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Nazev bakalarské prace:

Komunikac¢ni nastroje filmového marketingu

Abstrakt:

Cilem bakalaiské prace Komunikacni nastroje filmového marketingu je zjistit, jak jsou
navstévnici kin ovlivilovani riznymi druhy marketingové komunikace filmové tvorby.
Teoretickd ¢ast prace se zabyva zdkladnimi pojmy marketingu a jejich aplikaci
v kinematografii. Dale se soustiedi na jednotlivé formy marketingové propagace a popisuje
jejich specifické vyuziti v oblasti filmu. Praktickou ¢ast prace tvoti analyza dat z dotaznikového
Setfeni, které je zameétfené na vliv konkrétnich komunikac¢nich néstroji na navstévniky

multikina CineStar Andél.
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Abstract:

The purpose of the bachelor thesis Communication Tools of Film Marketing is to find out how
cinema visitors are influenced by various types of marketing communications of the film
industry. The theoretical part deals with basic concepts of marketing and their use in
cinematography. It also focuses on various forms of marketing promotion and describes their
specific use in the field of film. The practical part of the thesis is the analysis of data from the
questionnaire survey, which focuses on the influence of specific communication tools on

visitors of CineStar Andél.
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Uvod

Filmy tvofi zasadni ¢ast nasi kultury a v urcité mife zasahuji do zivota kazdého z nés.
Nejedna se vSak pouze o samotné sledovani filma v kiné, televizi nebo na fyzickych
nosicich, ale také o jejich vSudypfitomnou propagaci. At uz jde o billboardy u dalnic,
filmové ukazky na internetovych strankach, plakaty v tramvajich, recenze v tisku nebo
bézné spotiebni zbozi s filmovymi motivy s filmy a jejich marketingovymi kampanémi
se setkdvame kazdy den. VSechny jmenované a mnoho dalSich zptsobti komunikace
vyuzivaji marketingovi odbornici k tomu, aby nas ptesvédcili, ze prave jejich film je ten,
na ktery bychom se méli jit podivat do kina. Jak ale tyto komunikaéni néstroje spravné
vyuzivat? Jaké druhy viibec existuji? Které z nich divaky nejvice oslovi? A co vlastné
ve filmové propagaci komunikovat? To jsou nékteré z otazek, jejichz odpovédi hleda tato
prace. Cilem je tedy na zakladé¢ odborné literatury pfedstavit téma marketingové
komunikace ve filmovém primyslu, popsat nastroje, které vyuziva, a objasnit jejich

realny vliv na navstévniky kin.

A

Teoreticka ¢ast prace je rozdélena do tii kapitol, z nichz prvni se stru¢né zabyva
Sirokym tématem marketingu. Nabizi tradicni pohledy marketingovych odbornika
V porovnani se specifickym pojetim marketingu ve filmovém primyslu. Druhd kapitola
poté pojednava o samotném tématu komunikace a detailné popisuje nejvyznamnéjsi
komunika¢ni nastroje vyuzivané ve filmovém marketingu. Posledni kapitola teoretické
¢asti se zaméfuje na navstévniky kin jako specifickou skupinu spottebitelti. Zkouma
spotiebitelské vnimani a rozhodovani a dle predstavuje provedené vyzkumy navstévnika
kin a jejich zavéry.

P4

V praktické casti se nasledné nachazi analyza dat z dotaznikového Setieni, které
bylo uskuteénéno pro ucely této prace na vzorku prazskych navstévniki multikina
CineStar And¢l. Zjistime zde, jaké komunikacéni nastroje vnimaji pii vybéru filmu ke
zhlédnuti v kiné jako dilezité ¢i naopak, jejich zajem o dalSi aktivity spojené se
sledovanim filma, jako je ¢teni recenzi nebo nakup propagacnich filmovych predméti, a

zévislost téchto informaci na pohlavi, véku, vzdelani a frekvenci navstévnosti kin.

Pfed tim, nez ptejdeme k samotnému obsahu prace, si jeSté stanovime cil prace,

vyzkumné otazky a hypotézy.



Cil prace
Zjistit, jak jsou navstévnici multikin ovliviiovani riznymi druhy marketingové

komunikace filmové tvorby.

Vyzkumné otazky

1. Jaky vliv maji jednotlivé nastroje marketingové komunikace na navstévniky multikin

pfi vybéru filmu?

vvvvvv

Hypotézy

1. Rozhodujicim nastrojem pfi vybéru filmu je pro divéky trailer.

Trailer je jedinym audiovizualnim propagacnim néstrojem, ktery divakiim piimo
ukazuje ¢asti filmu a zprosttedkovava tak nejlepsi bezplatné ,,vyzkouseni. Usuzuji tedy,

ze pro vétSinu respondentl bude pii vybéru filmu trailer nejdilezitéjsim faktorem.

2. Doporuceni pratel a znamych a divacka hodnoceni jsou vyznamnymi faktory pro

vétSinu divaku

Dosazeni pozitivniho word of mouth marketingu byva cilem vétSiny ostatnich
komunikacnich nastrojli, protoZe se spotiebitelé obecné radi rozhoduji na zékladé rad
a ohlast svych blizkych. Proto ocekavam, ze ptrevazna cast respondentld uvede tyto

komunikac¢ni nastroje jako vlivné.
3. Divaci s vyssi frekvenci nav§tévnosti kin se vice zajimaji 0 filmové tviirce a recenze.

Dle Kerrigan (2010, s. 10) sledovani filmi nekon¢i zavére¢nymi titulky, ale je
spojeno s dal$imi navazujicimi aktivitami. Domnivam se tak, ze se u cCast&jSich
navstévniki kin, které 1ze chépat jako filmové nadSence, budou vice objevovat kladné
odpovédi na otazky tykajici se sledovani filmovych tvlirch a vyhledédvani recenzi

a ¢lank.

4. Filmova ocenéni pfi vyberu filmu plsobi vice na ¢asté ndvstévniky kin, nejvice z nich

pak Oscar.
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Obdobn¢ jako u ptedchazejici hypotézy predpoklddam, ze se o filmova ocenéni
budou vice zajimat Casti navstévnici kin, tedy filmovi nadSenci. Déle ocekédvam nejveétsi

zajem o ocenéni Oscar, protoze se jedna o nejznamnéjsi a nejpopularnéjsi filmovou cenu.
5. Koupé merchandisingovych produkti je nejvyssi ve vékové kategorii 30—39 let.

Filmovy merchandise je nejvice cilen na détské publikum, z ¢ehoz vyvozuji, ze
jeho nakup bude pievazovat u rodi¢u ve vékové skupiné 30-39 let, sekundarné pak ve

skupin¢ mladsich rodi¢t ve véku 20-29 let.

6. Rozhlasova reklama neni divaky vramci filmového marketingu vniména jako

vyznamna.

Rozhlasovd komunikace postrddd vizudlni stranku, kterd je pro filmovou
komunikaci zasadni. Analyza Ceskych navstévnika kin (Sttitesky et al., 2013) navic
ukazuje, ze radio poslouchaji spiSe navstévnici laxni, a proto si myslim, Ze respondenti

této formeé komunikace neptisoudi velkou dulezitost.
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1. Filmovy marketing

Tato kapitola definuje zakladni marketingové pojmy, dale ptedstavuje specifické rysy
marketingu filmového anasledné¢ rozebirda marketingovy mix z pohledu klasického

a pohledu uzce zaméteného na filmovy prumysl.

1.1. Obecné o marketingu

Marketing byva charakterizovan jako identifikace auspokojovani lidskych
a spolecenskych potieb, nebo také jako uspokojovani potieb se ziskem (Kotler & Keller,
2012, s. 5). Tato definice tika, Ze vyrobce vytvaii takové produkty ¢i sluzby, kterymi
zakaznik uspokojuje své potieby, zaplati za n¢ tedy vyrobci, jemuz tak vznikne zisk, a ob&
strany se t¢8i ze ziskané hodnoty. Tato formulace zni vcelku jednoduse, ale redlné se
marketing sklada z mnoha aktivit, které by mély sméfovat ke koneénému tspéchu

produktu nebo sluzby.

Jednotlivé faze tohoto procesu jsou analyza piilezitosti, segmentace trhu

a targeting cilovych skupin, positioning produktu a jeho nasledna komunikace.

Prvotnim faktorem jsou pii marketingovém vyzkumu lidské potieby, tedy véci
nezbytné pro béZny zivot, a pfani, ktera zahrnuji véci a ¢innosti spojené s odpocinkem,
zabavou a vzdélanim. z potieb a pfani nasledné vznika poptavka, a to ve chvili, kdy lidé
pozaduji konkrétni produkty a sluzby, za néz jsou schopni zaplatit (Kotler & Keller, 2012,
S. 9). Pravé zde pfichazi na fadu analyza prilezitosti, diky které mohou vyrobci zjistit,

jaké produkty si spolecnost zada, ale nejsou dostupné.

Segmentace trhu je druhou ¢innosti, pfi niZ vyrobci roz€leni spotiebitele do
homogennich skupin dle demografickych ukazateld, potieb a nakupniho chovani. z téchto
segmentl poté vybird takové, u kterych je nejvyssi pravdépodobnost uspéchu, a na ty

bude nasledné svym produktem cilit (Kotler & Keller, 2012, s. 10).

Podle rozdilnych cilovych trhii je tfeba pro produkt vytvoftit rozdilny positioning
neboli nabizet produkt jako jedine¢ny s ur¢itou konkrétni vyhodou, kterou si spotiebitelé
vzdy spoji s danym produktem a odlisi ho tak od konkurence (Kotler & Keller, 2012,
s. 10).
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Pro osloveni cilového segmentu jsou vyuzivany komunika¢ni kandly, které
prenasi informace 0 produktu jak od vyrobce ke spotiebitelim naptiklad diky tisku,
televizi ¢i outdoorové reklamé, tak i v opa¢ném sméru pomoci internetu nebo telefonu.
Distribu¢nimi kandly potom vyrobce produkt pifimo prodava a fyzicky dodava ¢i

poskytuje (Kotler & Keller, 2012, s. 11).

V idedlnim ptipadé¢ by tedy marketing mél Ccinit ,,...prodej nadbytecnym.
Marketing se totiz snazi znat a chapat zakaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo
sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy.” (Drucker, citace dle Kotler
& Keller, 2012, s. 5).

