafeté. V prubéhu filmu vSe tedy sméfuje ke dni, kdy se
maraton odehrava, a kromé trénovani sledujeme vyvoj romantickych linek kazde z
Zen, které doprovazi vzdavani béhu a opétovné vraceni se k nému a nakonec
nachazeni zalibeni v této aktivité. Pfed rizné komplikace nakonec vSe dopadne
dobfe, jak uz to u melodramat byva. Film tedy nabizi jednoduchy pfibéh, ktery je
prokladan vtipy (€asto dvojsmyslnymi), kazda vékova kategorie si zde najde hrdinku
Ci hrdinu, kterému fandi, a vSe dobfe dopadne. To je zakladni premisa uspéchu
snimku, ktery producent Tomas Hoffman spole¢né se zakladnimi cleny Stabu
predchoziho uspéchu Bezva Zenska na krku, dokazali. Nejsiln&jSimi marketingovymi
nastroji projektu Zeny v b&hu jsou tyto: téma, tvare (herecké i tviréi), zanr a

nasazeni.

Komparativni tituly

Parentni tituly k filmu Zeny v b&hu mohou byt nasleduijici: Zivot je Zivot (navstévnost
v roce 2015, CR: 258 274), Zeny v poku$eni (navstévnost v roce 2010, CR: 1 232 299)

, Tatova volha, (nav. v roce 2018, CR: 348 082). Zanrové, nazvem i pfib&hem je
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Zenam v b&hu nejblizsi snimek Zeny v pokuseni, podivame-li se na jeho navstévnost
v daném roce, uz nam navstévnost titulu nepfijde tolik pfekvapiva. Komparativni tituly
se k filmum pfidéluji kvuli odhadu potencialu filmu, tzv. GBO (Gross box office), ze

kterych se urCuje vySe investice do tzv. P&A neboli print and advertising rozpoctu.

Definice cilové skupiny

Zeny v b&hu uz ze samotného néazvu lakaji Zeny. Z hlediska v&kové limitace
neni snimek omezen, jedna se tzv. o film pro vSechny, coz se také odrazi v
komunikaéni kampani. Z hlediska tématu a obsazeni mizeme ale primarni cilovou
skupinu definovat jako zeny, 25+ zijicich ve vétSich obcich, v krajskych méstech a
Praze, sekundarni cilovou skupinou jsou zeny 15 az 24 let a muzi 25+ bez ohledu na
na to, v jak velkém mésté Ziji nebo jak vysokého stupné vzdélani dosanhli.
Subsegmentem jsou fanou&ci béhu a ucastnici maratont (muzii Zeny) a fanousci filmu

Bezva zZzenska na krku.

NG
Q-
)
]

Pfestoze se jedna spiSe o romantickou komedii byl film v distribu¢nim listu a
tedy i v programech kin oznaCovan jako komedie. Toto je strategicky pfistup, jak
nepfijit o potencialniho divaka - muze, partnera, ktery s Zenou na ten film pdjde. Neni
to az tak velké obelhavani nebot film muze skutecné oslovil, coz se propsalo do
diskuznich for a komentafd nejen na facebooku ale i webu csfd.cz a zpUsobil tak

pozitivni word of mouth:

» 10hle je pfijemriak jak poleno! Neni to vtip sem, vtip tam, ale z filmu jde neskute¢née
pozitivni energie. A chlapi, toto je message pro Vés. Zeny v béhu jsou pro nds muze
vyslovené dar z nebes. (...) A kdyZ se nepobavis, nevadi, mas tam na 90 minut hezky
Zensky (...)” (Enspigl) 47

,V dobé mého hodnoceni 81%? Nova ¢eska komedie? Pfed dvéma tydny bych tomu
nevéril, ale nyni mohu osobné potvrdit, Ze tu mame dalsi Bezva Zenskou na krku (se

stejnym tvaréim tymem) a fajnovym obsazenim, které sype jednu hlasku za druhou.

47 Engpigl. Re: Zeny v b&hu [komentaf]. In: Zeny v b&hu, komentare &sfd.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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(...) Zasmal jsem se, hodka a pll utekla jako voda a z kina jsme vychazeli spokojeni.
A Vetchy je jako vzdy boZzi! Silnych 8/10.”(Spiker01)*8

,Bud’jsem “poloviéni Zena” nebo ten film je tak pékné natocen, Ze si ho muze suprové

uzit i chlap.“ (HonzaBez).*°

Stopaz
Ve vySe zminéném komentafi je nenapadna zminka ke stopazi, ktera je 93
minut. | stopaz funguje jako marketingovy nastroj. Prdmérna délka

nejnavstévovangjsich Ceskych filmu v letech 2016 - 2018 je 98,3 minuty.

Obsazeni a tvurci

Herecké obsazeni jakozto marketingovy nastroj zafungovalo u projektu Zeny v
béhu naprosto perfektné. Hlavni hrdinky ztvariuji Zlata Adamovska (60), Tereza
Kostkova (43), Jenovéfa Bokova (27) a Veronika Khek Kubafova (32). VSechny jsou
to znamé hereCky, které maji kazda svou dost silnou fanouskovskou zakladnu v
Cechach. Zlata Adamovska skrze Ordinaci v riizové zahradé, Tereza Kostkova skrze
Stardance a Jenovéfa Bokova je mladou herecCkou, ktera se kazdoroCné objevuje
hned v nékolika snimcich, serialové tvorbé a divadelnich pfedstavenich. Tyto
osobnosti byly vyuZzity pro osloveni primarni cilové skupiny, coz zafungovalo, protoze
ta byla velmi Siroka a kazda z hereCek oslovovala jiny segment v této poCetné skupiné.
Pro komunikaci s divaky byly vyuzity i osobni socialni sité hereCek, Terezu Kostkovou
sleduje na instagramu 70,2 tisic lidi, Jenovéfu 45,3 tisic lidi a Veroniku Khek 60,2 tisic
lidi, nicméné nutno upozornit, Ze Veronika si svou fanouSkovskou zakladnu na
instagramu zacala budovat az béhem Stardance. Muzské postavy ve snimku ztvarnili
Ondrej Vetchy (57), Vladimir Polivka (30) a Martin Hofmann (41) a zesnulého tatinka
si zahral Bolek Polivka (70), coz je samoziejmé taky velmi hvézdné obsazeni, které

opét oslovuje rizné segmenty v sekundarni cilové skupiné.

48Spiker01. Re: Zeny v béhu [komentaf]. In: Zeny v béhu, komentare ésfd.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: Zeny v b&hu [komentaf]. In: Zeny v béhu, komentare &sfd.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 zjistime béhem prvnich 11 vtefin traileru, kdy vidime vSechny

hrdinky snimku a dozvidame se, Ze jim umfel otec, a tedy Ze se jedna o ftfi sestry,

dcery vdovy Véry. Co maji v planu se dozvime béhem jednoduchého téméf monologu

Véry. Nasleduje logo filmu.

/00:01/ Véra: Nez tatu ulozime, mély bychom mu splnit jeho posledni pfani.
/00:05/ Ub&hnout maraton.

/00:06/ Kacka: Coze?

/00:07/ Marcela: Prosim?

/00:08/ Bara: A jak to chce$ udélat?

/00:09/ Véra: Dame si ho do batohu a pobé&zime

Zeny v béhu (2018) oficialni HD trailer ()

ZENY V BEHU

> » ) 011/279 e ar
DalSi témér dialog prozrazuje skute€nou podstatu pfibéhu:
/00:14/ Vojta: Tak rozcvicka.

/00:15/ Véra: Jsi svobodnej? Mam tady dvé neprovdany dcery!
/00:18/ Kacka: Mami nebud trapna.

Dale nasledu;ji tfi scény, kazda se tyka jedné z dcer a jejich romantickych problému:
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/00:20/ Marcela: Tfi neprovdany.

/00:21/ Véra: Tebe nepocitam. To Ze ti ten tvij Sikula udélal tfi déti a dodnes té
nepozadal o ruku je tvdj problém.

/00:27/ Katefino udélejte mi kavu prosim, ano? Dékuji.

/00:33/ Véra: Ty s nim spi8?

/00:34/ Kacka: Ne.

/00:35/ Véra: Tak to Fikej nékomu jinému a ne svoji mamé.

/00:39/ Bara: Libila bych se ti takhle?

/00:41/ Tlusta?

od tvarcd komedie

BEZVA ZENSKA NA KRKU

> >l o) 0:44/2:19

Nasleduje claim: Od tvircl komedie Bezva Zenska na krku.

V nasledujicich vtefinach uz se dozvidame jen to, ze kromé& ubéhnuti maratonu a
splnéni posledniho pfani tatinka je taky v sazce svatba jedné z dcer, nejstarsi Marcely.
Od 45. vtefiny do 2. minuty uz sledujeme jen trénujici hrdinky ve obleCeni znacCky
Adidas a na pozadi hraje hit KdyZz nemuzes, tak pfidej od kapely Mirai, coz je pisen,
ktera v roce 2017 obsazovala hitparady radii. V posledni €asti traileru zazni dialog,
ktery si publikum oblibilo a zlidovél do hlasky:

/2:00/ Marcela: Tak dobrou
/02:02/ Jak dobrou? Vzdyt je dneska stfeda, zvladnes to i po tom béhani, ne?
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/02:07/ Ale jo, no to uz mé nezabije.

/02:10/ Tak ve stfedy uz radsi béhat nebudes, to nemUizeme riskovat tohleto.

Dale pak uz jen informace o distribu¢ni premiéfe, loga koproducentl a hlavnich
medialnich partneru.

Zeny v béhu (2018) oficialni HD trailer

v kinech
od 31. ledna 2019

> »l ) 214/279
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Filmovy plakat

Plakat k filmu Zeny v b&hu je naprosto standartni, je to sazka na jistotu a
podobnych bychom dokazali najit desitky, mozna stovky. Nevidime na ném scénu z
filmu, ale obli¢eje a jména hlavnich hrdinek a hrdinu, rdZzovy nazev filmu, ktery plakatu
dominuje, termin premiéry a claim, ktery se vétSinou odkazuje k tvarcum: Od tvirct
komedie bezva Zenska na krku a tagline ktery se odkazuje k zanru: Komedie o Zenach,
které se neboji vybéhnout Stésti naproti. Jedna se o velmi funkéni nicméné hodné
neoriginalni format. Divaci ale pfesné védi, na jaky typ filmu jdou.

Od tviirci filmu
VSECHNO NEBO NIC

loveactualy

HughGrant LiamNeeson

B s
OSOBNI
©oam /NAMOST

JENY V BEHU

Komedie o Zenéch, které se neboji vyb&hnout §tésti naprotil

Petra Hiebickova

Branislav Trifunovi¢

BilNighy RowanAtkinson
2 Tatiana Dykova
THE ULTIMATE ROMANTIC COMEDY 2 3 rloTeEA

Socialni sité

Socialni sité samotného snimku jsou velmi slabé, oficialni instagramovy profil
filmu sleduje 1 128 uzivatelU a je na ném 14 pfispévkl. Facebook filmu, ktery existuje
pod jménem Bezva Komedie sleduje dokonce jen 928 lidi a ma témér identicky obsah
jako Instagramovy profil. Je to dukaz toho, ze v dnesni dobé& uz neni tak snadné rychle
vybudovat solidni profil na socialnich sitich a nema to smysl, mnohem vétsi smysl ma
vyuzit sité distributora, kin nebo nejlépe samotnych hercl a here€ek. V tomto pfipadé
byl vyuzit profil Terezy Kostkové, kterou sleduje 70 tisic lidi. Kromé toho, Ze herecka
zvala na premiéru na profilu CinemArtu, mésic pfed premiérou, tfi dny po zvefejnéni
traileru avizovala na svém profilu o pfichodu filmu a podpofila tak budovani povédomi

0 ném.
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@ terakost Tak to jsme my tri sestry nikoli
od Gechova, ale od Zlatky..tedy ve
filmu @zenyvbehu #novyfilm
#novyceskyfilm #tesimese #zenyvbehu

1 @ terakost Uz se to blizl @zenyvbehu
#zenyvbehu #terezakostkova
! #2vemevas #tesimese
#mocnastobavilo

85 tyd.