1.2. Specifika filmového marketingu

Filmovy prumysl se fidi zakladnimi pravidly marketingu, nicméné zde nalezneme
vyrazné odlisnosti. Finola Kerrigan (2010, s. 10) filmovy marketing popisuje jako
jakoukoli aktivitu, ktera pomaha filmu v pribéhu jeho Zivotniho cyklu dostat se K cilové
skuping€. Cilovou skupinou ale nejsou pouze divéci filmu, Vv pribéhu zivotniho cyklu
filmu jsou to také investofi, distributofi, provozovatelé kin a televiznich stanic, a divaci

jsou tedy az posledni zajmovou skupinou (Sttitesky, Hanzlik, & Karlicek, 2013, s. 2).

U filmového marketingu mizeme n€kdy pozorovat piistup K filmim jako
K uméleckym dilim, které by si své divaky mély najit samy, a marketing proto vibec
nepotiebuji. Tento pohled vychézi jak od divaki, ktefi marketing povaZuji za ¢innost,
ktera se jim snaZzi prodat néco, co nechtéji, tak od tvurct, jez si nataci své dilo, u néhoz
povazuji oznaceni ,,produkt™ za ponizujici, a cilovy segment hledaji az po dokonceni
filmu. Tento ptistup K filmové tvorbé je kritizovan, protoze filmova produkce je zpravidla
ptili§ nakladna, aby mohla efektivné fungovat bez ohledu na to, zda dany film bude nebo

nebude divacky uspésny (Stritesky et al., 2013, s. 3).

Kerrigan (2010, s. 6) vSak zaroven tika, ze na rozdil od marketingu vyuzivaného
u spotiebniho zbozi, neni mozné, aby se vyroba filmu podiizovala pozadavkim divak:
., Spokojenosti spotiebitelii nelze dosahnout tim, ze se jich zeptime, 0 cem maji filmy byt,
aty poté udelame, ale miize byt dosazena vytvorenim filmii, které maji vysokou

technickou a uméleckou hodnotu a vhodny positioning, aby zapiisobily na cilovy trh.*
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DalSim specifikem je ,,konzumace* filmu. Pfestoze film sdm 0 sobé¢ je produktem
¢i zéazitkem pomijivym, protoze ma piesné¢ stanovenou délku, nelze fici, zZe
»spotiebovavani® filmu konci s posledni scénou. Na film je navézéna tada dalSich
spotfebnich aktivit, pii nichz divaci film napiiklad hodnoti, hledaji informace
0 filmografii jeho tvirct a hercd, nebo poslouchaji soundtrack (Sttitesky et al., 2013,
s. 3).

1.3. Marketingovy mix

McCarthyho marketingovy mix rozd¢luje marketingové ¢innosti do ¢tyi obsahlych
kategorii, jez jsou ozna¢ovany podle pocatecnich pismen Vv anglicting jako 4P — produkt,
cena, distribuce a komunikace (Kotler & Keller, 2012, s. 25). Tento tradi¢ni model je
mozné pouzivat pro odlisna odvétvi, ale existuji i verze, jeZ je mozné uplatnit pouze pro

urcité obory, a v této podkapitole si shrneme piiklady obou pohledt.

1.3.1. Klasicky marketingovy mix

Klasické rozdéleni aplikovali na filmovy marketing ve své praci naptiklad Mahmoud

Mohammadian a Elham Sezavar Habibi.

Produktem je ve filmovém primyslu film samotny. Tento specificky produkt se
vSak skldda z dil¢ich casti, které zahrnuji reziséra, producenta, herecké obsazeni,
rozpocet, zanr a festivalové nominace a ocenéni. Kazdy z téchto faktort mé ve vysledku
rizny vliv na divacké vnimani filmu. ReZisér a producent pii tvorbé filmu zpravidla
odvadéji nejvetsi dil prace, ale jejich snahy mohou byt pro bézné divaky ,,neviditelné®,
zatimco na nékteré divaky milze pozitivné zaplsobit spiSe velikost rozpoctu

(Mohammadian & Habibi, 2012, s. 100).

Cena je nejflexibilngj$im prvkem z marketingového mixu a jako jedind tvori
finan¢ni pfijem. Je nutné cenu nastavit na takovou vysi, aby ji spotfebitel vnimal jako
odpovidajici vydaj vuci ziskané hodnoté, a zaroven aby vyrobce dosahl svych finan¢nich
cilt. v ptipad¢ filmt chapeme cenu jako vysi vstupného pro zhlédnuti filmu v kin€ a také

snizené vstupné a specialni slevy (Mohammadian & Habibi, 2012, s. 101).
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Do kategorie distribuce se fadi dostupnost kina, a to pésky i riznymi dopravnimi
prostiedky, a ddle samotné umisténi kina — divaci, ktefi maji moznost dostat se do kina
s niz§imi néklady a za kratSi Cas, ho navstivi spiSe nez ti, ktefi maji do kina daleko

(Mohammadian & Habibi, 2012, s. 101).

Marketingova propagace zahrnuje pfimou a nepfimou komunikaci s obecenstvem
a organizacemi za ucelem informovani 0 produktu analakani k jeho koupi. Typy
komunikace jsou word of mouth (tzv. Septanda), televizni a rozhlasova reklama, filmové
recenze, reklamav tisku, plakaty a reklama na webovych strankach orientovanych na film
(Mohammadian & Habibi, 2012, s. 101).

1.3.2. Filmovy marketingovy mix

Existuji také marketingové mixy vytvofené specificky pro filmovou tvorbu, naptiklad
Kerrigan (2010, s. 82) definuje slozky mixu jako hvézdu, scénaf a zanr, vékové omezeni

a strategii uvedeni.

Hvézda je zde dale délena na hvézdu hereckou a nehereckou. Herecké obsazeni je
naptiklad sestavuje zebiicek herct a herecek dle tzv. ,,hvézdné sily* (star power), jejiz
vyse je stanovena filmovymi uspéchy a ziskovosti filmd, ve kterych hrali. Urcuje tak
potencidl ziskovosti filml budoucich, zalozeny jen na obsazeni daného herce ¢i herecky.
v nékterych piipadech vSak chtéji tviirci filmu obsazovat spiSe méné zndmé herce, a to
piedevsim u filmu se silnym piib&hem, jejz by mohla herecka hvézda zastinit (Kerrigan,

2010, 83).

Neherecka hvézda vsak nékdy mize byt pro divaky stejnym lakadlem. Neherecké
hvézdy zahrnuji kreativni Cleny, ktefi se podileji na vyrobé filmu, pfedevs§im reZiséry,
producenty, kameramany a dalsi. Stava se tak nejcastéji u tvurci, ktefi maji osobity
a nezaménitelny styl tvorby, perfektnimi ptiklady mohou byt Quentin Tarantino ¢i
Lars von Trier. Filmy takovych tvircti pak oslovuji velkou cilovou skupinu svou
originalitou a zajistuji zna¢nou popularitu, naopak ale mohou vyvstat problémy pii
odklonéni od tohoto stylu (Kerrigan, 2010, 88).
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Scénat azanr jsou dualezitymi aspekty piedevsim pro tvorbu vhodného
positioningu a cileni filmu. Piekazku zde predstavuji predev§im meénici se preference
filmového publika, protoze obliby rtiznych zanrii se vV ¢ase méni a piibéhy mohou byt
vice ¢i méné aktualni. Vyvoj filmt zpravidla trvd minimalné dva roky, béhem kterych se
muze popularita zanru zménit a film je divacky pfijat jinak, nez kdyby byl vydan v dobé
psani scénaie (Kerrigan, 2010, 88).

Vékové omezeni pro tvirce déale upfesiiuje positioning a cileni filmu a divakiim
dava predstavu, co od filmu cekat. Na nékteré¢ divaky ale mize piisnéjsi hodnoceni
pusobit pozitivné a byt znakem toho, ze tvirci nemusi omezovat svou vizi kvili
ptistupnosti pro S$ir§i publikum. Kerrigan (2010, s. 97) také uvadi na ptikladu filmi
Posledni pokuseni Krista (1988) nebo Takovi normalni zabijdci (1994), Ze omezeni mtize
mit opacny ucinek. Témto filmim pii vydani hrozila cenzura a tato kontroverze zaridila

status ,,zakédzaného ovoce®, které chtél kazdy vidét.

Strategie uvedeni popisuje Kerrigan (2010, s. 98) na zaklad¢ takzvaného
,windows systému‘‘. Filmy jsou vydavany postupné — V jednotlivych ,,oknech® —
v riznych formatech. Nejprve je film promitan Vv kinech, po urc¢ité smluvné stanovené
dobé je vydan na fyzickych nosi¢ich DVD a Blu-ray, nasledné za poplatek na internetu,
anakonec promitani Vv televizi. Vydavani filmu se také tidi ro¢nimi obdobimi ¢i
vyznamnymi svatky. NejvyznamnéjSim obdobim pro uvedeni filml do kin jsou letni
meésice, dale je to prosinec V dobé vanocnich svatkt a poté data riznych statnich svatkd,

které poskytuji volny ¢as (Marich, 2013, s. 260).
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2. Marketingova komunikace

Komunikace je zakladem vSech lidskych vztahti a pfedstavuji ji procesy sdileni,
pfedavani a vymény vyznamu a hodnot (Foret, 2011, s. 16). V marketingu potom
komunikaci chapeme jako nastroje, kterymi firmy a organizace informuji 0 svych
produktech a sluzbach, piesvédCuji spotiebitele 0 jejich zakoupeni a pfipominaji je
potencialnim zakaznikim (Kotler & Keller, 2012, s. 476).

Diky prostfedkiim marketingové komunikace organizace vytvaieji vztahy se
spotiebiteli a navazuji spolu dialogy. Spotiebitelim tedy umoziuji ziskat informace nejen
0 daném produktu, ale také o tom, kdo ho vyrabi, a jaké hodnoty firma nebo znacka
predstavuje (Kotler & Keller, 2012, s. 476).

Marketingovou komunikaci také organizace vyuzivaji K vyprofilovani image
znacky neboli spojeni s uréitymi lidmi, misty, udalostmi, zéazitky ¢i pocity. Touto
formou asociaci je pro firmy jednodussi zustat v paméti spotiebitelti a pfipominat se jim,

kdyz s danou véci piijdou do kontaktu (Kotler & Keller, 2012, s. 476).