#fotoznataceni #jaksevamlibi
#jenovefabokova
#veronikakhekkubarova
#terezakostkova #lednovapremiera

C}
0 novakelemer ¢

841jd. Odpovdst

U ’ iveta_matatkova_ Super film|} .;

821jd. Odpovédat

©}

i martinrakusan Drzim palce afje to
pecka jako tfeba smich smutnych
muzd
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Pridejte komentar...

Tvurci

| tvarci filmu byli sou€asti marketingového mixu projektu. Scenarista a rezisér

Martin Horsky se v pfedchozich letech zapsal jakozto scenarista filmu podobného

S0Dostupné z: https://www.instagram.com/terakost/
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razeni: Laska je laska (2012), Zivot je Zivot (2015), Bezva Zenska na krku (2016), které
byly navic, co do navstévnosti, vSechny velmi uspéSnymi snimky. Pravé snimek Bezva
Zenska na krku se svou navstévnosti v roce 2016, 372 581 slouzil jako marketingovy
tato skute€nost zminéna i na plakatu pomoci claimu: Od tvirci komedie BEZVA
ZENSKA NA KRKU’. Zeny v b&hu byly ale pro Martina Horského rezijnim debutem a

vv  wrivs

v kinech od 31. ledna

Nasazeni

Ceska komedie Zeny v b&hu byla do eskych kin uvedena 31. ledna a za prvni
Ctyfi dny ji vidélo podle udaju Unie filmovych distributor( pfesné 177 682 lidi, coz je
historicky druhy nejlepSi vysledek ze vSech Ceskych filmd. Divaci na pokladnach kin
zanechali 26 803 064 K¢, vy3si ¢astky zatim zadny &esky film nikdy nedosahl. Zeny v
béhu byly v kinech 34. tydnl a vZdy se drzely v TOP 20, v roce 2019 se odehralo
19003 predstaveni tohoto snimku a v roce 2020 se do kin opét vratily. Pozitivni, dobfe
funkCni Septanda je Citelna z nejprve prudce stoupajici a nasledné relativné stabilni Ci
mirné stoupajici kfivky navstévnosti v prubéhu téchto mésicu.

Z hlediska nasazeni byl tento snimek naprogramovan velmi chytfe, pfestoze se
muZze zdat uvedeni letniho snimku (v 1ét& se odehravajici) v unoru jako velmi odvazné.
Zimni mésice jsou obecné, co do navstévnosti kin vdécné, lidé se chodi schovat pred
zimou a hledaji zabavu. Nabidnou-li kina proslunénou komedii se znamymi herci a od
osvéd&enych tvlircl, muzeme predpokladat vysokou navstévnost. To ale nejsou ty
jediné davody. Hlavnim duvodem je téma, které rozebiram nize a mimo to také
relativné nekonkurenéni prostfedi: premiéra Zen v b&hu byla naplanovana na tyden,
ve kterém byl jedinym dal$i vyraznym &eskym snimkem v kinech Certi brko, které uz
ale v kinech bylo 10. tydnem. Druhy tyden s Zenami v b&hu v kinech pfichazi do kin
také snimek Na StrfeSe, ktery vSak obsluhuje zcela jiny segment trhu a tak si v tomto
tydnu Zeny polepsi o 200 000 divaku. Tyto dva tydny a vikendy odstartovaly stale
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nadale rostouci kfivku navétévostni tohoto snimku. Pozoruhodné je, Ze si Zeny v béhu
poradily také s Bohemian Rhapsody, v dobé jejich nasazeni byl britsky snimek v

nasich kinech uz 15. tyden.

Priibéh navstévnosti snimku Zeny v béhu v roce 2019

1200 000

1 000 000

800 000

600 000

Celkem divaci

400 000

Tyden v kinech

Pomohly také recenze, které vysSly 30.1.2019 a 31.2019, jednalo se o
hodnoceni Mirky Spéacilové na webu idnes.cz a Véry MiSkové na novinkach.cz.
Samozfejmé, Ze vySly také recenze negativni, a to napfiklad od Kamila Fily na webu
aktualne.cz. Vzhledem k cilové skupiné a targetingu byly ty dfive zminéné vSak
mnohem zasadnéjsi. Novinky.cz, iDNES.cz a Aktualné.cz jsou v tomto pofadi

nejéten&jsi weby v CR.

iDNEs.CZ I ZPRAVODA]STVi Domaci Zahrani¢i Krimi Kraje Ekonomika Kultura Finance =

Kultura FimaTV Hudba Divadlo Literatura Filmové recenze Vytvarné uméni  Vstupenky TV program

RECENZE: Nau¢ syna nasadit kondom. NeSkodné
Zeny v béhu se budou libit

© 30. ledna 2019 9:59

Byla jedna vdova, méla tfi dcery a zhruba devadesat minut na to, aby je dostala takfikajic pod ¢epec.
To je zadani Seské romantické komedie Zeny v b&hu, ktera vstupuje do kin.
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Novinky.cz

Novinky.cz » Kultura » RECENZE: Zeny v béhu. Kone&né &eska komedie, ktera ma humor Podrubriky: SALON

RO
RECENZE: Zeny v béhu. Koneéné ¢eska komedie, ktera
ma humor

31. 1. 2019, 11:07 - Véra Miskov4, Pravo (£

Neni v poslednich letech mnoho smutnéjsiho v kinech nez ¢eské vztahové komedie. Vyjimky
Teorie tygra, Tatova volha nebo Chata na prodej jen potvrzuji pravidlo.

Téma

SpoleCenskym tématem, které se vZdy na konci prvniho mésice v roce fesi jsou

novoroéni predsevzeti. Zeny v b&hu mély premiéru posledni lednovy den, to uz je
vétSina lidi smifena s tim, ze sva predsevzeti opét nedodrzi a nabidnuty snimek o
Zenach, které nikdy v zivoté nebéhaly a ted se o to pokouseji, je pfihodnym.
Kromé toho film pojednava o vétsSim spoleCenském fenoménu, kterym je béhani, jehoz
image u nas jiz velmi dlouho buduji znacky jako Nike a Adidas a pravé Adidas je
partnerem filmu. Tato znacka se podili na pofadani pravidelnych maratonti v Ceské
republice, kterych se uc€astni napfiklad az 3000 zavodnikl, mimo to se pravidelné
porada tzv. Béh pro zeny.

Eventovy charakter filmu

DalSim davodem, pro€ bylo naplanovani strategické je unorovy svatek svatého
Valentyna, ktery ma i u nas vybudovanou image dne, kdy se chodi do kina. Zeny v
béhu promovaly néktera kina jakozto Valentynsky film, na ktery Sly jak pary, tak tfeba
nezadané zZeny ve skupinach, s kamaradkami atp.

Tento aspekt filmu byl pak nasledné vyuzit v akcich, které néktera kina
nazyvaji jako “ladies movie night’, a to at uz mensi kina v regionech, tak multikina ve
vétSich méstech jako Cinema City. Tento eventovy charakter filmu zarezonoval i v
letnich kinech kdy nastala dalSi faze exploatace snimku - promitani v letnich kinech a
to i v roce 2020.
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SVETLO JE VIDET JEN VE TME

CASE STUDY 2: NABARVENE PTACE

Originalni nazev: The Painted Bird

Premiéra: 12.9.2019

Rezie: VVaclav Marhoul

Scénar: Vaclav Marhoul, podle svétového
bestselleru Jerzy Kosinského

Kamera: Viadimir Smutny

Zanr. drama

Stopaz: 169 min

Produkce: Cesko/Slovensko/Ukrajina © 2019
Format: 4K, 2.35: 1, Dolby Digital, 2D digital
Zvuk: 5.1, 7.1, Atmos

Jazykova uprava: originalni verze s Ceskymi
titulky

Pristupnost: nevhodny do 15 let

Hraji: Petr Kotlar, Udo Kier, Michaela Dolezalova, Zdenék Pecha, Lech Dyblik, Jitka
Cvangarova, Stellan Skarsgard, Harvey Keitel, Julian Sands, Julia Valentova, Aleksej

Krav€enko, Barry Pepper, Petr Vanék a dalSi

NadcCasové poselstvi o putovani a utrapach malého zidovského chlapce za druhé

svetove valky.

Ve snaze uchranit své dit& pfed masovym vyhlazovanim Zid(, posilaji rodi¢e
desetiletého syna k teté Marté na venkov. Teta vSak zahy neCekané umira. Chlapec
se tak musi vydat na cestu a protloukat se sam nepratelskym svétem, ve kterém plati
jen mistni pravidla, pfedsudky a povéry. Kvdli své odliSnosti se béhem putovani
setkava se strachem, opovrzenim a krutosti. Jeho snahu o fyzické pfeziti ale po valce
stfida jiny boj. Boj, kterého si ani neni védom. Boj sama se sebou, boj o svou dusi, boj
0 svoji budoucnost...

Nabarvené ptace je tfetim celovecernim filmem, pod kterym je Vaclav Marhoul

podepsan jako scenarista, rezisér a producent. Jeho pfedchozi filmy Mazany Filip
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(2003) a predevsSim Tobruk (2008) ziskaly Cetna domaci i mezinarodni ocenéni,
véetné Ceskych Iv(. Hlavni détskou roli ztvarnil talentovany Petr Kotlar z Ceského
Krumlova. Film disponuje mezinarodnim hereckym obsazenim v Cele se svétovymi
hvézdami, jakymi jsou Harvey Keitel a Stellan Skarsgaard, spolu s nimi pak Udo
Kier, Julian Sands a Barry Pepper. Z ¢eskych hercu se na platné predstavi Jitka
Cvanéarova, Petr Vanék, Pavel Kfiz, Radim Fiala, Michaela Dolezalova a dalsi.
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Analyza marketingovych nastrojti projektu Nabarvené ptace

Nabarvené ptace je, aC se to mozna na prvni pohled nezda, projekt, jehoz
uspéch je hodné zalozeny na publicité. Vaclav Marhoul, jakozto scenarista, rezisér i
producent je genialni rétor a povédomi o tomto filmu zde budoval stejné dlouho jako
pripravoval samotny film, a tak by to mélo byt. Kromé silného tématu samotného
bestselleru byl i on sam nositelem dost plasobivého pfibéhu a umél vypravét o
desetiletych pfipravach adaptace jeho milované knihy, a to od faze ziskavani prav
pfes 104 nataCecich dni az do napéti s festivalovou premiérou. Jeho snimek byl velmi
oCekavanym, on sam ale fikal, ze odhaduje nizkou navstévnost, protoze je snimek
tézky, dlouhy, Cernobily, moc se v ném nemluvi. To bylo strategickeé, protoze tim
vzbuzoval obrovskou zvédavost, ktera byla velmi posilena tim, kdyz byl snimek
uveden na festivalu v Benatkach a média naplnily zpravy o tom, ze je snimek tak
drsny, Ze z projekce odchazeli lidé. Usp&ch (v navstévnosti) jednoho z nejdéle
pfipravovanych a nejdrazSich Ceskych filmi vSech dob stoji na téchto pilifich:

predloha, téma, festivaly, herecké obsazeni a publicita.