Pti formulaci UspéSné marketingové komunikace je tieba hledét na nékolik
faktordi, a témi jsou obsah zpravy, format zpravy, cilova skupina a ¢as a médium pro
komunikovani zpravy (Johnovéa, 2007, s. 34). Obsahem zpravy by mély byt hodnoty, které
produkt ptinasi kupujicimu, cilovou skupinou jsou spotiebitelé s vysokym potencialem
ke koupi, ¢as amédium pro komunikovani se odviji od komunikacnich kanalt
a formatem zpravy jsou pak rizné komunika¢ni nastroje, které budou detailnéji popsany

V samostatné ¢asti prace.

Pokud je marketingova komunikace spravn¢ sestavena a spotiebitel je ji vystaven,
prochéazi Sesti fdzemi plsobeni — povédomi, poznani, obliba, preference, presvédceni
a koupé. V idealnim piipadé zna spotiebitel v prvni fazi pouze nazev a oblast ¢innosti
dané organizace, v druhé poznava konkrétni hodnoty, které piedstavuje, a ve tieti si diky
nim organizaci oblibi. Ve ¢tvrté fazi porovnava organizaci s konkurenci a na zakladé
faktorti jako cena a design produktd ¢i dostupnost ji dava piednost pred ostatnimi.
Vv ptedposledni fazi je pak spotiebitel presvédcen 0 tom, Ze dany produkt chce nebo piimo
potiebuje, a posledni fazi je jiZ samotny nakup, ktery miize byt podpoten naptiklad slevou

nebo moznosti vyzkouSeni (Kotler & Keller, 2012, s. 481).
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2.1. Komunikac¢ni mix

Podobné¢ jako obséhly marketingovy mix je definovan také komunika¢ni mix. Jedna se
0 soubor nastroju, jenz organizace vyuzivaji tak, aby se dostaly do povédomi spotiebitela
(Johnova, 2007, s. 35). Kotler a Keller (2012, s. 478) tyto nastroje déli do osmi skupin —
reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations, pifimy marketing,

interaktivni marketing, word of mouth a osobni prodej, které definuji nasledovné:

Reklama je jakykoliv zplisob placené, neosobni propagace skrze rizna média,

naptiklad v tisku, televizi ¢i na internetu.

Podpora prodeje se sklada z riiznych kratkodobych prodejnich akei zpravidla
v misté prodeje. Radi se sem naptiklad slevové akce, vzorky, kupony nebo vice produkti

za cenu jednoho.

Udalosti a zazitky jsou aktivity a programy pro vyjimeénou propagaci. Mohou byt
potadané specificky pro konkrétni znacku nebo produkt naptiklad ve formé sportovnich

¢i kulturnich akci, nebo Vv ramci specializovanych veletrhti a vystav.

Public Relations jsou souborem ¢innosti pro zlep$eni a ochranu image organizace,
které jsou, na rozdil od ostatnich slozek komunikaniho mixu, zamérné cileny nejen

na spottebitele, ale také na zaméstnance, konkurenci, média ¢i vladni organizace.

Piimy marketing oslovuje konkrétni spotiebitele pomoci posty, e-mailii nebo

telefonatd a zpravidla informuje o slevach ¢&i specialnich nabidkach.

Interaktivni marketing je vyuzivan ke zvySeni povédomi 0 produktech pomoci
internetu, jehoZ vyhodou je moZnost zpétné vazby od spotiebitelll, a to na webovych

strankach, blozich nebo socialnich sitich.

Word of mouth je zptisob piedavani informaci v bézném mluveném ¢i psaném
rozhovoru mezi lidmi, ktefi se spolu déli 0své zkuSenosti s danym produktem

nebo organizaci.

Osobni prodej je osobni interakce mezi prodejcem a jednim ¢i vice kupujicimi,
béhem které probiha prezentace produktu, zodpovidani otdzek anésledny prodej

¢1 zpracovani objednavky.
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2.2. KomunikacCni nastroje filmovych studii

V této podkapitole jsou predstaveny dva nejvyznamnéjsi propagacni nastroje vytvarené
auzivané marketingovymi experty filmovych studii ¢i distribuénich spole¢nosti.
V komunika¢nim mixu se tyto nastroje fadi do skupiny reklamy a ¢aste¢né interaktivniho

marketingu.

2.2.1. Plakat

Plakaty zde chapejme jako tisténé propagacni materialy jakéhokoliv rozméru od
velkoplosnych billboardi, pies klasické plakaty v kinech, po malé reklamy v MHD, které
se nachazi ve venkovnich nebo bézn¢ dostupnych prostorech. Do této kategorie by se také
daly zaradit ,,digitalni plakaty* neboli bannery vyuzivané na internetovych strankach,

které zpravidla pouZzivaji stejny nebo obdobny design jako tisténé materialy.

Cilem plakatd je naldkat divaky na jedine¢né kvality filmu, které lze vizualné
zobrazit bez dalsiho vysvétlovani. Kromé nazvu filmu se tedy na plakatech zobrazuje
pfedevsim herecké obsazeni a urcity prvek specificky pro konkrétni film, sérii ¢i zanr
(Kerrigan, 2010, s. 131). N&kdy se také vyuzivaji ziskana ocenéni ¢i iryvky z pozitivnich
profesiondlnich recenzi nebo hodnoceni naptiklad pomoci hvézdicek. V piipadé velkych

studii miiZeme na plakatech n€kdy vidét odkazy na jiné uspésné filmy daného studia.

Kromé konkrétnich véci a lidi je dllezité dbat na dalsi prvky, které se zpravidla
odviji od zanru a udavaji specifickou atmosféru. Jedna se naptiklad 0 vyrazy hercli —
usmévavé u komedii a vydéSené u horord, uzité barvy — tmavé u thrillerd a pestré
u détskych filma, nebo dilezitost postav — hlavni umisténé uprostied plakatu celem ke

kamefte, zatimco vedlejsi jsou postavené z profilu (Kerrigan, 2010, s. 133, 134).

Casto se stava, ze herecké atviréi hvézdy maji smluvné vyjednané postaveni
na plakatech, at’ uz jde o umisténi a velikost jejich jména nebo vyobrazeni samotného

herce (Kerrigan, 2010, s. 132).

Plakaty byvaji také ptizpisobovany podle zemi, ato predevsim kdyz je film
uvadén na rtiznych svétadilech. Upravuji se jiz zminéné barvy, texty, vyrazy hercii nebo
situace, ve kterych se na plakatech nachazeji. Tyto zmény vidame jednak kvuli
rozliénému vnimani téchto prvki v riznych kulturach, ale také kvili rozdilné popularité

herct v riznych statech (Kerrigan, 2010, s. 138).
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2.2.2. Trailer

Trailer je kratké video sestiihané z vybranych zabéri daného filmu, které potencidlnimu
divakovi obvykle zobrazuji nastin dé&je a postav, herecké obsazeni, vizual, atmosféru
a zanr filmu a datum premiéry (Kerrigan, 2010, s. 143). Klasické trailery maji vétSinou
délku trvani v rozmezi 90 az 150 vtefin. Dalsi formou je takzvany teaser trailer, coz je
krat$i video, obvykle 30 az 90 vtefin dlouhé, jezZ ma za cil spiSe zvySovat povédomi
o filmu a oznamovat nasledné vydani plnohodnotného traileru nez piinaset konkrétni
informace. Tteti variantou jsou televizni spoty, které jsou zkracenymi verzemi trailert
vétsinou 0 maximalni délce 30 vtefin. Vzhledem Kk tomu, ze je trailer jako jediny
z propagacnich nastroji audiovizualnim materidlem, poskytuje nejvice informaci o filmu
jako produktu — zajist'uje ur¢itou moznost ,,bezplatného vyzkouseni* filmu tim, ze nam

ptimo néekteré jeho ¢asti ukaze (Kerrigan, 2010, s. 142).

Pti tvorbé traileru musi tvircei dbat na mnozstvi informaci, jez v ném prozradi. Je
nutné ukazat dostatek atraktivnich scén, aby byl divak piesvédéen 0 navstéve kina, ale
nevypotiebovat v§echny zajimavé nebo vtipné momenty, protoze film poté nemé ¢im
prekvapit (Kerrigan, 2010, s. 141). Ptesto ale divaky obecné ptesvedéi spise trailery, které
prozrazuji vice informaci (Marich, citace dle Kerrigan, 2010, s. 143). Tento problém vsak
v posledni dobé né&ktera studia te$i ,faleSnymi scénami, tedy uzivanim zéabéra
Vv trailerech, které¢ v kone¢ném filmu chybi, nebo vypadaji ¢i zné&ji jinak. Divékovi
zprostfedkuji atmosféru a urcité informace, ale nekazi zazitek z filmu jiz zhlédnutym

materialem (MovieZone, 2017).

Podobné jako u filmt existuji vékova omezeni pro filmové trailery. U filmt, které
maji vyssi ve€kové omezeni, obyCejné studia uvadéji dvé verze traileru — jednu
»cenzurovanou®, ze které jsou vypustény scény s nasilim a jinym obsahem nevhodnym
pro déti a mladistvé, a druhou, ktera tyto scény obsahuje stejné jako vV samotném filmu

(Foitik, 2008, s. 41).

Filmové trailery je obecné mozné zhlédnout v Kinech, v televiznim vysilani, na
internetu ana fyzickych filmovych nosi¢ich. v kinech je tradi¢né pousténo nékolik
trailerti za sebou pfed promitanim filmu s obdobnym cilenim. Tento zptlisob propagace je

pro studia a distributory vyhodny, protoze zasahuji skupinu divaki, ktera navstévuje kina,
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a mohou je tak naldkat k dalsi navstéve. V kinech jsou poustény jak trailery s vékovym

omezenim, tak bez néj, v zavislosti na promitaném filmu (Fojtik, 2008, s. 48).

Marich (2013, s. 94) tika, zZe televize je nejpopularnéj$im nastrojem pro filmovy
marketing. Jedna se sice 0 velmi nakladné médium, ale umozniuje osloveni velkého
mnozstvi divaki. Navic je mozné veelku efektivné cilit na riznorodé divacké skupiny
podle rozlicné zamétenych televiznich stanic a doby vysilani. V televizi jsou uvadény

trailery s vékovym omezenim, tedy pro Sirokou vefejnost.