Téma

Primarné je silnou strankou projektu Nabarvené ptace to, ze se jedna o
adaptaci bestselleru. To, ze je ttmatem tohoto bestselleru tézky pfibéh ditéte, jez se
béhem valky protlouka drsnym prostfedim vychodoevropského venkova a zaziva to
nejhorsi, na co muze Clovék pomyslet je druhym, emoéné velmi silnym aspektem

tématu.

Kompartativni tituly

FILM ELEMA ILLIMOVA 0 VALECNEM UTRPENI

OPRAVDU SI MYSLITE, |
ZE ZNATE > |
PRIBEH LIDIC?

SEERE
Narodni tragédie ruského lidu ve 2. svétové valce
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Parentni filmy k tomuto projektu se pfidéluji velmi tézko. Jdi a divej se neslo u nas
vibec do distribuce, Sauldv syn mél v roce 2016 navstévnost v Ceské republice 16
239, SchindlerGiv seznam 4 530, Lidice z roku 2011 v Cechach vidélo 511 064.

Cilova skupina

Primarni cilovou skupinu projektu (bavime-li se o lokalnim publiku) jsou muZi
35+, s minimalné stfedni Skolou s maturitou, Zzijici ve vétSich obcich, krajskych
méstech a Praze. Sekundarni cilovou skupinou jsou muzi a zeny 25+ opét minimalné

stfedoSkolsky vzdélani, Zzijici v krajskych méstech a Praze. Subsegmenty tvofi
fanousci knihy Jerzy Kosinnského, Nabarvené ptace a fanousci zanru vale€ny film.

Nasazeni

Snimek Sel u nas do kin 12.9.2019 a presto, ze se o ném mluvilo v médiich v
souvislosti s festivalem v Benatkach opravdu hodné, nemél zrovna lehké postaveni.
V tydnu jeho premiéry byl v Ceskych kinech 3.tyden snimek Pfes prsty, 5. tyden
Hodinar(v ugen a 33. tyden bézely v kinech Zeny v b&hu. Dalsi tyden se pfidaly dals$i
tfi premiéry: Roman pro pokrocilé, Ad Astra a Rambo. DalSi tyden to byly dva Ceské
snimky: Narodni tfida a dokument Jifi Suchy-Lehce s zZivotem se prat. Kazdy dalSi
tyden pfibyla dalSi Ceska premiéra: Prazské orgie, Stafici, Posledni aristokratka.
Prostfedi bylo velmi konkurenc&ni ale pfesto se Nabarvenému ptaceti podafilo zUstat v
TOP 20 nejnavstévovanéjsich filmU v kinech po dobu sedmi tydna.
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Obsazeni a tvurci

Mnozstvi PR vystupl k projektu pojednavalo pravé o hereckém obsazeni
projektu. Kromé Ceskych hvézd se feSilo také to, pro€ a jakym zpusobem pfisel o roli
ve filmu John Malkovich, jak se Marhoul seznamil se Stellanem Skarsgardem a jak s
filmem vyrastal predstavitel hlavni role, Petr Kotlar. Toto vSechno byla témata, ktera
pomahala publicité filmu. Hlavni roli k pfibéhu filmu vSak sehrava scenarista, rezisér
a producent v jednom, Vaclav Marhoul, ktery rozdaval neunavné rozhovory a svymi

pomérné silnymi vyroky provokoval k navstéve kina.

Chapu, pokud se bojite pfijit na muj film, vzkazuje
Marhoul divakum

© 28. listopadu 2018 6:58, aktualizovano 12:10

Kruty, ale ne naturalisticky; aby si lidé mohli domyslet. Takovy bude podle Vaclava Marhoula jeho film
Nabarvené ptace, liici valeéné putovani zidovského chlapce. Rezisér prozradil, jak ziskal svétové
hvézdy a pro€ ze sestavy vypadl John Malkovich.

Rozbor traileru

Trailer otevira logo Benatského filmového festivalu (0:06)
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Nabarvené ptace (2019) oficialni CZ HD trailer (V.Marhoul)

HLAVNIi SOUTEZ

MEZINARODNI FILMOVY FESTIVAL

BENATKY

2019

» o) 005/2:34
ihned poté se setkame s hlavni postavou a pfichazi prvni emoce, které do konce
traileru jenom graduiji. (0:20)

Nabarvené ptace (2019) oficialni CZ HD trailer (V.Marhoul)

» > o) 0:20/234

Pochopime, ze kluk, se kterym jsme se na zacatku traileru seznamili je bez rodi¢l, na
cesté, ztraceny a Cekaji ho prikofi. Ve 40. vtefiné se objevi text s informaci, Ze se
jedna o snimek podle svétového bestselleru:
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Nabarvené ptace (2019) oficialni CZ HD trailer (V.Marhoul)

PODLE SVETOVEHO BESTSELLERU

JERZY KOSINSKEHO

> »l o) 042/234

Nasleduje sekvence plna avizovaného prikofi, které je ale mnohem horsi, nez
divak maze tusit a pracuje s emoci strachu, co horS§iho muize jesté pfijit?
NespravedInost, nasili, zlo, brutalita. Divakovo utrpeni, které proziva jen pfi sledovani
traileru nastésti prolozi grafika s informaci o rezisérovi snimku a hereckym obsazenim.
Nakonec se v traileru objevi i sex a zakonCi ho zoufalé volani o pomoc, které v nas

zanecha silnou emoci.

URLtevERNace (2019) oficidlni CZ HD trailer (V.Marhoul)

FILM VACLAVA MARHOULA

H1RIHIL

> P o) 1:26/234 E L
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Filmovy plakat

| filmovy plakat byl probiran médii skrz na skrz a i tento marketingovy nastroj,
zda se, byl pouzit s urCitou mirou provokace. Kromé graficky velmi zastaralého
vizualu, ktery navic plsobi jako fotomontaz totiz na plakatu témér nejdou vidét jména
svétové znamych hercu stejné jako jména tvurct. Claim, ktery je téméf na vSech
plakatech k filmovym adaptacim kniznich pfedloh, tedy: Podle svétového
bestselleru...” je taktéz témér neviditelny, oproti loglinu: Svétlo je vidét jen ve tmé a i
logo Benatského festivalu je umisténo nestastné. Jakykoliv text je ve srovnani s
nazvem filmu velmi maly kromé tzv. CTA, neboli call to action: V kinech od 12.9. Cely
plakat tak pusobi az odpudivé, coz je ale v souladu s Marhoulovou strategii: Na muj
film nechodte, ktera je funkéni. Mezi véemi Ceskymi Ivy, které Marhoul se snimkem
ziskal byla pravé i soSka za plakat.
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CASE STUDY 3: VLASTNICI

PREMIERA: 21. 11. 2019

REZIE A SCENAR: Jiti Havelka

KAMERA: Martin Ziaran

ZANR: komedie/drama

STOPAZ: 96 min

ZEME VZNIKU: CR, Slovensko

ROK VYROBY: 2019

STUDIO: CinemArt

JAZYKOVA VERZE: geska

PRISTUPNOST: nevhodné pro déti do 12 let
HRAJi: Tereza Ramba, Vojta Kotek, Dagmar
Havlova, Jifi Labus, Pavla Tomicova, Ondrej

Maly, Klara MeliSkova, Krystof Hadek, Stanislav Majer, Andrej Polak, David Novotny,
Ladislav Trojan, Jifi Cerny, Maria Sawa

Komedie pro ty, kdo to nezazili. Drama pro ty, kdo tim Ziji.

Mnozi majitelé bytl to asi znaji z vlastni zkuSenosti. Hrdinové filmu Vlastnici jsou totiz
jednémi z nich, patfi jim byty v jednom postarSim ¢€inzovnim domé a pravé maji
spole¢nou schizi, na které se musi dohromady na mnohém dohodnout a rozhodnout.
Najdou se mezi nimi idealisté, ktefi jednaji ve prospéch celku, jsou zde i vypocitavi
prospéchafi nebo dokonce rafinovani manipulatofi, ale také lidé ztraceni v pocitech
vlastni bezvyznamnosti. VSichni se ale nakonec musi spole¢né domluvit na spravé
domu, ve kterém maji své byty...Pani Zahradkova (Tereza Ramba) s manzZelem (Vojta
Kotek) idealisticky chtéji, aby spoleénymi silami dum zachranili. Novomanzelé
Bernaskovi (Jifi Cerny, Maria Sawa) se s nad$enim pfipojuji. Pani Roubi¢kova (Klara
Meliskova) pedantsky kontroluje fadny pribéh schuze. Pani Horvatova (Dagmar
Havlova) v8echno iniciativné komentuje. Naivni pan Svec (David Novotny) zastupuje
svoji maminku. Pani Prochazkova (Pavla Tomicova), zastupovana panem Novakem

(Ondfej Maly), hleda zpusoby jak zhodnotit svij majetek. Pan Nitransky (Andrej Polak)
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touzi po ptidé v domé a pan Kubat (Jifi Labus) dusledné sabotuje jakékoliv rozhodnuti.
A v pozadi &ihaji bratfi Cermakovi (Krystof Hadek, Stanislav Majer), jen stary pan
profesor Sokol (Ladislav Trojan) zatim nic nekomentuje...

Jifi Havelka se pfi volbé tématu inspiroval vlastnimi zazitky ze schizi vlastniku
bytovych jednotek a divakiim vzkazuje: , Ten film je komedie. A myslim, Ze pro vSechny
vékové kategorie i pro volice v8ech politickych stran. Snad tam je celé dnesni

{1

spektrum. TakZe idealni by bylo se v kiné bavit a doufat, Ze ,peklo jsou ti druzi“.

Analyza marketingovych nastrojt projektu Vlastnici

Velmi vyraznym snimkem, ktery Sel v roce 2019 do kin, byli Vlastnici. Jedna se
specificky pocin z nékolika dlvodd. Jednim z nich je to, Ze na ném vlastné neni vibec
nic komplikovaného, déj se odehrava v jedné mistnosti béhem jednoho vecera. Je to
zkratka minimalisticka konverzacni komedie o pribé&hu schuze vlastnikl bytovych
jednotek v jednom domé. Ma parametry divadelni hry, kterou i pfedtim byl. RezZisérem
a scénaristou hvédzné obsazeného snimku je Jifi Havelka, pro kterého byl tento po€in
takeé filmovym reZijnim debutem. Vlastnici méli rozpo€et 10 miliont K& a natocili se za
10 dni a v roce 2019 snimek navstivilo 190 563 lidi v kinech v Ceské republice.
Vlastnici byli nominovani ve 13 kategoriich na cenu Ceské filmové a televizni
akademie z nichz v cenu Ceského Iva proménili ve tfech kategoriich. Ceského Iva si
za nejlepSi zensky herecky vykon v hlavni roli odnesla Tereza Ramba, za nejlepSi
Zensky herecky vykon ve vedlejsi roli Klara Meliskova a nakonec Ceského Iva za
nejlepSi scénar ziskal Jifi Havelka. Hlavnimi marketingovymi nastroji filmu je

jednoznacné téma, herecké obsazeni, zanr a word of mouth.