Filmové trailery na internetu jsou pro vétSinu divakll nejdostupnéjsi
a nejpohodInéjsi variantou, protoze je mozné je najit na velkém mnozstvi riiznych stranek
a prehravat je kdykoliv a kolikrat divak chce. Trailery na internetu jsou dnes nejcastéji
propagovany pomoci socialnich siti, a to zejména pies Facebook, Twitter a Instagram.
Trailery jsou nahravany pfimo na tyto stranky a také na online video platformy, z nichz
nejvyznamngéj$i je web YouTube. Tato videa jsou nasledné sdilena na profilech studii,
filmd, tvarch a hereckych hvézd s cilem co nejvétsiho dosahu a dalSiho sdileni béznymi
uzivateli té€chto siti. Je také obvyklé, Ze studia poskytuji trailery riiznym platformam nebo
spole¢nostem pro exkluzivni brzké uvedeni vyménou za propagaci. Je vSak tteba spravné
urcit dobu mezi zvetejnénim traileru a premiérou filmu — musi byt dostate¢né dlouha pro
dosazeni velkého obecenstva, ale ne pfili§ dlouhd, aby divaci neztratili o film zajem
(Marich, 2013, s. 125). Internetové trailery nasledné ptebiraji dalsi stranky, zabyvajici se
filmy, pro zvetejnéni svym navstévnikim. Nejvyznamnéjsi z téchto webi jsou napiiklad
Internet Movie Database (IMDb) a Rotten Tomatoes, v Ceské republice pak tieba
Ceskoslovenska filmova databdze (CSFD) & MovieZone.

Fyzické nosice jsou stale mén¢ popularni a jejich prodeje klesaji. Tento upadek
byl nejprve zplsoben nelegalnim stahovanim filmi z internetu a dnes k tomuto trendu
prispivaji stale oblibengjsi sluzby ,,video on demand“ neboli online sledovani filmi
a serialt za poplatek. Divaci, ktefi si vSak fyzické nosice kupuji, jsou pro studia stile
dostate¢né atraktivni platici skupinou, a proto jsou K filmiim trailery ptidavany jako
podnét ke koupi dalsiho nosice, podobné jako u kin (Fojtik, 2008, s. 49).
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2.3. Komunika¢ni nastroje tretich stran

Tato podkapitola definuje komunikaéni nastroje, které nemaji filmova studia nebo
distribu¢ni spolecnosti plné¢ pod kontrolou. Takovd komunikace totiz vychéazi od
externich organizaci — tietich stran, jez se zabyvaji kinematografii, ale se studii pfimo
nespolupracuji. Z hlediska komunika¢niho mixu se jednd pfedevSim 0 nastroje public

relations.

2.3.1. Publicita

Publicita je nejméné nakladnym nastrojem, protoZe je tvofena médii, ktera o filmu pFinasi
ruzné informace pomoci svych sdélovacich prostredkii. Velka pozornost masovych médii
je vsak spiSe prostiedkem nez opravdovym cilem, protoze tim je vytvotreni word of mouth

mezi béznymi lidmi, ktefi si poté 0 filmu feknou mezi sebou sami (Marich, 2013, s. 211).

O publicitu filmu se stara publicista, zpravidla také spolecné s fotografem. Naplni
jeho préce je vytvaret a shromazd'ovat pfed za¢atkem a béhem natd¢eni rtizné materialy,
které nasledné rozesila do tiSténych, televiznich ¢i internetovych médii. Mezi tyto
materialy patii stru¢né biografie herct a kreativnich tviirct, celkovy seznam hereckého
obsazeni, §tabu a producentti, pozitivni ohlasy naptiklad z festivali, stru¢ny popis déje
azanru filmu, podrobné biografie hlavnich hvézd, fotografie, videa a informace
0 nataceni v¢etné zajimavych ¢i vtipnych pfihod. Dokument vytvoteny z téchto materialt

se nazyva ,,press kit (Marich, 2013, s. 215).

2.3.2. Filmova kritika

Pro filmové kritiky studia pfipravuji pfed¢asnd promitani jesté pied uvedenim filmu.
Poté, co film zhlédnou, mohou zalit psat recenze, to ovSem neznamend, Ze je mohou
okamzité vydat. Po promitani je totiz uvaleno medialni embargo a kritici sva hodnoceni
publikuji az po uplynuti stanoveného data. Délka mezi timto datem a datem premiéry
muze byt prvnim znakem kvality, protoZe se odviji od spokojenosti vedeni studia s danym
filmem. Cim méné si je vysledkem jisté, tim se tento &as zkracuje. Vv krajnich piipadech
se promitani pied premiérou nekonaji vibec, coz vzdy znaci, Ze se distributor kritiky
obava (Marich, 2013, s. 218). Doba ukonceni embarga pted uvedenim filmu je tedy pro
kazdy film jind, nicméné se obycejné¢ pohybuje Vramci jednoho tydne, u opravdu

sebevédomych projektth mize presahovat i dva tydny. V nékterych ptipadech kritici, a to
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spiSe na webovych strankach nez v tisku, obchazeji tato embarga tim, Ze cituji hodnoceni

vvvvvv

Podle Kerrigan (2010, s. 113) nemaji recenze piimy vliv na vydélecnost filmu.
Marich (2013, s. 218) vsak tika, ze toto tvrzeni je platné pouze u filmi akcnich,
dobrodruznych, hororovych a détskych. U prestiznich filmu, které cili na sofistikované

publikum, jsou pozitivni recenze zasadni.

2.3.3. Filmova ocenéni

Filmova ocenéni jsou vyjadienim jedinecnych kvalit filmt v riznych kategoriich.
Miuzeme je rozdélit do dvou hlavnich skupin — ocenéni z filmovych festivalli a ocenéni
udé¢lovana specializovanymi organizacemi, které se zpravidla nazyvaji filmové akademie.
Odborné poroty festivalii udéluji ceny filmiim, jenz se promitaji na daném festivalu,
zatimco akademie ocenuji filmy jednotlivych stati (s vyjimkou kategorii cizojazy¢nych

a zahrani¢nich filmi).

Ptednimi festivaly jsou naptiklad nejstar$i filmovy festival v Benatkach, ktery
udéluje cenu Zlatého lva, Cannes scenou Zlaté palmy, Berlinale s ocenénim Zlaty
medvéd, Sundance — nejvétsi festival nezavislych filmu, ¢i Karlovy Vary s hlavni cenou
Kiistalovy globus. Vyznaéné organizace predstavuji napiiklad Akademie filmového
uméni a véd (AMPAS), kterd ud€luje ceny Oscar, Asociace zahrani¢nich novinai
v Hollywoodu (HFPA), jeZ oceniuje Zlatymi globy, Britska akademie filmového
a televizniho uméni (BAFTA) s Filmovou cenou britské akademie, nebo francouzska

Filmova uméleckd akademie, jez pfedava ceny César.

Udélovana ocenéni se napfic¢ jednotlivymi festivaly a akademiemi pftili§ nelisi
a hlavnimi kategoriemi byvaji nejlepsi film, nejlepsi rezie, nejlepsi zensky a muzsky
herecky vykon v hlavni a vedlej§i roli a nejlepSi scéndi. Déle se ceny udéluji
Vv technickych a kreativnich kategoriich jako naptiklad kamera, stfih, masky a kostymy,
hudba ¢i vizualni efekty (Oscar Nominees, 2018).

Filmova ocenéni jsou vyznamnym faktorem, ktery zdsadné zvysuje prestiz filmu
a laka nové divaky ke zhlédnuti. Napiiklad nejznaméjsi filmova cena Oscar v kategorii

nejlepsi film mize zvysit celkovy zisk z USA 0 1540 miliont dolart (Marich, 2013,
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S. 244). Ptredavani Oscari je totiz velkolepou udalosti, jejiz televizni pienos sleduje

obvykle okolo 40 milioni divaka jen v USA (Marich, 2013, s. 239).

2.3.4. Word of mouth

Kerrigan (2010, s. 115) definuje word of mouth (WOM) v navaznosti na jiné autory jako
»heformdlni komunikaci mezi soukromymi subjekty tykajici se hodnoceni zbozi
a sluzeb®. Jedna se tedy 0 béznou komunikaci mezi lidmi, ktefi si vyménuji zkuSenosti
s produktem ¢i sluzbou. Pravé WOM je opravdovym cilem studii a distributorti pii tvorbé
komunikacnich kampani filmt. Marich (2013, s. 211) ve spojitosti s timto tématem cituje
tehdejsiho marketingového viceprezidenta vyznamného studia Twentieth Century Fox
Jeffreyho Godsicka: ,, I presto ze se technologie neustdle vyvijeji, je word of mouth zlatym
vejcem, které porad hledame. Musite proniknout do popkultury. Spotiebitel musi 0 filmu

slyset od svych kamaradu, od znamych, od DJ, ze zprav...

Pozitivni WOM je prokazatelné spojeno s uspokojenim spotiebiteltt a naopak,
nicméné nelze ho vytvofit stejné¢ jako ostatni komunikacni ndstroje jmenované
v piedchozich odstavcich. Filmovi marketéfi dokazou u divakt béhem kampané vytvofit
pocit, ze propagovany film chtéji vidét. Vyssim cilem je vSak nabidnout film, ktery
dokaze WOM do urcité miry ovlivnit, je zde tedy spravny positioning a targeting
kampan¢ neboli komunikovat film takovym divaktm, ktefi 0 n€¢j maji opravdu zajem

a nasledn¢ informaci dale rozsiii ve svém okruhu (Kerrigan, 2010, s. 115).

Filmové WOM existuje jak v ,,0ffline* forme jako bézné rozhovory, tak online ve
form¢ divackych filmovych hodnoceni (Kerrigan, 2010, s. 117). Pro tento tcel slouzi
nejvyznamngj$i webové stranky IMDb a Rotten Tomatoes, v ¢eském prostiedi potom
predevsim CSFD, jez umoziji uzivatelim — b&znym divakéim — diskutovat o filmech
a hodnotit je komentafem a pomoci $kdly daného webu, napiiklad hvézdickové nebo

¢iselné hodnoceni.
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2.3.5. Merchandise

Anglické slovo ,,merchandise je ozna¢enim pro zbozi, ve spojeni s marketingem vSak
predstavuje produkty s urcitym motivem, ktery je pod ochrannou znamkou, a vyrobce tak
musi pro vyrobu takového produktu vlastnit licenci. Ve filmovém marketingu jsou to tedy
produkty s filmovymi motivy — S nazvy filmu, postavami, ptedméty, Gryvky z dialogt
apodobné. Samotné produkty zahrnuji obleceni, hracky, videohry, plakaty, jidlo
a nespocet dalSich. Nemusi se vSak jednat pouze o materialni produkty, na trhu jsou také
nabizené tematické sluzby ¢i zazitky, a to naptiklad velké zabavni parky s atrakcemi

zalozenymi na riznych filmech (Marich, 2013, s. 183).

Filmovy merchandise vSak nelze vyrabét pro kazdy film. Spolecnosti, které tyto
licencované vyrobky produkuji, obecné nejsou ochotné vyrabét merchandise pro filmy,
které ptichazi se zcela novym konceptem, protoze zde nevidi garantovany uspéch.
Merchandise se tedy Casto za¢ne v obchodech objevovat az po uspésném uvedeni filmu.
Prodej propaga¢niho zbozi pfed premiérou miZeme zaznamenat v ptipadé filmovych
pokra¢ovani v rameci sérii nebo u filmu, které jsou zalozené na jiném médiu, napiiklad
knihdach ¢i videohrach (Marich, 2013, s. 186, 187). Druhy problém zde pfedstavuje cileni
takovych produkth respektive filmi, z nichZ se pouZzivaji motivy. Rozhodujici cilovou
skupinou jsou na tomto trhu totiZ déti a nactileti, takze merchandise byva masové vyrabén

spise pro filmy, jenZ nemaji vékova omezeni (Marich, 2013, s. 189).
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3. Navstévnici kin

Poté, co jsme si predstavili marketingovou komunikaci a jeji nastroje, se zamétime na
jejich cilovou skupinu, vtomto piipadé navstévniky kin. Tato kapitola se nejprve
zaméfuje na navstévniky jako spotfebitele a rozebird spottebitelské vnimani
arozhodovani. V dalsi ¢asti pak zkouma samotné navstévniky kin z jiz uskute¢nénych

analyz.

3.1. Vnimani

Po zacileni a vyuziti konkrétnich komunika¢nich néstrojii ptichazi na fadu jejich vnimani
spotiebiteli. ,, Vnimdni (percepce), patii mezi tzv. kognitivni, tj. pozndvaci procesy
psychiky a je soucasti komplexnéjsiho procesu zpracovani informaci jejich prijemcem *

(Sveétlik, Bac¢ikova, Kacaniova, Mikulas, Mago, Wichelen, 2017, s. 90).

Procesu vnimani predchazi proces citéni, béhem néhoz je spotiebitel vystaven
podnétim, které zpracovava smysly (Svétlik et al., 2017, s. 91). Vzhledem
k audiovizualni povaze filmové tvorby tedy komunikacni nastroje filmového marketingu

pracuji s podnéty zpracovavanymi zrakem a sluchem.

Hlavnimi rysy procesu vnimani jsou selektivita, komplexnost, organizace stimuli
a konstantnost. Tyto vlastnosti tak postupné spotiebitelim umoziuji vybér pro né
relevantnich informaci, které dale zpracovavaji a vyhodnocuji. Néasledné dokaZou dané
informace zaradit k ur¢itému tématu nebo prostiedi, které pochopi a orientuji se v ném

(Svetlik et al., 2017, s. 90).

Procesy citéni a vnimani tedy spotiebitelim vytvaii prvni dojmy, které jsou Casto
rozhodujicim faktorem, jenz urcuje dalsi zajem o urcity produkt ¢i sluzbu. Pravé proto je
Vv propagaci velmi dilezité spravné uzit prvky, diive popsané v kapitole o filmovych
plakatech, jako jsou barvy ¢i obli¢ejové vyrazy, které spotiebiteli tvofi pfedstavu o filmu
po jediném pohledu. Vniméni je tak tieba brat jako ,, ... diilezity komponent procesu

zpracovani informaci vedoucich k tvorbé rozhodnuti“ (Svétlik et al., 2017, s. 91).
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3.2. Spotrebitelské rozhodovani

Kotler a Keller (2012, s. 125) uvadéji, ze se spotiebitelé pii rozhodovani snazi ziskat
ze smény co nejvetsi hodnotu v mezich svého finan¢niho piijmu, limitovanych informaci

a ¢asového a mistniho omezeni.

Zakaznické rozhodovani je ovlivilovano mnoha faktory a cCiniteli, které Foret
(2011, s. 98) déli do tii zakladnich skupin. Témi jsou socioekonomické determinanty,

marketingova nabidka a bilancovani zédkaznika.

Socioekonomické determinanty se dale rozdéluji na tfi urovné, jimiz jsou
makrospolecenska, mezospoleéenska a mikrospolecenskd. Makrospole¢enska uroven
zahrnuje hospodarské, geografické, demografické, kulturni, legislativni a dal§i podminky,
které uréuji rozhodovaci oblast a moznosti spotiebitelt (Foret, 2011, s. 98). Pro kulturni
prostiedi to tedy mtze naptiklad urcovat, jaka témata se budou ve filmech prezentovat
Vv zavislosti na riznych svétovych kulturach nebo zda je obyvatelstvo statu dostatecné
bohaté, aby si mohlo dovolit spotfebu kulturnich statkii. Mezospolecenské uroveii potom
fesi teritorialni odliSnosti na zakladé zvyka obyvatel, ptirodnich podminek a urbanizace.
Jedna se tak predevsim o rozdily, které plynou ze Zivota ve méstech a na venkov¢ (Foret,
2011, s. 99). V nasem priipad¢ jde naptiklad o mnozstvi a dostupnost kinosald v riznych
méstech a krajich. Mikrospolec¢enské troven se odviji od jedincti a malych skupin lidi,
zpravidla rodin nebo skupin piatel. Na rozhodovaci proces zde maji vliv napiiklad
vychova, generacni pfislusnost ¢i zivotni uroven a styl (Foret, 2011, s. 99). Urlujici
faktory tudiZ musi byt také individudlni, jako naptiklad zajem o kinematografii, vkus

nebo zaliba v riznych Zanrech.

Marketingovou nabidkou poté Foret (2011, s.99) popisuje na zékladé jiz
rozebiraného marketingového mixu, tedy jaky produkt je mozné koupit na trhu, za jakou

cenu a jak je spotiebiteliim komunikovan.

Bilancovani zakaznika, oproti pfedeslym dvéma socioekonomickym, skupinam,
spada spiSe do oboru psychologie. Jedna se o myslenkové procesy individualnich
spotiebiteld, jez se tykaji péti oblasti — zavaznost potieby, Groven znalosti o nabidce,
ekonomické redlnost smény, raciondlni zvaZeni smény a emocionalni zvazeni smény.
Zavaznost potfeby urCuje vyznam ¢i umisténi potfeby konkrétniho produktu

V hierarchickém Zebtitku potieb. Uroveti znalosti o nabidce je spotiebitelova zkusenost
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nebo jinak nabytd informovanost o trzni nabidce. Ekonomicka redlnost smény vyjadiuje,
zda je spotiebitel schopen a ochoten vynalozit nutné naklady. Pti racionalnim zvazeni
smény spotiebitel pfemysli o pfinosech a uzitku z produktu. Nakonec u emocionalniho
zvazeni smény spotiebitel bere v potaz dalsi uzitek z produktu, ktery mize naplnit touhu

nebo pfinést nové pozitivni pocity ¢i zazitky (Foret, 2011, s. 99, 100).

Pomér racionalniho a emociondlniho pfistupu v rozhodovani se odviji od
kupovaného produktu a demografickych ukazatelli. Racionaln¢ se zpravidla rozhodujeme
pfi koupi produkti dlouhodobé spotieby, kdezto emociondlné volime spiSe
ke kratkodobému dosazeni piijemnych pocitd. Také vek hraje pii rozhodovani svou roli,
star$i lidé zpravidla uvazuji pfi nakupu racionalngji, zatimco mladi vice emocionalné

(Foret, 2011, s. 101).

3.3. Analyzy ceskych navstévniku kin

V pribéhu ptedeslych desetileti bylo provedeno nékolik vyzkumd, které se zabyvaly
Ceskymi navstévniky kin. Prvni Setfeni, jehoz autorem byl Karel Morava, se konalo
v roce 1960. Dalsi dva vyzkumy se zaméfovaly na tfidni a socidlni strukturu a byly
a vysledky z téchto vyzkumi ¢erpam z odborného ¢lanku Cesky filmovy divak (Vavra,
Cizek, & Spagek, 2010). Dalsim zdrojem je pak vyzkum Market & Media & Lifestyle —
Target Group Index (MML-TGI), jez je interpretovan v &lanku Cesti ndvstévnici kin
Z pohledu filmového marketingu (Sttitesky, Hanzlik, & Karlicek, 2013).

Setfeni z roku 1960 ukazalo, Ze jedna &tvrtina respondenti nenavitévovala kino
vubec, druha ctvrtina chodila do kina pravidelné a zbyvajici polovina nepravidelné.
Nejvetsi skupinou navstévnikll podle veéku byli 1lidé do 20 let, a to predevSim studenti
aucni. Naopak nejméné bylo mezi navstévniky dachodct. Pohlavi respondentt se
neprokazalo jako vyznamny vliv na navstévnost. V mensich obcich se chodilo do kina
mén¢ nez ve vétsich, coZ mohlo byt zplisobeno neptitomnosti kinosalli nebo jejich horsi

dostupnosti (Vavra et al., 2010, s. 5).

Z vyzkumt zlet 1978 a 1991 vyslo najevo, ze se snizoval celkovy pocet
navstévnikd kin, a to pravdépodobné kvuli postupné se zlepSujici vybavenosti
domacnosti televizory a videopiehravaci. V roce 1978 navstivilo alesponi jednou kino

61,3 % respondentt, v roce 1991 to pak bylo 53,7 %. Do kina chodilo nejvice lidi se
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sttedoskolskym vzdélanim s maturitou a dale se vzdélanim vysokoskolskym. Dle obou
Setfeni kina navstévovali vice muzi nez zeny, nicmén¢ se nejednalo 0 markantni rozdil.
Vysledky ohledné velikosti obce jsou obdobné jako v piedchozim vyzkumu, tedy kina ve
vetsich obcich byla navstévovanéjsi. Novym faktorem zde byl typ profese respondentt,
z nichz do kina nejvice chodilo lidi se zaméstnanim odbornym a nejméné s délnickym

(Vavra et al., 2010, s. 6, 7).