Kompartivni tituly

Parentni tituly k tomuto snimku se urcuji komplikované. Vlastnici jsou filmem s
hvézdnym obsazenim, lokalnim charakterem tématu i humoru. Ve Francii fungoval
perfektné snimek Le Prénom, ktery je také konverzaéni komedii/dramatem
odehravajici se u jednoho stolu, béhem jednoho vecera. DalSim podobnym titulem je
Kulovy blesk, ktery zde vSak k estimaci navstévnosti urcité nepomohl a snimek
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Amnestie, ktery je ze stejného roku. Zbyva nam tedy Prezident Blanik, ktery v Ceskych
kinech v roce 2018 vidélo 174 333 divaku.®’

BUBKY  WAERE CRaliS GOMLMISE DM

Chaque année,

800000 naissances,
800000 prénoms,

800000 engueulades.
V23 PM

o A000N ¢ w0

LETS ANRIL AU CieiMe

Definice cilové skupiny

Primarni cilovou skupinu projektu jsou muzi i zeny 35+, s minimalné stfedni
Skolou s maturitou, zijici ve vétSich obcich, krajskych méstech a Praze. Sekundarni
cilovou skupinou jsou muzi a zeny 25 az 34 let opét minimalné stfedoskolsky vzdélani,

e

zijici v krajskych méstech a Praze. Subsegmenty tvofi:

1) Fanousci divadelniho seskupeni VOSTOS5 a Jifiho Havelky
2) Lidé s pfimou zkuSenosti s fenoménem SVJ a druZstev

3) FanouSci kvalitni Ceské kinematografie, orientovani na vyjime¢né dobfe

viv s

Nasazeni

Premiéru mél snimek 21. listopadu a v roce 2019 ho tak ¢ekalo jesté 6 tydna v
kinech a to v pomérné konkurenénim prostiedi. V tydnu premiéry Vlastniku byla takeé

5L umiere: Database on admissions of films released in Europe [online]. [cit. 2020-08-

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

52KOBOSILOVA, Irena. Spoluprace producenta s distributorem pfednaska]. Praha:
FAMU, 24. 4. 2020.
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patym tydnem v kinech Posledni aristokratka a tfetim tydnem Zenska na vrcholu.
ale Zanrové spada pod drama/thriller a snimek Posledni aristokratka, uz své nejsilngjsi
tydny vycerpal.

V prvnim prosincovém tydnu se vsak pfidal snimek Spindl 2, ktery se s
Vlastniky dalSi dva tydny pfedbihal. V tydnu od 19. do 26.12 uz byl jedinym C¢eskym
filmem, ktery Vlastniky pfedbé&hl Stastny novy rok, ktery byl vic souladu s pfedvanoéni

tematikou a naladou.

200 000,00

100 000,00

161 596,00,

146 215,00,

0,00
1.tyden 2.tyden 3.tyden 4 tyden 5.tyden 6.tyden

Téma

Genialitou komunika¢ni kampané k snimku Vlastnici bylo vyuZiti tématu,
jakozto sdilené zkuSenosti. Schizi SVJ si mnoho lidi u nas zazilo, nebo je dokonce
pravidelné proziva a takto to bylo komunikovano. A jestli ma néco Ceské publikum
rado, tak to jsou pravé lokalni témata v kombinaci s surovym, nékdy az vulgarnim
¢eskym humorem. ZtotoZznéni se s tématem se navic netyka pouze vlastnikl bytovych
jednotek, ale kohokoliv, kdo Zije nebo zil v panelovém nebo jiném bytovém domé, ve
kterém se feSi néjaky problém, coz je témér vSude. Ve filmu si tedy kazdy svého

souseda najde nebot’ i postavy ve snimku jsou vybudovany az stereotypné.
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Zanr & Stopaz

Zanrem uvedenym v distribuénim listu je komedie/drama a je perfektné
komunikovano skrze vSechny marketingové nastroje. Opét se jedna o prumérnou
stopaz nejuspésnéjsich ¢eskych snimku v kinech, oblibena hodina a pUl je tak akorat.
V pfipadé tohoto snimku, kdy je primarni cilovou skupina lidi, ktera je v produktivnim
véku, ma pravdépodobné mensi déti, feSi kariéru atp, je tato délka skute¢né tak
akorat.

Obsazeni a tvurci

U projektu Vlastnici bylo jednim z rizik identifikovano to, Ze ho publikum bude
vnimat jako divadelni hru, resp. jeji zaznam. Nejen pro to, ze se skutec¢né o divadelni
hru nejprve jednalo, ale také proto, ze Jifi Havelka je divadelni rezisér, a snimek byl
jeho, jakozto filmového reziséra, prvnim celoveCernim filmovym poCinem. Aby se této
hrozbé tvurci vyvarovali ukazali v teaseru a traileru dostate¢né obsahlé zabéry a jak
teaser tak trailer prolozili vSemi scénami mimo schuzi. V PR komunikaci, napf. béhem
rozhovoru s Jifim Havelkou, se kladl diraz na to, Zze byl Havelka pfedstavovan jakozto
sice divadelni rezisér ale s prvnim filmovym pocinem, napf. v rozhovoru pro
Radiozurnal:

LAktualnim poc¢inem ¢lena divadelniho souboru Vostob Jifiho Havelky je film Vlastnici,
ktery popisuje schuzi spolecenstvi viastnik(i bytového domu. Napsal scénar, film

reZiroval, a jak sam rika, nejde jen o obraz reality, ale nadsazenou modelovou situaci.”
53

| herecké obsazeni mohlo byt zaroven silnou i slabou strankou komunikacni kampané
projektu, film ma totiz zcela jiné obsazeni nez relativné znama divadelni hra, coz
mohlo obzvlasté pro divaky v Praze, pusobit zmatené. Exkluzivni herci ve vSech rolich

byli vSak také silnym tématem pro PR.

53 Ji¥i Havelka o filmu Vlastnici: Na &tené zkousky nebyl &as, nejvice improvizoval Jifi Labus. Cesky rozhlas
RadioZurnal [online]. Youtube, 2019 [cit. 2020-08-31]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=WK8x8PJxS48
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LIDOVKY

DOMOV SVET BYZNYS SPORT KULTURA CESTOVANi RELAX DESIGN DOBRACHUT NAZORY LIDE VIDEO SPECIALY DNESNiLN

HUDBA  FILM DIVADLO  LITERATURA  VYTVARNE UMENI TV PROGRAM DATABAZE KNIH

4. CERVENCE 2019 18:00 | LIDOVKY.CZ > ZPRAVY > KULTURA

HVéZdné Obsazené hé.dka. Jif.i HaVelka Neilens! hudb. kNésIte?ng élérlik:
predstavil ve Varech sviij film o domovni e seeisseueniconuiry
schuzi

Rozbor traileru

Trailer k filmu Vlastnici zaCina pomérné klidné, vidime schazejici se vlastniky
bytovych jednotek. Prvni vtipna poznamka od Klary MeliSkové: Okem je to sice dobré,
ale ja bych to méla radéji na papire”, zazni az 30. vtefiné. Podkresova hudba znamého
norského skladatele Edvarda Griega, Ve sluji Krale hor, vS8ak naznacuje, ze se k
nécemu schyluje a Ze to bude drsné. Spolecné se skladbou zacne trailer eskalovat a

nabyvat na dynamicnosti i dramaticnosti.

Vlastnici (2019) oficialni HD trailer

» > o) 031/2:08
Hned po této scéné naskoCi grafika se slovem Komedie, ktera se ale o 10 vtefin
pozdéji doplni na: Komedie pro ty, kdo to nezazili. Nasleduje slovni prestfelka o

instalaci vodomér, ktera schuzku vlastnikd zaéne vyhrocovat.
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Vlastnici (2019) oficidlni HD trailer

Komedie

pro ty, kdo to nezazili.

» Pl o) 0:43/208
A v 1:20 uz se dozvime druhou €ast loglinu a pravdu o tématu i Zanru filmu: Drama

pro, ty, kdo tim Ziji.

Vlastnici (2019) oficialni HD trailer

Dramad

pro ty, kdo tim ziji.

» >l o) 1:23/2:08

Poté se diky vasnivém monologu herecky Terezy Ramby dozvidame jadro problému:
DUum je v havarijnim stavu a sdruzeni vlastnikli neumi, nebo spi$§ nechce nastalou
situaci fesit, nebot na kazdém navrhu mozného feseni jeji postavy najde nékdo néjaky

problém. Pani Zahradkové uz, spolu s Zarovkou na chodbé, prasknou nervy.
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Vlastnici (2019) oficidlni HD trailer

Ramba Novotny
Poldk Tomicové

Maly Trojan Havilova

Meliskové Kotek

» »l o) 1:51/208

Na obrazovce naskacou jména ucinkujicich herct, vSechna velmi znama, trailer
zakoncCuje vtipna scénka, ktera perfektné vystihuje jeho naladu. V ramci traileru bylo

dostatecné poukazano na to, Ze se jedna o film a ne zaznam divadelni hry.

Filmovy plakat

Plakat k filmu Vlastnici byl, stejné jako plakat k filmu Nabarvené ptace, hojné
probiran v médiich. Narozdil od plakatu k snimku Vaclava Marhoula se ale setkaval
spiSe s pozitivnim hodnocenim. Zajimavé na ném je hlavné to, ze pfestoze se snimek
muze chlubit velmi znamym hereckym obsazenim, rozhodli se tvirci filmu nepouzit na
plakat ani jednu z hvézdnych tvafi.

K pfibéhu o Vlastnicich bytovych jednotek byl totiz nakonec pouzit plakat, ktery
vySel nejlépe i skrze testovani a to ten, kde jsou pouze zvonky k bytim a na nich
jména hercu. Je to jednak z toho davodu, Ze tito herci jsou natolik znami, Ze uz si pod
jejich jmény kazdy Cech jejich tvaF predstavi a jednak proto, Ze ostatni testované
plakaty, na kterych byly tvafe i jména hercu pusobily pfilis tradicné na to, jak netradi¢ni
komedii Vlastnici jsou.

Tento plakat tak perfektné komunikoval s cilovou skupinou snimku, kterou je spiSe
vzdélangjsi ¢ast populace, zijici ve vétSich méstech. Tvlrci nevsazeli na ovérené Ci
prvoplanove triky, ale vlozili do tohoto marketingového nastroje trochu vtipu. Zaroven
svou barevnosti a stylizaci plakat komunikoval spravné i zanr, ¢astecné zrezivélé

zvonky na Sedé fasadé a trocha vtipu nahrava zanru komedie/ drama. V3e jde
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perfektné do baliCku s loglinem: Komedie pro ty, kdo to nezaZili. Drama pro ty, kdo tim
Ziji. Kromé& nazvu, motivu, jmen hereckého obsazeni je na plakatu také samoziejmé

call to action: V kinech od 21. listopadu, credit block a loga producentu.
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IV. VYSLEDKY

V této kapitole se podle matice IMRD (introduction, methods, results and

discussion) vénuiji vysledkdm dotaznikového $etieni Cesi v kinech 2019.

Uvod

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit informace obecnéjSiho razu: proc,
kam, jak Casto, s kym a na co chodi lidé do kina? Tyto otazky oteviraly dotaznik s
nazvem CeS$i v kinech 2019, ktery dale pokradoval blokem otazek, které se tykaly
povédomi o Ceskych filmech v kinech v roce 2019. Tady jsem se ptala na to, jaky
Cesky film respondenti naposledy v ¢eskych kinech vidéli, o jakém €eském filmu z
roku 2019 toho nejvice slySeli a jaky byl podle nich nejlepsi. Posledni, nejvétsi blok
otazek sméfoval k rozhodovacimu procesu pfi vybéru filmi. Kde se lidé o filmu
poprvé dozvédéli a co hraje roli, kdyz uz jsme rozhodnuti jit do kina? Na nasledujicich

strankach podle této struktury sepisuji vysledky.
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Metodologie

Pro zjiStovani vySe uvedeného byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni,
Priloha 1. Dotazovani bylo realizovano pomoci Google formulare, ktery byl k dispozici
7 dni v tydnu od 21. do 28.8.2020. Sdileni probihalo pomoci socialnich sitich v
riznych skupinach lokalizovanych v riznych krajich a vékovych kategoriich, jednalo o
metodu snéhové koule i fetézového vybéru, coz je nutné mit pfi interpretaci vysledku
na védomi.