Vyzkum ISSP 2007 rozdélil respondenty do tii skupin, z nichZz nejvétsi jsou
ptilezitostni navstévnici (46,8 %), poté lidé, ktefi kina nikdy nenavstévuji (41,1 %),
a nejmensi skupina naruzivych navstévnika (12,1 %). Data ukazuji, Ze nej¢astéji do kina
chodila skupina divaku, a to ptedevsim studentii, ve véku 18 az 29 let (22 %) a nejméné
lidé starsi 60 let (3,6 %). Urovenr vzdélani se opét projevila jako vyznamny faktor,
respondenti S vy$§im vzdélanim totiz kina navStévovali castéji. Podobné jako
u ptedchozich vyzkumt se k pravidelné navstéveé kina hlasilo vice muzi, ale znovu se
jednalo o zanedbatelny rozdil. Obdobny byl opét také vliv velikosti obce, kdy S rostoucim

pocétem obyvatel obce, rostla frekvence navstév kin (Vavra et al., 2010, s. 8-10).

Vysledky vyzkumu MML-TGI z roku 2010 ukézaly, ze 42 % Cecht alespoii
jedenkrat za posledni rok navstivilo kino. Pravidelnych navstévniki pak bylo 11,8 %.
Pravidelné navstévy uvadéla nejvice ve€kova skupina 16 az 24 let (18,7 %), poté mladsi
kategorie 12 az 15 let (17,4 %) a na tietim misté skupina ve véku 25 az 34 let (13,9 %).
Podil pravidelnych navstévnikti s vékem poté dale klesd. Zastoupeni vékovych skupin
Vv Ceské populaci se vSak li8i, na prvni misté je vékova kategorie 25 az 34 let a az poté
nasleduje skupina 16 az 24 let. V téchto dvou skupindch miiZzeme dale pozorovat zajimavé
vykyvy. Prvni snizeni ptichazi ve v€ku 18 az 19 let, kdy studenti sttednich Skol vstupuji
na vysoké Skoly ¢i do zaméstnéni, a druhé potom obdobné mezi 26. a 27. rokem, kdy
nastupuji vysokoskolaci do prvnich zaméstnani na plny uvazek. Je mozné usuzovat, ze
tyto vykyvy jsou zpiisobené snizenim mnozstvi volného casu. Jako ndvstévnici opét
mirné pfevazuji muzi, stejn¢ jako v piedeslych vyzkumech. Stejné tak znovu pozorujeme
vice pravidelnych navstévniki ve vétSich obcich. Nejvétsi podil 24,8 % z nich pochazi

Z obci nad sto tisic obyvatel (Stfitesky et al., 2013, s. 6-8).

Na rozdil od Seteni ISSP 2007 zde vsak vyplyva, ze nejvétsi cast pravidelnych
navstévnika tvofi stfedoskolsky vzdélani lidé s maturitou (32,5 %) a obzvlasté pak ti

Z nich, ktefi dale pokracuji ve studiu. To, Ze pravidelné navstévuji kina spiSe studujici,
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potom plati i u vSech dalSich kategorii dosazeného vzdélani, kromé vzdélani
vysokoskolského. Naopak skupina lidi se stfedoskolskym vzd€lanim bez maturity ¢i
s vyuCenim vykazuje niz$i zdjem o pravidelné navstévy kin, nicméné jeji vyznamné
zastoupeni v populaci ji Cini dalezitou kategorii pravidelnych navstévnik (Sttitesky
etal., 2013, s. 8-9).

Zkoumana byla také zavislost ndvstévnosti kin a vysi piijmu, kterd se prokdzala
jako ptima. Vyjimkou je vSak skupina s pfijmem 0 az 4000 K¢, jez tvoii zejména zaci
a studenti s pravidelnou navstévnosti 18,6 %. Skupina divakad s pfijmy 75001 az
100 000 K¢ vykazuje nejvyssi pravidelnou navstévnost, a to 36,6 %, ale jeji zastoupeni
je v populaci velice nizké. Kvuli nejvys§imu zastoupeni ve spole¢nosti pak maji lidé
s ptijmy 10 001 az 20 000 K¢, kteti tvoii 37,5 % pravidelnych navstévniki (Stritesky
etal., 2013, s. 9).

DalSimi zkoumanym tématy byla vazba navstévy kin na jiné kulturni aktivity
a konzumace ostatnich médii. Mezi kulturni aktivity byla zatazena poesie, TV potady
0 umeéni, filmy vyznamnych rezisérli, klasickd hudba, obrazy, architektura, divadlo
a,,rizné kulturni akce”. K posledni jmenované aktivité se pozitivné hlasilo 40,3 %
pravidelnych navstévnik kin, zatimco z lidi, ktefi kina nenavstévuji nikdy, to bylo pouze
11,4 %. Druhym poznatkem je, Ze kino pro respondenty nepiedstavuje substitut divadla
a dalsich kulturnich aktivit, ale vénuji se zpravidla vice z nich véetn¢ navstév kin. Data
0 konzumaci ostatnich médii ndm prozrazuji nasledujici: casti navstévnici kin méné
sleduji televizi a poslouchaji rozhlas, pfevazuje u nich konzumace médii jako internet
a Casopisy. Segment filmovych nadSencti je navic ovlivilovan venkovnimi médii.
U laxnich navstévnikd pak logicky prevazuje televize a radio, doplnéné o deniky

(Stritesky et al., 2013, s. 15, 16).
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4. Vysledky vyzkumu

Zdrojem dat pro tento vyzkum bylo dotaznikové Setfeni, které probihalo pfed multikinem
CineStar na prazském Smichové. Jednalo se o standardizovany dotaznik s jedenacti
otazkami zaméfenymi na demografické informace, navstévnost kin a pulsobeni
komunikacnich nastrojii filmového marketingu. V dobé dotazovani se v multiking
promitaly napiiklad filmy Bohemian Rhapsody (biograficky, Velka Britanie), Toman
(drama, CR), Grinch (détsky, USA), Fantastickd zvifata: Grindelwaldovy zlociny
(fantasy, Velka Britanie), Utok z hlubin (akéni thriller, USA) nebo Po cem muzi touzi
(komedie, CR) a dalsi. Rozsah ptivodu a zanrti a v navaznosti i cileni filmi bylo tedy

relativné Siroké, ¢imz byla zajiSténa rozmanita skupina respondentd.

4.1. Demografické informace a navstévnost

Setfeni se zucastnilo 75 osob. Castych navitévnikda, tedy téch respondentd, kteii
deklarovali néavstévu kina alesponn jednou mésicné, je 42,7 %. Piiblizné Ctvrtina
dotdzanych chodi do kina jednou za tii mésice, dalsi ctvrtina jednou za pll roku. Zbylych
8 % respondentli uvedlo, Ze kino navstivi jednou za rok. Moznost ,, do kina nechodim *“ se

v odpovédich nevyskytla ani u jednoho z respondentd.

29,3%
0,
25,3% 24,0%
13,3%
8,0%
Nékolikrat za ~ Jednou za mésic  Jednou za tfi Jednou za pal Jednou za rok
mésic mésice roku

Graf 1: Struktura respondentii podle cetnosti navstév kina
V tomto vzorku je na rozdil od vyzkumil z ptedchozi kapitoly vice Zen (57,3 %)
nez muzu (42,7 %). V grafu 2 mizeme pozorovat Cetnost navstév kina v zavislosti na
pohlavi. Nejvyssi frekvence navstévnosti se mezi pohlavimi li§i pouze o ¢tyfi procentni

body, nicméné v dalSich dvou moznych odpovédich se nachazi zasadni rozdil.
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Zatimco vice nez tfetina Zen navstévuje kino jednou mési¢né, u muzi je to necelych 22 %.

Naopak navstévu jednou za tii mésice deklaruje 34,4 % muzi, ale jen 18,6 % zen.

9,3%

Muzi Zeny
B Nékolikrat za mésic M Jednou za mésic M Jednou za tfi mésice

m Jednou za pal roku Jednou za rok

Graf 2: Cetnost navstév kin podle pohlavi respondentii

Vekové zastoupeni je v zasad€ obdobné jako u predchozich vyzkumi, nejveétsi
skupinou navstévnikt je vékova kategorie 20 az 29 let (42,7 %), nasledovana skupinou
15 az 19 let (22,7 %) a 30 az 39 let (18,7 %). Nejnizsi navstévnost pak nalezneme
u veékové kategorie nad 60 let (2,6 %).

42,7%
22,7%
18,7%
8,0%
5,3%
m B = =
I I
15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 a vice

Graf 3: Struktura respondentii podle véku
Graf 4 zobrazuje frekvenci navstévnosti podle vékovych kategorii. Nejvyssi
vyskyt ¢astych navstévnikl se nachazi ve skupiné 15 az 19 let, kde kino navstivi alespon
jednou mésicné vice nez 60 % respondentd. V nasledujici kategorii 20 az 29 let se Cetnost

navstév snizuje podobné jako ve vyzkumu MML-TGI a castych ndvstévniki uz
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pozorujeme pouze necelych 30 %. Nejvice respondentl této vékové kategorie navstévuje
kino jednou za tfi mésice (43,8 %). Ve skupiné 30 az 39 let naopak vidime narist castych
navstévnikil na piiblizné 57 % na Ukor odpovédi ,,jednou za tri mésice”, zaroven vsak
mirné rostou méné Casté navstévy — jednou za pul roku a jednou za rok. Kategorie
40 az 49 let obsahuje 50 % castych navstévnikl, ale vSichni navstévuji kino jednou
meésicn€, nenachdzi se zde jediny respondent s vyssi frekvenci ndvstév. Zaroven také
vyrazné€ roste pocet respondentii navstévujici kina jen jednou rocné. Nejcastéjsi frekvence
navstév ze skupiny 50 az 59 let je jednou za pil roku, zadny z respondentl neuvedl
moznost ,,jednou za mésic* ani ,,jednou za tii mésice”, Castych navstévniki tak je

jen 16,7 %.