Na dotaznik odpovédélo 275 lidi, ktefi byli zastoupeni ve vSech vékovych
kategoriich a pochazeli ze vSech kraju. Odpovédélo 67,3 % zen a 32,7 % muzl. Méné,
nez polovina respondentl byla z Prahy (46,9 %), hojné byl zastoupen
Moravskoslezsky kraj (20 %), Karlovarsky kraj (7 %) a kraj Zlinsky a Jihomoravsky (5
%), zbylé kraje byly zastoupeny v 1-3 %.

Nejvice dotazovanych bylo z vékové kategorie 26-35 (45,1 %). Ve véku 16-25
byla ¢tvrtina (25,1 %) a ve véku 46-55 (11,6 %) a témérf identicky byla zastoupena
vékova kategorie 36-45 (11,3 %). Z vékové kategorie 56-60 byly pouze 4 %
respondentl a z kategorie 60+ procenta 2. Pouze dva respondenti odpovidali za
kategorii 12-15.

Jedna se o vzdélany vzorek, 85 % dotazovanych ma vysokoskolské vzdélani
nebo stfedni Skolu ukon&enou maturitou. Vétsina respondentld ma pramérny pfijem,

21,5 % podpramérny, coz je dano mladym vzorkem, a 19,3 % se rozhodlo neuvadét.
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Vysledky

Obecné tendence a zvyklosti

VétSina respondentl preferuje zahraniéni snimky, na filmy chodi radéji do
kina, za technickou kvalitou projekce. Vic, nez jednou mési¢né navstévuji kina mala,
a jednou za Ctvrt nebo za pual roku navstivi multikino. NejCastéji do kina chodi s
partnerem/partnerkou, kamaradem/kamaradkou nebo sami. VétSina respondentu jde
do kina uz na konkrétni film a pfestozZe to, Ze konkrétni film chtéji vidét vi uz davno,
tak rozhodnuti, Ze jdou do kina délaji nejcastéji vtom daném tydnu nebo den az dva
pfedem.

Nékdo jim totiz snimek nejpravdépodobnéji doporugéil, nebo se o ném dozveédéli skrze
reklamu na socialnich sitich. PfestoZze se neptaji znamych, co si o filmu mysli, je to
pro né dllezity aspekt stejné tak, jako hodnoceni filmovych kritik(. Za zcela nedulezité
povazuji nazory v diskuznich forech a to, jak je film dlouhy. Spontannéjsi rozhodnuti
typu chci jit do kina, podivam se, co hraji a néco si vyberu déla pouze 22 %
respondentd. Ti se z drtivé vétSiny, v 73 %, rozhoduji v ten den, nebo den aZ dva
pfedem.

Dotazovani nevi, co je nejlepSim Eeskym film roku 2019, dost mozna to jsou Vlastnici.
Nejvice toho ale slySeli o Nabarveném ptaceti. Nejvice lidi Slo na Cesky film

naposledy do kina na dokument V Siti.

Pfed tim, nez jdou do kina se skoro vzdy:
1. 44 % dotazovanych podiva na trailer
2. 42,9 % dotazovanych si pfeCte popisek (synopsi) k filmu
3. 33,1 % dotazovanych zjistuje, kdo jsou tviirci snimku
4. 30,5 % se podiva, jaké ma film hodnoceni (%) na webu €sfd.cz

Zajimavym zjisténim bylo, Ze vice nez 50 % dotazovanych se skoro nikdy nepta
na nazor znamych nebo blizkych. Jasnymi vitézi v sekci otazek, které sméfuji k
motivaci, pro¢ jit na film, byly téma a zanr. Téma je spiSe dulezité pro 50,5 %, a
zasadni pro 37 % dotazovanych. Zanr pro 43,6 % spise dllezity a zasadni pro 29,5 %
dotazovanych. Jméno reziséra i hercl bylo pfekvapivé stejné spiSe nedulezité jako
spisSe dulezité.
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e Jako davody, pro€ radéji sleduji filmy v kiné dotazovani uvadély zpravidla tyto

Ctyfi: kvalita projekce, atmosféra, klid a sdileny zazitek:

Na filmy se radéji divaji v kiné

Vybér, novinky, ob¢...
1,8%

Sdileny zazitek, spol...
17,5%

Technické hledisko,...
36,8%

Klid, soustfedéni, ne...
16,4%

Atmosféra
27,5%

Pro sledovani filma v kiné je z 275 dotazovanych 61,8 % tedy 170 lidi. Majoritni
podil této skupiny (70 %) tvofi lidé ve véku do 35 let, vétSinou vysokoSkolsky vzdélani,
Zijici v Praze a krajskych méstech. Z téchto 170 lidi pouze 38 preferuje Ceské, zbytek
zahranicni tvorbu. Za nejlepsi Cesky snimek roku povazuje tato skupina Vlastniky, ale

mnohem vétsi pocet lidi nevi (31) nebo neodpovédéli (16).
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e Jako dlvody, pro¢ radéji sleduji filmy z domova dotazovani uvadély zpravidla

tyto: pohodli, Casova flexibilita, klid ale také cena:

Na filmy se radéji divaji doma

Pro rodinnoum /
3,8%

Vlastnim domaci kino
1,9%

Zalezi na filmu

5,8%

Vybér

2,9%

Klid

16,3%

Pohodli
41,3%

Casova flexibilita
17,3%

Cena
10,6%

Filmy z pohodli domova sleduje radégji 105 lidi. | v této skupiné je 71 % lidi ve
véku do 35 let a vic nez polovina vysokoskolsky vzdélanych. Tato skupina povazuje
za nejlepsi Cesky snimek roku 2019 Nabarvené ptace i Vlastniky, se stejnym poctem
hlast, 30 z nich nevi. Z této skupiny pouze 27 dotazovanych preferuje eské snimky.
DalSi déleni, které jsem se vzorkem provedla bylo na ty, ktefi preferuji Ceské snimky
a ty, které preferuji zahrani¢ni tvorbu. Tyto dvé skupiny uz se od sebe liSily vic nez ty

vySe uvedeneé.

Preference ¢eskych snimku

Skupina, ktera preferuje ¢eské snimky je z 67 % starsi 36 let a jen 9 lidi z ni
Zije v Praze. Tato skupina preferuje Ceské filmy hlavné ze dvou divodu: primarné
zajem o mistni tvorbu. Ani tito fanousci ¢eského filmu nevi, ktery film oznacit jako
nejlepSi Cesky snimek roku 2019, druhou nejcastéjSi odpovédi po ,nevim®, byl ale
snimek Zeny v béhu. Vice neZ polovina z respondentd, ktefi preferuji eské snimky

chodi radéji do kina, drtiva vétSina s cilem pobavit se a preferuje zanry: komedie a
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drama. Ti, ktefi sleduji filmy radé&ji z domu uvadéji, Ze je to hlavné kvali pohodli a klidu.
Vic nez polovina z respondentu, ktefi preferuji Ceské snimky a jejich sledovani z
domova je starSi 36 let. A tfetina respondentu, ktefi preferuji Ceské a sledovat je z

domova oznacila jako oblibeny Zanr komedie a snimky s pfidomkem romantickeé.

Preference zahraniéni tvorby

Skupina, ktera preferuje zahrani¢ni snimky je z z 52 % ve vékové kategorii 26-
35, pficteme-li skupiny mladSi 26 dostaneme se 82 %, tato skupina je tedy mladsi nez
skupina, ktera preferuje Ceské snimky. 78 % této skupiny Zije vétSich méstech. V této
skupiné bylo velmi zajimavé sledovat, proc lidé preferuji zahranicni snimky, velka ¢ast
respondentu totizZ neodpovidala, pro¢ maji skute¢né radi zahrani¢ni snimky, ale spise
pro¢ nemaji radi lokalni tvorbu: 62 z 210 respondentii ve svych odpovédich
zminilo, ze je sou¢asna ¢eska kinematografie neuspokojuje, nebavi, a ze jim
nestoji za to utracet za ni penize.
Segment, ktery preferuje zahrani¢ni tvorbu pfed Ceskou kvuli nedostate¢né kvalité
Ceskych filmu je pfitom z 29 % ve vékové kategorii 16-25, z 58 % 26-35, z 8 % z 36-
45, a z 3 % starSi 46 let. Je jednozacné prazsky a vysokoSkolsky vzdélany, ale je
pomeérné vyrovnany co do po¢tu muzu (27) a Zen (35). Skupina, ktera preferuje
zahrani¢ni snimky pfed Ceskymi povazuje za nejlepsi Cesky film roku 2019 Vlastniky,

ale vétsina nevi, nemuze soudit nebo hodnoti slovem zadny.
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Obecné povédomi o ¢eskych filmech roku 2019

Respondentu jsem se ptala, jaky ¢esky film vidéli v kinech naposledy, o kterém
Ceském filmu z roku 2019 toho nejvic slySeli a ktery je podle nich nejlepsi.

Otazka ¢.7., ,,Ktery ¢esky film jste v kinech naposledy vidéli?”, byla vzhledem k
situaci v roce 2020 nevypovidajici, navstévnost kin po pandemii nového koronaviru je
specificka a program kin je utlejSi. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik byl zvefejnén jen
kratce po oCekavané premiéfe filmu Havel, a jeSté olekavanéjSi premiéfe filmu
Sarlatan rozdslili si tyto dva snimky 20 % dotazovanych. Nejlépe na tom ale byl
dokument V Siti, ktery Sel do kin v unoru roku 2020, t&ésné pfed pandemii. Je to
posledni snimek, ktery v eskych kinech vidélo 14,2 % dotazovanych.

7. Ktery Cesky film jste naposledy vidél/a v kiné?
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?eny v béhu Bourak
2.1% 2,2
Zadny oo
2,2%
Zahradnictvi
1 1% Havel
Vlastnici 10,9%
8,0%
V Siti
14,2 Nepamatuiji si
6,9%
Usmévy smutnych Karel, ja a ty
0,7% 1,1%
Stastny novy rok Na strese
1,1% 1,1%
Sarlatan Nabarvené ptace
7.6% 2,5%
Pres prsty Nevim
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Otazka ¢.8. znéla: ,,O kterém ceském filmu z roku 2019 jste toho nejvice
slysSel/a?“

Nejvice toho dotazovani slySeli o Nabarveném ptaceti a to ve 42,9 % o Vlastnicich 9,5
% a o Zenach v b&hu 8 %. Casto se v odpovédich vyskytoval také dokument V Siti,
ktery mél ale premiéru v unoru roku 2020, jeho problematika a vefejna diskuse okolo
ni byla ale tak silna, ze lidem prosté utkvél v hlave.

8. O kterém Eeském filmu za rok 2019 jste toho nejvic slySel/a?

Zeny v béhu Nevim
Vlastnici Bohemian Rhapfc?y
o Havel
Sarlatan 1,5
Starici

Pres prsty

I;’osledni aristokratka
1,1%
V Siti

O Zadném
1,5%
Nepamatuiji si
2.2%

Nabarvené ptace
42,99
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Na otazku €.9.: ,, ktery Cesky film z roku 2019 je podle vds nejleps$i“ uz dotazovani
odpovidali méné rozhodné, témer Ctvrtina odpovédéla, Ze nevi, a 16,5 % si mysli, ze
to jsou Vlastnici, 11,6 % hodnoti jako nejlepSi Cesky film roku 2019 Nabarvené ptace

a 4 % si mysli, Ze jsou to Zeny v bé&hu.