0,0%
z 6,3% 7,1%
11,8% ° 16,7%
25,0%
21,9%
28,6%
I .
0% -
15-19 20-29 30-39 40-49 50-59

B Nékolikrat za mésic M Jednou za mésic M Jednou za tfi mésice

Jednou za pul roku Jednou za rok

Graf 4: Cetnost navstév kin podle véku respondenti
Z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdélani je nejvetsi skupina respondentli se
sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou (36 %), dale se vzdélanim vysokoskolskym
(33,3 %) a na tfetim misté se nachazi zakladni vzdélani (18,7 %). Zbylych 12 % pak tvoii
podobné¢ velké skupiny respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim bez maturity a vysSSim

odbornym vzdélanim.
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Graf 5: Struktura respondentii podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Nasledujici graf zobrazuje cCetnost navstév kin u tfech moZnosti vzdélani
S nejvyssim poctem respondentl. Skupina respondentti se zdkladnim vzdélanim se,
s vyjimkou jediného respondenta, sklada pouze z vékové kategorie 15 az 19 let a Ize tak
predpokladat, Ze se jednd o studenty stfednich Skol. Pravé zde nalezneme nejvyssi podil
Castych navstévnikid s hodnotou 71,4 %. Mezi navstévniky se stitedoskolskym vzdélanim
s maturitou se nachdzi 33,3 % cCastych a nejvétsi Cast zabiraji respondenti navstévujici
kKina jednou za ti'i mésice (40,7 %). Oproti pfedchozi skupiné se moznost ,,jednou za piil
roku *“ zvysila o patnact procentnich bodi (22,2 %). Vysokoskolsky vzdélani respondenti
maji celkové nejvyssi podil odpovédi , nékolikrat za mésic”, a to 16 %. Castych
navstévnikil zde pak celkem nalezneme 43 %. Zaroven se ale opét zvysuje pocet odpoveédi

,,jednou za pil roku “, kterou zvolila témér tietina vysokoskolaki.

7,1%

Zakladni Stredoskolské s maturitou Vysokoskolské

B Nékolikrat za mésic M Jednou za mésic M Jednou za tfi mésice

™ Jednou za pal roku Jednou za rok

Vv

Graf 6: Cetnost navstév kin podle nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentii
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4.2. Plisobeni komunikacnich nastrojt

Dalsi otdzky v dotazniku se zamétovaly na samotné pusobeni komunikacnich néstroji na
navs§tévniky multikin. Dvé z nich m¢ly za cil zjistit, jak dalezité jsou pro navstévniky
rizné nastroje pii vybéru filmu ke zhlédnuti v multiking, a zbylych pét se tazalo na zajem

o jednotlivé néstroje rozebirané v druhé kapitole této prace.

V prvni otdzce, ktera znéla ,,Jak na Vas pri vybeéru filmu piisobi nasledujici
faktory? “, respondenti urcovali na Skale nejméné az nejvice vliv riiznych nastroju, které
vidime v grafu 7. Nejvyssi hodnotu pozitivniho vlivu jednoznaéné zabira mozZnost
,,doporuceni pratel a znamych“, kterou témét polovina respondenti zvolila jako
moznost ,, tviirci a herci®, kterou jako nejdulezitéjsi chape vice nez 29 % respondentii
a jako dulezitou pres 45 %. Tieti v pofadi je ,, hodnoceni divikii na internetu®, ¢imz je
myslené hodnoceni na specializovanych serverech typu CSED nebo IMDb. Tuto moznost
nejvyssi dulezitosti také ziskala moznost ,, trailer na internetu *, ale jako dulezitou ji bere

méné navstévniki (38,7 %).

v

Za zminku také stoji dilezitost moznosti , trailer v kine “, kterou deklarovalo pies
45 % respondentll, zaroven ji vSak jako malo nebo nejméné dlileZitou chape polovina
navstévnikil. Relativné vysoké dilezitosti dosahla také moznost ,,cldnky a recenze na
internetu** se 36 %, na rozdil od moznosti ,, clanky a recenze v tisku , ktera byla ve Skale
hodnocena jako nedilezita a nejméné dilezitd shodné Ctyficeti procenty.
Vzhledem k vysokeé tGcasti mladych lidi je zajimavy vcelku nizké piisobeni socialnich siti.
Stranky studii, filmu, tvirct nebo herci bere pii rozhodovani jako dulezité jen necela
¢tvrtina respondentt, pro pfiblizné 35 % je tato moznost nedtlezita a vice nez 40 % ji

vnima jako nejméné dilezitou.

Nejnizsi plisobeni pak pozorujeme u moznosti rozhlasova reklama, u niz uvedlo
témet 70 % respondentii nejnizsi dulezitost, a ddle TV reklama s nejmensi diilezitosti
ptiblizn€ 55 % a malou dllezitosti témet 35 %. Nizky vliv byl také pfisouzen outdoorové
reklamé (nedtlezité 45,3 %) a filmovym cenam, které respondenti zhodnotili jako

nedulezité s hodnotou 38,7 % a nejméné dilezité s 33,3 %.
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Graf 7: Pusobeni komunikacnich nastrojii na rozhodovani respondentii
Dalsi otazka méla zodpovédét, co je pro navstévniky multikin nejdilezitéjsim
prvkem v ramci marketingové komunikace filmi. Otazka ve znéni ,,Co Vas zpravidla
presvedci ke zhlédnuti filmu v kine?“ méla Sest danych odpovédi a déle otevienou
moznost dopsat jinou odpoveéd’ a respondenti zde méli vybrat nejdulezitéjsi faktor, podle

kterého se vétSinou rozhodnou, zda na dany film pijdou do kina.

Nejvétsi podil témet 43 % zaujimd moznost ,, pribeh filmu“. O piibéhu se pred
premiérou daného filmu nejcastéji mizeme sezndmit pomoci filmovych trailerti a zde
tedy plati tvrzeni, Ze na divadky obecné lépe pusobi trailery, které prozrazuji vice
ptibéhovych informaci (viz kapitola 2, s. 20). BliZe k premiéfe si mohou divéci o filmu
Cist filmové recenze a €¢lanky, nicméné ,, profesiondlni hodnoceni* bylo v této otazce
nejméné volenou moznosti, takze se nejedna o rozhodujici faktor. Po uvedeni do kin se
lidé o filmu dozvidaji od divakd, kteti film jiz zhlédli. ,, Divdacké hodnoceni* se zde
navzdory vysledkiim pfedchazejici otdzky umistilo az jako tieti s 16 %. Je vSak mozné
uvazovat, ze respondenti hodnoceni ostatnimi divaky vnimaji jako dilezité, ale spiSe
u filmu, které je prvotné zaujmou pravé svym piibéhem a doporuceni piateli ¢i znamymi

pfedstavuje urcité potvrzeni, Ze maji kino navstivit.
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Druhou nejvyznamnéj$i moznosti bylo ,, herecké obsazeni* (20 %) a ¢tvrtou pak
Stvirei ™ (9,3 %). Zde hraje nejveétsi roli popularita ¢i jiz zminénd ,,star power
(viz kapitola 1 s. 15) herecké nebo neherecké hvézdy a jeji spravné komunikovani pii
produkci a uvedeni filmu. Vizudlni stranka filmt je rozhodujicim faktorem pro necelych
7 % respondentll, z nichz je vétSina Castych divakld. Lze tedy usuzovat, Ze se jedna
o filmové nadSence, ktefi si vice vSimaji technickych parametri filmu, jakymi jsou
kuptikladu kamera, stfih nebo specialni efekty. Odpovédi na otevienou moznost ,,jiné
pak obsahovali kombinace stanovenych odpovédi jako naptiklad ptibéh a vizudlni stranka

filmu.

2,7% - 2,7%

= PFibéh filmu

= Herecké obsazeni

= Divacké hodnoceni

= Tvarci

= Vizudlni stranka filmu
Profesionalni hodnoceni

Jiné

Graf 8: Rozhodujici faktory pro zhlédnuti filmu v kiné
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4.2.1. Filmové trailery

Nasledujici otazky se poté tykaly jednotlivych komunikaénich nastroju, z nichz prvnimi
byly filmové trailery. Na otazku ,, Sledujete filmové trailery? “ odpovédélo vice nez 60 %
respondentl ,,ano, prilezitostne a témét 30 % filmové ukazky aktivné vyhledava.
Zbytek respondentd trailery nesleduje vibec, pfiCemz se jedna predevsim o divaky
S navstévnosti jednou za pul roku ¢i méné, pouze jediny z téchto respondentii je Castym

navstévnikem kin.

62,7%

28,0%
- 9,3%
I
Aktivné je vyhledavam Sleduji je prileZitostné Nesleduji

Graf 9: Sledovanost filmovych trailerii

Pii pohledu na respondenty, kteti uvedli, Ze trailery aktivné vyhledavaji,
v zavislosti na frekvenci navstévnosti, je veelku zajimavé, ze se nejedena pouze Casté
navstévniky. Zcela zde chybi skupina respondentd navstévujici kino méné Casto nez
jednou za pil roku, ale ostatni divaci jsou zastoupeni rovhomérnéji, neZ by se dalo
oc¢ekavat. Z tohoto vzorku tedy nelze tvrdit, Ze by aktivni sledovani trailer bylo spojené

pouze s ¢astymi navstévniky multikin.

m Nékolikrat za mésic
= Jednou za mésic
= Jednou za tfi mésice

Jednou za pUl roku

Graf 10: Respondenti aktivné vyhleddvajici trailery podle ndavstévnosti
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Graf 11 nabizi detailnéj$i nahled na jednotlivé typy trailert z piedeslé otazky
0 pusobeni komunika¢nich nastroji. Nejvyznamnéjsi jsou tedy internetové trailery, které
jako alespon diilezité zvolilo vice nez 60 % respondentli. Nejméné dulezité jsou potom
televizni reklamy. Pokud budeme vychazet z analyzy MML-TGI, mohli bychom maly
vliv piisobeni televiznich trailerti vysvétlit obecné nizkym zajmem cCastych navstévnikt
o sledovani televize. Druhou okolnosti pak mize byt samotné forma televiznich ukézek,
které jsou oproti plnohodnotnym trailerim kratsi, obsahuji méné informaci a jejich cilem
je spiSe zvySovat povédomi o uvedeni dané¢ho filmu a pobidnout k vyhledani dalSich

informaci na jinych platformach.

54,7%
45,3%
38,7%
34,7% 34,7%
21,3% 22,7%
14,7% 17,3%
’ 10,7%

5,3%

[ . 0.0%
Trailer v kiné Trailer na netu TV reklama

Nejméné dlleZité m Nedilezité mDUGlezité M Nejdilezitéjsi

Graf 11: Pisobent filmovych trailerii na rozhodovani respondentii

Vice nez polovina respondentti také zvolila trailery promitané v kin¢ jako dilezité
nebo az nejdilezitéjsi. Z téchto navstévnikl je pies 60 % castych a poté se se snizujici
frekvenci navsStévnosti snizuje i pocet ndvstévnik s timto ndzorem. Respondenti

navstévujici kino pouze jednou rocné zde zcela chybi.

m Nékolikrat za mésic
= Jednou za mésic
= Jednou za tfi mésice

Jednou za pal roku

Graf 12: Respondenti, pro které je trailer v kiné diilezitym faktorem, podle navstévnosti
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4.2.2. Filmové Clanky a recenze
Dalsi otazka se respondentti ptala: ,, Ctete filmové recenze? “. Obdobné jako u trailert o né
piileZitostny zajem projevuje piiblizné 60 % navstévnikl. Aktivné je vSak vyhledava

pouze necelych 15 % a zbyla ¢tvrtina potom recenze necte vibec.