9. Ktery ¢esky film za rok 2019 byl podle vas nejlepsi?

vidéla jsem jen Zeny v

0,4%
Nevim

V Siti 24.9%

2,4%

Teroristka

1,6%

Sklenény pokoj

2,0% \

Dalava

1,6% \

Karel, ja a ty

2,4%

Stafici \ Vlastnici

2,8% 16,5%

Na stfese Zeny v b&hu

1,6% 4,0%

Nabarvené ptace Havel

11,6% 1,2%

Dotazovani nejvice slySeli o Nabarveném ptaceti, ale za nejlepSi Cesky film
roku 2019 povazuiji Vlastniky. Zajimala mé korelace mezi otazkou €. 8 a 9., tedy kolik
dotazovanych vnima jako nejlepsi Cesky film i ten, o kterém toho nejvice slySeli.

Z téch dotazovanych, ktefi oznacili Nabarvené ptace jako ten Cesky film, o
kterém toho nejvic v roce 2019 slySeli ho pouze 22 také povazuje za nejlepSi Cesky
snimek roku 2019. DalSich, 97, ktefi nejvice slySeli o Nabarveném ptaceti povazuje

za nejlepsi Cesky film snimek jiny, 21 z toho oznacilo jako nejlepsi Cesky snimek roku
2019 Vlastniky.
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Ziskavani informaci o filmu

V ramci tohoto vyzkumu se potvrdilo, Ze prvni informaci o filmu ziskavaji lidé

nejCastéji skrze tfi zdroje:

73

. 41 % tedy 113 ze v8ech 275 odpovédi obsahovalo vzdy odpovéd pFimo v kiné

(vidim upoutavku, plakaty...)

. 40,7 % tedy 112 ze v8ech 275 odpovédi obsahovalo mezi jinymi odpovéd:

skrze reklamu na socialnich sitich.

. 58,5 % tedy dokonce 161 z 275 odpovédi vzdy obsahovalo mezi jinymi

odpovéd: Nékdo mi o tom Fekne, doporuci.

Vékova kategorie 16-25 méla ve svych odpovédich nejCastéji doporuceni a
reklamu na socialnich sitich a tfetim zdrojem byly socialni sité (organicky).
Vékova kategorie 26-35 méla ve svych odpovédich na prvnim misté
doporuceni, na druhém misté socialni sité organicky a na tfetim misté az
reklama na socialnich sitich s tim, ze tento zdroj se délil o tfeti misto s tzv. point
of sale reklamou. To, Ze tato skupina vnima, Zze nejvice informaci dostava o
filmech od pratel a znamych, a to i skrze socialni sité si vysveétluji tak, ze byl
vzorek dotazovanych sbirany fetézovou metodou a jednou ze skupin na
facebooku, na kterou byl umistén byly i ,famaci’. V této skupiné se skute¢né
informace o filmech mohou Sifit Castéji organicky nez placenou reklamou na
socialnich sitich.

| v kategorii 36-45 let se nejCastéji vyskytovala odpovéd: doporuceni a socialni
sité organicky stejné tak, jako reklamou na socialnich sitich.

Kategorie ve véku 46-55 méla ve svych odpovédich sice také nejCastéji
doporuceni, na druhém misté uz ale POS reklamu a na tfetim misté méla
noviny, za kterymi bylo radio a TV a az posléze socialni sité.

Vékova kategorie 56+ méla ve svych odpovédich nejCastéji doporuceni a
reklamu na misté prodeje, a stejné jako kategorie vySe, noviny a tiskoviny a

jejich weby.



Popis rozhodovaciho procesu divaka

e NejvlivnéjSim aspektem, proc jit na film, je jeho téma.

Napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi, ve vSech krajich a skupinach dle pfijmu
vyhravalo jakozto nejvlivnéjSi aspekt téma filmu. V této skupiné neexistuje segment,
ktery by se néCim vyrazné liSil nebo se néCim vyrazné podobal. Vyplyva z toho

naprosto jasné, Ze téma je tim hlavnim, co divaka presvédci.

e Herecké obsazeni a reZisér jsou stejné nedllezitym jako i dulezitym aspektem

Prekvapivym zjisténim je, Ze dlleZitost hereckého obsazeni a jméno reZiséra jsou
pfiblizné stejné neduleZité jako dulezité. Skupina, ktera oznacila herecké obsazeni
jako spise dulezité Ci zasadni byla nejvice zastoupena v kategorii 46-55, kdy se k
tomuto tvrzeni pfiklonilo 71 % dotazovanych z této vékové kategorie.

Naopak ve skupiné, ktera oznacila herecké obsazeni jako spiSe nedlezité nebo
zcela nedtlezité byla nejvice zastoupena ve vékovych kategori 26-35, kdy se k
tomuto tvrzeni pfiklonilo 61 % dotazovanych z této vékové kategorie.

23. Jak moc je pro vas dulezité, kdo ve filmu hraje? (1- vlbec, 2 - spiSe nedllezity, 3 -spise
dudlezity, 4- zasadni)
275 odpovédi

150

100

50

e Jména tvlrcu jsou bé&hem rozhodovani téméfr stejné nedulezitym jako i

dalezitym aspektem.
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To, Ze jsou tvarci spiSe duleziti nebo zasadni si mysli celkem 131 z 275
dotazovanych, 47 %. Ve skupiné, pro kterou jsou tvarci béhem rozhodovaciho procesu
daleziti, byli nejvétS§im pomérem zastoupeni ti ve vékové kategorii 46-55 a 56-60, kdy
pro tuto moznost hlasovalo 65 % a 63 % z celkového poctu dotazovanych v tomto
véku. Naopak ve skuping, ktera oznacila tvurci zastoupeni jako spiSe nedulezité
nebo zcela nedulezité byla nejvice zastoupena ve vékova kategorie 16-25 a to z 69
%

22. Jak moc je pro vas dllezité jméno tvlrce, napfr. reziséra? (1- vlbec, 2 - spiSe nedllezity, 3
-spise dllezity, 4- zasadni)
275 odpovédi

150

100

50

24. Jak moc je pro vas dulezity zanr filmu? (1 - vlibec, 2 - spiSe nedulezity, 3 -spise dllezity, 4-
zasadni)
275 odpovéd

150

100

50

Zanr je spiSe dulezity pro 202 z 275 dotazovanych a u 64 % z téchto lidi se v jejich
odpovédi vyskytovala preference dramat a u 61% preference komedii.
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Zavér a diskuse na zakladé vysledku dotaznikového Setreni

Z vysledkd dotaznikového Setfeni vyplyva nékolik zajimavych témat pro
diskuzi. ProtoZe byl vzorek respondentu z nejvétsi Casti (70 %), mladsi 36 let,
dozvédéli jsme se nejvice vypovidajici informace pravé o této kategorii. Opravdu
nejpocetnéjsi skupinou (45 %) byli lidé ve véku 26-35, coz je dano fetézovym efektem
Sifeni dotazniku.

PfestoZe se zajimam primarné o to, co dostane divaka do kina mi vlastné pfislo
zajimavéjSi sledovat, co si obecné lidé o Ceskych filmech mysli, které z roku 2019
povazuji za nejlepsi a z jakého davodu do kina chodi nebo ne.

Dotazovani chodi na filmy radéji do kina to kvuli technické kvalité projekce, Casto
uvadeéji konkrétné velikost platna a kvalitu zvuku. Zde ale davaji pfednost zahranic¢nim
snimkum, protoZe Ceské je Casto neuspokojuji. Nevi, jaky je nejlepsi Cesky film roku
2019, ale nejvice toho slySeli o snimku Nabarvené ptaCe a naposledy Sli do kin na
Cesky film na dokument V Siti. Zajimavym zjisténim, které z dotazniku vyplyva, je to,
Ze herecké obsazeni a jméno reziséra je pro lidi stejné tak spiSe nedulezité, jako spise
dulezité. Zasadni roli hraje téma, a u lidi, jez preferovali Ceské snimky nad
zahrani¢nimi to byla hlavné pravé blizkost tématu a typ humoru, co je na Ceskeé filmy
nejvice tahlo.

V kontextu situace v roce 2020, kdy se kvuli pandemii nového koronaviru zaviela kina
a platformy nabizejici “video on demand” naopak extrémné posilily, mnoho lidi
budoucnost kin hodnoti skepticky. Pravé v souvislosti s tim je vzorek dotazovanych
prihodny a je na misté se ho ptat, proC do kina chodi Ci ne, jak smysli o Ceskych filmech
a co je na film nalaka.

Domnivam se, Ze budoucnosti kina je nepodcenovat kvalitu a pohodli projekce, vyuzit
toho, Ze si mladi lidé ceni atmosféry v kiné a toho, Ze se zde na film mohou soustfedit
(multitasking v souCasné mladé generaci velkym fenoménem). Myslim, Ze je uz
zastaralé tvrdit, Ze ve filmu Cesi potfebuji znamé tvare a Ze se na ném musi podilet
jen znami tvurci. Po ¢em publikum touZi je téma, se kterym by se ztotoZnilo a jeho
kvalitni zpracovani. Tvrdit, Ze jsme konzervativhi narod na mé pusobi trochu

alibisticky.
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V. ZAVER

V uvodnich kapitolach diplomové prace jsem zminila, ze film je tim typem produktu,
za ktery si zakaznik zaplati, aniz by ho dopfedu vidél, vyzkousel ho. UZ jenom na
zakladé tohoto uvédoméni mi pfijde zcela nemozné zpochybriovat dulezitost
marketingovych strategii a aktivit slouzicich ke spravné komunikaci filmového
projektu.

V praktické Casti praci jsem se vénovala analyze marketingovych nastroju tfi velmi
zajimavych, vyjimeénych €eskych filmu z roku 2019. PfestozZe byly tyto projekty velmi
rozdilné, mély jakozto spoleCného jmenovatele dobfe pfipravenou marketingovou
strategii a komunikacni kampan, bez které by jejich uspéch zdaleka nedosahoval
takovych rozméru.

Nazvy téchto tfi filml se také vyskytovaly v odpovédich na otazky vramci
dotaznikového Setfeni s nazvem Cesi v kinech 2019, které sméfovaly k tomu, jaké
povédomi maji Cesi o filmech z tohoto obdobi. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o
otazky oteviené, a navic kladené uz v poloviné roku 2020, nepovazuji za nahodu, ze
si dotazovani vzpomnéli zrovna na tyto tfi snimky.

Ve stejném dotaznikovém Setfeni jsem zjiStovala také divacké preference, a
pfestoze byl vzorek dotazovanych ziskavan pomoci snowball efektu a vétSina
respondentu byla ve vékové kategorii 25-36, vysokoSkolsky vzdélanych lidi Zijicich
v Praze, propsaly se do néj i celospoleCenské tendence. V ramci nejpocetnéjsi
skupiny bylo navic zjiSténo, Ze kina jsou stale mistem, kde se mladi lidé divaji na filmy
nejradéji. Ceni si technické kvality projekce a zvuku, ale na platné by radi vidéli néco,
co za to stoji, a proto voli zahrani¢ni snimky. Tato zjisténi vnimam jako pro Ceskou
kinematografii pozitivni a motivujici, nebot’ zajem o filmy, nebo lépe o Ceské filmy

v kinech, je.
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Priloha 1

Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min) 01.09.2020 13:19

Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min)

Anonymni dotaznik vznika pro diplomovou praci na Akademii muzickych uméni.
Snazime se zjistit, prog, jestli a za jakych okolnosti a z jakych ddvod( chodi Cesi do kina.
Kazda odpovéd je pro nas zasadni a vas nazor ovlivni vysledky, se kterymi se bude déle pracovat.

Karolina Frankova,
frankova.karolina@gmail.com
*Povinné pole

Za normalnich okolnosti....

1. 1. Divate se na filmy radéji doma nebo radéji v kiné? *

D) Radéji doma

) Radgji v kiné

2. 2.Uvedte proc: *

https://docs.google.com/forms/u/0/d/12cOgRAcOsw1ljVGBHXGsCVZSJw9hQUaU96CSITuybuc/printform Stranka 1z 13
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Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min) 01.09.2020 13:19

3. 3. Jak ¢asto chodite do kina, zajimaji nds samostatné multikina a mala, klubova ¢&i jednosalc
kina.

multikino  malg, jednosalova kina

vic nez jednou mésicné

jednou mésicné

jednou za ¢tvrt roku

jednou za pal roku

jednou ro¢né

nechodim do kina

0101010100
0101010100

4.  4.S kym chodite nejcastéji do kina? Mlzete vybrat vic moznosti. *

|:| kamaradem / kamaradkou — ve dvou
[ ] s partou pratel

|:| partnerem / partnerkou

[ ] sdm/ sama

[ | s détmi /s rodinou

[ ] s rodigi / s rodinou

Jiné: D

5. 5. Preferujete ceské nebo zahraniéni snimky? *

() geské
@ zahraniéni

https://docs.google.com/forms/u/0/d/12cOgRAcOsw1ljVGBHXGsCVZSJwOhQUaU96CSITuybuc/printform Stranka 2z 13
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Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min)

6. 6.Proc?*

7. 7. Ktery Cesky film jste naposledy vidél/a v kiné? *

8. 8. O kterém ceském filmu za rok 2019 jste toho nejvic slysel/a? *

9. 9.Ktery Cesky film za rok 2019 byl podle vas nejlepsi?

10. 10. Ze kterych z nize uvedenych divodu chodite do kina? *

D chci se odreagovat, pobavit se

|| chci byt v obraze

|| socializace

[ je to rodinn4 aktivita, do kina beru déti

D je to spolecenska aktivita, jdu s kamarady
D si chci uzit film na platné, s kvalitnim zvukem
|| mdzu se na film pIné soustfedit

Jiné: D

11. 1. Co vas vic vystihuje? *

) Chei jit do kina, podivam se co hraji a rozhodnu se, na co pujdu.

) Chei jit na konkrétni film, podivam se, kdy a kde ho hraji a podle toho jdu.

https://docs.google.com/forms/u/0/d/12cOgRAcOsw1ljVGBHXGsCVZSJw9hQUaU96CSITuybuc/printform

01.09.2020 13:19

Stréanka 3z 13



Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min) 01.09.2020 13:19

12. 12.Ze jdete do kina se rozhodnete: *

) Vten den
() Den - dva piedem
() Vtom daném tydnu
) Nejpozdéji tyden dopredu
() Vicnez tyden dopredu

() Jiné:

13. 13. Rozhodnuti, Ze chcete vidét konkrétni film udélate: *

) Jesté v ten den
) Den - dva pfedem
) Vtom daném tydnu
) Nejpozdéji tyden dopiedu
() Vic nez tyden dopfedu
:‘ To, Zze chci vidét konkrétni film, vim uz davno

() Jiné:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/12cOgRAcOsw1ljVGBHXGsCVZSJwOhQUaU96CSITuybuc/printform Stréanka 4 z 13
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Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min) 01.09.2020 13:19

14. 14.Z nasledujicich moznosti vyberte ty, které nejvice odpovidaji: Prvni informaci o
pripravovaném filmu ziskavam z: *

D Pfimo v kiné (vidim upoutavku, plakaty...)

D Venku (v MHD, na zastavkach, ulicich a jinych vefejnych plochach)
|:| Skrze reklamu na socialnich sitich sitich (facebook, instagram aj.)
D Nékde na internetu na mé vyskoci reklama (banner, lista apod.)
|:| Z televize (i skrze internetové vysilani)

D Z radia (i skrze internetové platformy téchto radir)

D Z novin a jinych tiskovin (i skrze weby téchto novin a ¢asopist)
|:| Z casopisl vénovanym filmim (a jejich web()

[ | Nékdo mi to fekne, doporugi

|:| Skrze socidlni sité organicky ( napf. kamarad presidli trailer atp.)

Jiné: D

. L. . Uz jste o filmu nékde néco slyseli a zaujal vas, co udélate dal
Pred navstévou kina...

15. 15. Pfed tim, nez se rozhodnete jit na film si prectete popisek (synopsi) u filmu. (1 - nikdy, :
skoro nikdy, 3 - skoro vzdy, 4 - vzdy) *

nikdy vzdy

16. 16. Pred tim, nez se rozhodnete jit na film se podivate na trailer. (1 - nikdy, 2 -skoro nikdy, 2
skoro vzdy, 4 - vzdy) *

nikdy vzdy

https://docs.google.com/forms/u/0/d/12cOgRAcOsw1ljVGBHXGsCVZSJw9hQUaU96CSITuybuc/printform Stranka 5z 13
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Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min) 01.09.2020 13:19

17. 17.Pred tim, nez se rozhodnete jit na film si prectete recenze. (1 - nikdy, 2 -skoro nikdy, 3 -
skoro vzdy, 4 - vzdy) *

nikdy vzdy

18. 18. Pred tim, nez se rozhodnete jit na film se podivate kolik ma % na webu ¢sfd.cz. (1 - nik¢
2 -skoro nikdy, 3 - skoro vzdy, 4 - vzdy) *

nikdy vzdy

19. 19. Pfed tim, nez se rozhodnete jit na film se podivate, kdo ho reziroval. (1 - nikdy, 2 -skoro
nikdy, 3 - skoro vzdy, 4 - vzdy) *

nikdy vzdy

20. 20.Pred tim, nez se rozhodnete jit na film se zeptate na nazor znamych, blizkych. (1 -nikdy
-skoro nikdy, 3 - skoro vzdy, 4 - vzdy) *

nikdy vzdy

https://docs.google.com/forms/u/0/d/12cOgRAcOsw1ljVGBHXGsCVZSJw9hQUaU96CSITuybuc/printform Stranka 6 z 13



Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min) 01.09.2020 13:19

i - . Co je pro vas béhem rozhodovani, na ktery film jit, dGlezité a co ne
Motivace, proc jit na film

21.  21. Jak moc je pro vas dilezité téma filmu? (1 - vliibec, 2 - spiSe nedulezity, 3 -spise dilezit
4- zasadni) *

vibec zasadni

22. 22.Jak moc je pro vas dllezité jméno tvirce, napr. reziséra? (1 - vlbec, 2 - spiSe nedllezi

3 -spise dllezity, 4- zasadni) *

vibec zasadni

23. 23.Jak moc je pro vas dUlezité, kdo ve filmu hraje? (1 - vibec, 2 - spie nedulezity, 3 -spist

dullezity, 4- zasadni) *

vibec zasadni

https://docs.google.com/forms/u/0/d/12cOgRAcOsw1lj}VGBHXGsCVZSJwOhQUaU96CSITuybuc/printform Stranka 7z 13
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Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min)

24.

25.

01.09.2020 13:19

24. Jak moc je pro vas dulezity zanr filmu? (1 - vibec, 2 - spiSe nedulezity, 3 -spise dllezit

4- zasadni) *

vibec zasadni

25. Které z zanr( upfednostnujete? Muzete vybrat vice odpovédi: *

|| komedie

|| muzikal

|| pohadka

D romanticky

|| drama

|| melodrama

|| krimindlni film
|| detektivka

| | western

|| akéni film

D dobrodruzny film
|| katastroficky film

|| thriller

|| horor

|| scifi

|| fantasy

|| historicky film

|| retrofilm

[ | véle€ny film

|| zivotopisny film
|| dokumentarni film

Jiné: |:|

https://docs.google.com/forms/u/0/d/12cOgRAcOsw1ljVGBHXGsCVZSJwOhQUaU96CSITuybuc/printform

Strénka 8 213
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Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min) 01.09.2020 13:19

26. 26.Jak moc je pro vas dulezité, jak je film dlouhy? (1 - viibec, 2 - spiSe nedllezity, 3 -spise
dllezity, 4- zasadni) *

vibec zasadni

27. 27.Jak moc je pro vas dulezité, co o filmu fika/fikaji... (1 - vibec, 2 - spiSe nedllezity, 3 -sp
dllezity, 4- zasadni) *

vibec spiSe nedllezité spise dllezité zasadni

filmovi kritici

vasi znami

% na ¢sfd.cz

imdb.com

diskuzni fora

01010]010
01010]010
01010]010
01010]010

Dotaznik je anonymni, Gidaje slouzi Cisté k vyhodnoceni dat. Bez téchto informaci nemizeme z

Dem°graﬁCke vyse uvedenych odpovédi vyvozovat zavéry.

udaje

28. 28.Odpovidal *

@ muz
Q Zena

https://docs.google.com/forms/u/0/d/12cOgRAcOsw1lj}VGBHXGsCVZSJwOhQUaU96CSITuybuc/printform Stranka 9 213



Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min)

29. 29.Vevéku*

) 12-15

) 16-25
() 2635

) 36-45
() 46-55
() 56-60
)60+

30. 30. Nejvyssi dosazené vzdélani *

() zékladni

) stiedni
(") stiedni s maturitou
) vyssi

() vysokoskolské

31. 31. Mésiéni prijem *

() pod 20 000 K&

() pod 30 000 K&

(_)30000 - 50 000 k&
) vic nez 50 000 ké&

) nechci uvadét

https://docs.google.com/forms/u/0/d/12cOgRAcOsw1ljVGBHXGsCVZSJwOhQUaU96CSITuybuc/printform

90

01.09.2020 13:19
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Cesi v kinech 2019 ( 5-10 min)

32. 32. Velikost mésta nebo vesnice, ve které zijete *

) do 2000 obyvatel
() do 10000 obyvatel
() do 50 000 obyvatel
() do 100 000 obyvatel
() do 300 000 obyvatel

)
() Praha

33.  33. Ve kterém kraji zijete? *

) Praha
() stiedoGesky
() Jihogesky
() Plzefisky
() Ustecky
) Jihomoravsky
D) Karlovarsky
Liberecky
() Krélovéhradecky
D) Pardubicky
@) Vysocina
() Olomoucky
@) Moravskoslezsky

() Zlinsky

Obsah neni vytvoren ani schvédlen Googlem.

https://docs.google.com/forms/u/0/d/12cOgRAcOsw1ljVGBHXGsCVZSJwOhQUaU96CSITuybuc/printform

01.09.2020 13:19

Stréanka 11z 13



Priloha 2: Zdroje unie filmovych distributoru

CESKA REPUBLIKA - filmovy trh

souhrnné celoro¢ni vysledky (za roky 1989 — 2019) riist (pokles) oproti pfedchozimu roku

priim. &isté  prim.
n predst. divakd Cisté triby e predst. divakd ey

494480 36 361 230; 286 212 891 K& 7,87 K&ii #0DKAZ! i #ODKAZ! i #ODKAZ! i #0DKAZ!

362614 29 897 814; 323186 510 K& 10,81 K&| -26,67%| -17,78% 12,929% 37,33%

353205 31239352 430162970 K&  13,77K&i -2,57% 4,49% 33,10% 27,38%

301154 21898200 432904 594 K&  19,77K&| -14,76%| -29,90%  0,64% 43,57%

248967 12870 355; 302851487 K&  23,53K&| -17,33%; -41,23% -30,04% 19,03%

187369 9 253 214 254 206 096 K& 2747 K&ii -24,74%; -28,10% -16,06% 16,75%

169576 8846 030; 304004 622 K&  3437Ke| -9,50%; -4,40% 19,59% 25,09%

168008 9 815024 436960 890 K& 44,52 K& -0,92%; 10,95% 43,73% 29,54%

163796 9246 676; 508 896 857 K& 5504 K& -2,51%; -579% 16,46% 23,62%

181295 8370825 496 062893 K& 59,26 K&i| 10,68%; -9,47%  -2,52% 7,68%

197607 8718776; 593019 758 K&  68,02K&! 9,00%; 4,16% 19,55% 14,77%

252692 10363336 817 681 525K&  7890Ke| 27,88%; 18,86% 37,88% 16,00%

306082 10 692996; 946 005 083 K& 88,47 K&| 21,13%; 3,18% 15,69% 12,13%

341332 12139 638: 1 084 009 955 K& 89,30 K&ii 11,52%; 13,53% 14,59% 0,93%

326 646 12046 139 1105 869 640 K&  91,80K&i{ -4,30%; -0,77%  2,02% 2,81%

318212 9478632 854 485 624 K& 90,15 K& -2,58%: -21,31% -22,73% -1,80%

345239 11508 965 1 043 322 604 K&  90,65K&i| 8,49%; 21,42% 22,10% 0,56%

35380% 12829 513i 1200004 225 K&  93,53K&ii 2,48% 11,47% 15,02% 3,18%

386319 12897 046 1220 237 088 K& 94,61 K&i{ 9,19%; 0,53%  1,69% 1,15%

403198 12 469 365; 1 251 065 375 K& 100,33 k& 4,37%; -3,32% 2,53% 6,04%

399099 13 536 869; 1497 321 770 K& 110,61 K& -1,02% 8,56% 19,68% 10,25%

408766 10 789 760; 1 209 874 087 K& 112,13 k& 2,42%; -20,29% -19,20% 1,38%

402 194; 11 181 851 ;1 275 596 489 K& 114,08 K& -1,61% 3,63% 5,43% 1,74%

413 251; 11 057 559 |1 424 245 647 K& 128,80 K& 2,75% -1,11% 11,65% 12,91%

438 405; 11 558 586 i 1462 670 233 K& 126,54 K& 6,09%  4,53% 2,70% -1,75%

457 327; 12958 099 i1 669 176 581 K& 128,81 K&! 4,32% 12,11% 14,12% 1,79%

471202 15621923 {2011 044 198 K& 128,73 K& i 3,03% 20,56% 20,48% -0,06%

493 900; 15 233 432 i2 004 245 131 K& 131,57 K&i 4,82% -2,49% -0,34% 2,20%

544 243; 16 344 483 {2268 942 623 K& 138,82K&| 10,19%  7,20% 13,21% 551%

533 870! 18 319 471 |2 616 603 639 K& 142,83 K&} -1,919% 12,08% 1532% 2,89%
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93

1 Zeny v b&hu DVD Zeny v b&hu CinemArt
6 Posledni aristokra' Posledni aristokra Falcon

11 Pfes prsty Pres prsty CinemArt
16 Teroristka DVD  Teroristka CinemArt
19 Vlastnici DVD Vlastnici CinemArt

24 Zenské na vrcholuZenské na vrcholuBioscop/AQS
25 Roman pro pokro¢ Roman pro pokroi Bohemia Motion P
27 LOVEni DVD LOVEni Bontonfilm
36 Nérodni tfida Narodni tfida Falcon
37 Sklenény pokoj D' Sklenény pokoj  Bioscop/AQS
38 Stastny novy rok Stastny novy rok Bontonfilm
40 Nabarvené ptace | Nabarvené ptace Bioscop/AQS
41 Léto s gentlemane Léto s gentlemane Bioscop/AQS
45 Hodinafdv ucen D Hodinafdv ucefi  Bontonfilm
49 Spindl 2 Spindl 2 Bohemia Motion P
56 Velké dobrodruzst Velké dobrodruzst Falcon
69 Trabantem tam a Trabantem tam a Aerofilms
71 Pat a Mat: Kutilski Pat a Mat: Kutilsk: Bioscop/AQS
77 Na stfeSe DVD  Na stfese Falcon
83 Cena za $tésti DVICena za $tésti ~ Bontonfilm
102 Uzly a pomerance Uzly a pomerance Bontonfilm
107 Uhofi majf nabito Uhofi maji nabito Falcon
111 Jifi Suchy - Lehce Jifi Suchy - Lehce CinemArt
128 Prazské orgie DVL Prazské orgie Bioscop/AQS

129 Stafici DVD Stafici CinemArt
131 Narusitel DVD ~ Narusitel Bontonfilm
138 Amnestie DVD ~ Amnestie Bontonfilm
140 Abstinent DVD  Abstinent CinemArt

152 Cesta do pravéku Cesta do pravéku Bontonfilm

158 ManZelské etudy: ManZelské etudy: Aerofilms

162 Spalova¢ mrtvol C Spalovac mrtvol NFA

168 Hura na pohadky Hura na pohadky Aerofilms

175 TvMiniUni: Zlodé&j TvMiniUni: Zlodéj Bontonfilm

180 Snézi! DVD Snézi! Bontonfilm

183 Cesta vede do Tib Cesta vede do Tib Dech Hor - Viktor
191 Tiché doteky DVD Tiché doteky Aerofilms

193 Budi svétlo DVD Nech je svetlo  ACFK

199 Karel, ja aty Karel, ja a ty Marienbad Film z.:
201 Sélo DVD Sélo Artcam Films

208 Jifi Bélohlavek: "K Jifi Bélohlavek: "K Aerofilms

212 Prvni akéni hrdina Prvni akéni hrdina Bontonfilm

214 JiFi Trnka: Nalezer Jifi Trnka: Nalezer CinemArt

217 Moje stoleti Moje stoleti APK Cinema Servi
219 Central Bus Statio Central Bus Statio Frame Films s.r.o0.
220 Lésky jedné plavo Lésky jedné plavo NFA

225 Hra DVD Hra Pilot Film

226 Letni hokej DVD  Letni hokej Pilot Film

228 Bluesman DVD  Bluesman Pilot Film

233 Délava DVD Délava ACFK

244 Kapela Kapela Luna Studios s.r.o

248 Ukradeny stat ~ Ukradeny stat ~ Difilm

249 Univerzity a svobc Univerzity a svobc Bontonfilm

252 Jaroslav Kucera Z| Jaroslav Kucera ZI NFA

254 Problémy prvniho Problémy prvniho Cinema Glok

256 Komunismus a sit Komunismus a sit’ Background Films
261 Dobry Zivot sokolz Dobry Zivot sokolz Pilot Film

262 Iluze DVD Iluze Pilot Film

263 Pasazéfi DVD Pasazéfi Pilot Film

264 Pl4¢ svatého Sebe PI4E svatého Sebe Cinéma Cuvée s.r.
265 The Sound is Innc The Sound is Innc Cinémotif Films
268V zajeti sité DVD V zajeti sité Roman Florian
271 Ke startu pripravit Ke startu pipravit Obanské sdruze
276 M{j novy Zivot ~ M{j novy Zivot  APK Cinema Servi
277 Sarkofag pro kralc Sarkofag pro krélc Pilot Film

286 Zubata nekouse Zubatad nekouse Obcanské sdruzel

31.1.19CZE
24.10.19CZE
29.8.19CZE
4.4.19CZE
21.11.19CZE
7.11.19CZE
19.9.19CZE
21.3.19CZE
26.9.19CZE
14.3.19CZE
26.12.19CZE
12.9.19CZE
14.2.19CZE
15.8.19CZE
5.12.19CZE
4.4.19CZE
11.4.19CZE
5.12.19CZE
7.2.19CZE
10.1.19CZE
11.7.19CZE
21.2.19CZE
26.9.19CZE
10.10.19CZE
17.10.19CZE
24.1.19CZE
14.11.19CZE
31.10.19CZE
25.4.19CZE
21.3.19CZE
11.7.19CZE
17.10.19CZE
6.6.19CZE
9.5.19CZE
19.1.19CZE
3.10.19CZE
10.10.19CZE
14.11.19CZE
31.10.19CZE
3.10.19CZE
17.10.19CZE
28.11.19CZE
2.5.19CZE
21.3.19CZE
6.6.19CZE
31.10.19CZE
18.7.19CZE
10.10.19CZE
7.11.19CZE
4.4.19CZE
7.11.19CZE
16.5.19CZE
4.4.19CZE
2.5.19CZE
5.11.19CZE
7.2.19CZE
10.1.19CZE
15.1.19CZE
5.10.19CZE
3.10.19CZE
17.10.19CZE
15.10.19CZE
16.5.19CZE
19.9.19CZE

15.10.19CZE

19 003
7376
9156
6212
4512
4098
4743
4358
4134
3244
1190
2551
2431
3195
2863
3342
2144
1817
1733
1969

974
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821
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140
72
37
77
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56
18
54
105
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33
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35
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Grafy
Graf &.1: Zanrové spektrum nejnavstévovanéjsich sequeld v CR 2019

Zanrové spektrum nejnavité &jsich

queli v Ceskych kinech v roce 2019

thriller / mysteriézni / horor
19,0% fantasy / sci fi

23,8%

dobrodruzny
9,5%

dobrodruzny / rodinny a jiné ( muzikal, fant...
14,3%

dobrodruzny / rodinny / komedie a dalSi
33,3%

Graf €.2: PoCet premiér v jednotlivych mésicich roku 2019

Pocet viech premiér v jednotlivych mésicich roku 2019
50

Graf €.3: Prabéh navstévnosti v Ceskych kinech v roce 2019

Prabéh navstévnosti v éeskych kinech v roce 2019
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Graf €.4: Narast divaku v €eskych multikinech a v kinech ostatnich v letech 2015- 2019

Naruast divaka v éeskych multikinech a v kinech ostatnich v

letech 2015-2019
® nmultikina @ klubova kina, ostatni
1500000
1000000
500000
0
-500000 \/
-1000000
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Graf &. 5: PoCet Ceskych premiér v jednotlivych mésicich roku 2019

Pocet ¢eskych premiér v mésicich roku 2019
20

leden anor bfezen  duben  kvéten Cerven Cervenec szugfg Zafi 2019 i 1r£|' listopad prosinec

2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019
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Graf &. 6: Zanrové spektrum uvedenych filmd v roce 2019 a Graf &.7: Podil Zanri na
navstévnosti v Ceskych kinech v roce 2019

Zanrové spektrum uvedenych &eskych filmt v roce 2019

Kratky

1,5%

Thriller / Drama
3,0%
Restaurovana verze
3,0%

Pasmo kratkych
3,0%

Animovany

7,6%

Komedie / Drama
3,0%

Romanticka komedie
6, 1 0/0

Drama
16,7%

Dokument
36,4%

Drama / Komedie
4,5%

Komedie

7,6%

Podil zanra ¢eskych titulii uvedenych v roce 2019 na navstévnosti 2019

(CR)
Ostatni Dokumenty
3,1% 2,0%
Animovany Dramata
2,7% 11,3%
Komedie / Drama
9,9%
Drama / Komedie
1 ,2‘%}
Romanticka komedie
11,7%

Komedie

58,1%
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Graf €.8: Podil Zanrd na navstévnosti TOP 15 Eeskych filma roku 2019

Podil Zanru na navstévnosti TOP15 nejnavstévovanéjsich ¢eskych filma

Pohadka
10,9%

Drama
7,7%

Romanticka komedie

Komedie / drama 61,2%

Graf €.9: RozloZeni premiér TOP 15 nejnavstévovanéjSich snimkud roku 2019

Rozlozeni premiér 15 nejnavstévovanéjsich ¢eskych filma za rok 2019
3

Graf €.10: Podil distributort na navstévnosti TOP 15 €eskych filmd v roce 2019

97

Podil distributori na navstévnosti TOP 15 ¢eskych filmu v roce
2019

Bontonfilm

8,2%

Bohemia Motion Pictures
3,8%

Bioscop/AQS
11,0%
CinemArt
54,7%
Falcon
22,3%
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