61,3%

24,0%
- -
Aktivné je vyhledavam Ctu je piilezitostné Nectu

Graf 13: Zdjem o filmové recenze

o

V grafu 14 mizeme podrobnéji pozorovat vnimanou dilezitost ¢lankd a recenzi
na internetu a v tiskovinach. Internetové zaznamenaly vétsi uspéch s dulezitosti 44 %.
Zaroven je 29 % respondentl chape jako nejméné diilezité, coZ je vSak lepsi vysledek nez
u tisténych, které maji v obou kategoriich nejméné dilezité a nedilezité vysledek 40 %.
Tento rozdil je pravdépodobné vyvolan snazsi dostupnosti specializovanych filmovych
nebo obecné kulturnich serverti. Co se tyCe Castych divakua, 56,3 % znich zvolilo
internetové recenze jako dileZité nebo nejdilezitéjsi pii vybéru filmu. Jen Ctvrtina vSak

pfisuzuje takovou véhu ¢lankim a recenzim v tiskovinach.

40,0% 40,0%

36,0%
29,3%
26,7%
16,0%
8,0%
4,0%
] =
Clanky a recenze na internetu Clanky a recenze v tisku

Nejméné dalezité m Nedullezité mDUllezité ™ Nejdllezitéjsi

Graf 14: Pisobeni clankii a recenzi na rozhodovani respondentii

Respondenti s aktivnim zajmem o recenze jsou z hlediska frekvence navstévnosti

opét vecelku rovnomérné rozdéleni, krom& moznosti ,,jednou za rok“, kterd chybi.
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Zajimava je vSak dvojnasobna hodnota u respondentli navstévujici kina jednou za pul
roku. Je mozné usuzovat, ze se jednd o ,,vybiravéjsi* divaky, kteti v kin€ navstévuji pouze
filmy s opravdu vysokym kritickym hodnocenim, jenZ se vyskytuji s mensi ¢etnosti. Cast
respondenttl, kterd filmové recenze a Clanky necte, je zde v zdvislosti na navstévnosti
rozmanitéjsi, na rozdil od trailerti, u kterych nezdjem pievladal u skupiny navstévujici
kina maximalné jednou za pil roku. Zptisobeno to mize byt napiiklad tim, ze oproti
trailerim zabere piecteni recenze vice Casu, ktery lidé rad¢ji stravi jinak. Druhou
moznosti miize byt naptiklad u ¢lankii obava o vyzrazeni ¢asti ptibéhu filmu, na ktery uz

je divak rozhodnuty jit do kina.

0% 10,9% 5,6%

22,2%

40% 21,7%

Aktivné je vyhledavam Ctu je piilezitostné Nectu

B Nékolikrat za mésic M Jednou za mésic M Jednou za tfi mésice

Jednou za pal roku Jednou za rok

Graf 15: Zdjem o filmové recenze podle navstévnosti

4.2.3. Tvirci, herci a socilni sité

Nyni se zamétime na filmové tvlrce a herce, ktefi maji na divacké rozhodovani zasadni
vliv. Mezi komunikacnimi néstroji se umistili na druhém misté s dulezitosti blizici se
75 %. Jako rozhodujici faktor pro zhlédnuti filmu v kiné je chape 29 % respondentu,
Z nichz dv¢ tietiny zvolili moznost ,,herci“ a jedna tietina ,, tviirci . Zaroven je pak
zZ téchto navstévnikt témetr 70 % cCastych. Lze tak tvrdit, Ze se Casti navstévnici vice
zajimaji o tvorbu jednotlivych tvtircti a herct a filmy ke zhlédnuti si tedy vybiraji podle

svych oblibenych umélct.

Profily filmovych tvirci a hercli na socialnich sitich se naopak u zkoumaného

vzorku neprokézaly jako pfili§ vyznamné. Na grafu 16 miiZeme vidét v podstaté obracené
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hodnoty na Skale oproti tvlircim a herclim. Vice nez tfi Ctvrtiny respondentli vnima

socialni sit¢ pfi vyberu filmu jako nedulezité.

45,3%
41,3%
34,7%
29,3%
20,0% 18,7%
- . -
[
Tvarci a herci Socidlni sité

Nejméné dalezité m Nedllezité mDllezité M Nejdalezitéjsi

Graf 16: Pusobent tviircii a hercii a socidlnich siti na rozhodovani respondentii

Graf 17 zobrazuje rozlozeni odpovédi na otazku ,, Sledujete filmové herce a tviirce
na socialni sitich? “. Profily tvirch a herct sleduje na sitich jako Facebook, Instagram
nebo Twitter 52 % navstévnikl. Tato ¢ast se pak déli na dvé podobné velké skupiny,
z nichz jedna tyto hvézdy sleduje kvili jejich Zivotnimu stylu a druha kvuli jejich tvorbé.
Je samoziejmé, Ze prvn€ jmenovani jsou informacim o tvorbé vystaveni také, nicméné
primarnim zajem projevuji spiSe o vzrusujici zivot a zazitky znamych celebrit. Pokud se
zaméfime pouze na Casté navstévniky, ktefi tvlirce a herce na socidlnich sitich sleduji,
zjistime, ze tvoii polovinu vSech sledujicich. Ptiblizné 40 % z nich je potom sleduje kvuli
tvorbé a 60 % kvili Zivotnimu stylu. Tato data znovu potvrzuji zajem Castych navstévnik

o filmové tvirce a herce, nicméné jejich profily nejsou hlavnim zdrojem informaci

0 jejich tvorbé.

= Sleduji je kvali jejich tvorbé

48% = Sleduji je, ale ne kvuli jejich

tvorbé

Nesleduji

Graf 17: Sledovanost tviircii a hercii na socidlnich sitich
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4.2.4. Filmova ocenéni

Ceny filmovych akademii a odbornych porot z filmovych festivalti nepochybné zvysuji
prestiz ocenénych filma, nicméné pii rozhodovani, zda navstivit film v kiné, pro
zkoumany vzorek nehraji pfili§ vyznamnou roli. Mezi propagacnimi nastroji skoncily

treti od konce. Jako nedilezité je pti rozhodovani povazuje 72 % respondentt, z ptiblizné

vvvvvv

38,7%

33,3%

25,3%

2,7%
I

Filmové ceny

Nejméné dulezité m Nedullezité mDllezité m Nejdllezitéjsi

Graf 18: Piisobent filmovych ocenéni na rozhodovani respondentii

Dalsi otazkou v dotazniku bylo ,,Jakou vdhu prikiadate pri vybéru filmu
ocenénim? “, u které respondenti uvadéli vyznam opét na skale nejméné dilezité az
nejdulezitéjsi. Bylo zde sedm moznych odpovédi, jez se skladali ze znamych evropskych
a americkych filmovych cen, a dale oteviena moznost dopsat dalSi ocenéni, kterou vSak
zadny z respondentli nevyuzil. Graf 19 nabizi detailni pohled na respondenty vnimany
vyznam jednotlivych filmovych ocenéni. Nejlepsi hodnoty zaznamenala nejznaméjsi
filmova cena Oscar, kterou jako dilezitou uvedlo 40 % respondenti a jako nejdilezité;si
priblizné 15 %. Druhou nejuspesnéjsi je potom Zlaty gldbus s dulezitosti 28 %. Na tietim
misté nalezneme tuzemské ocenéni Cesky lev, které je dilezité pro necelou &tvrtinu
navstévnikii. U ostatnich cen pak nezdjem deklarovalo vzdy ptfes osmdesat procent
respondenttl, pfi¢emz nejhtfe dopadnul francouzsky César, jenz 70 % néavstévnikl bere
jako nejméné dulezity a pro Zadného neni nejdilezitéjsim. Je tedy mozné se domnivat, ze

toto ocenéni vetsSina divakl ze zkoumaného vzorku vibec nezna.
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Graf 19: Vyznam jednotlivych filmovych ocenéni pro respondenty

Nasledujici graf poskytuje ndhled na vyznam filmovych ocenéni podle castych
navstévnikid, ktefi uvedli vyznam dulezity nebo nejdilezitéjsi. Potadi plsobeni
jednotlivych cen je stejné jako u celkového vzorku, s vyjimkou ceny BAFTA, kterd na
tietim mist& vystiidala Ceského Iva. Casti nav§tévnici v porovnani s celkovym vzorkem
projevuji vétsi zajem o cenu Oscar, veelku stejny o ceny Zlaty globus a BAFTA, o dalsi

Ctyfi je vSak zajem niZsi.

65,6%
28,1%
0,
15,6% 12,5%
0, 0,
. 6,3% 6,3% 31%
lE N -
Oscar Zlaty glébus ~ BAFTA Cesky lev  Zlatd palma Zlaty César

medvéd

Graf 20: Vyznam jednotlivych filmovych ocenéni pro casté navstévniky
Pokud se podivame na dalsi graf, jenz ukazuje respondenty, kteti uvedli zajem
o0 filmové ceny, podle navstévnosti, zjistime, ze Casti navstévnici prevazuji u cen Oscar,
Zlaty globus, BAFTA a Cesky lev. Zaroven si miizeme v§imnout, Ze ¢im méné je cena

vlivna dle celkového vzorku z grafu 19, tim vice ji jako dulezitou volili respondenti
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navs§tévujici kina méné Casto, piedevsim ti, navstévujici kina jednou za tfi mésice.
Obdobné¢ jako u recenzi je mozné soudit, ze se jedna o vice ,,vybiravé® divaky, ktefi se
fidi profesiondlnimi hodnocenimi, v tomto piipadé cenami, a kina navStévuji jen

Vv ptipadé, Ze se jedna o film vysoce cenény i ne tak Siroce popularnimi ocenénimi, jako

je naptiklad Oscar.
7,5% 8,3% o,
, 14,3% , 11,8%
e | 22,2% 25,0% 25,0%
7= 25,0%
23,8% | e 11,1%
I I 25,0% 25,0%
Oscar Zlaty globus BAFTA Cesky lev  Zlatd palma Zlaty César
medvéd

B Nékolikrat za mésic M Jednou za mésic M Jednou za tfi mésice

Jednou za pal roku Jednou za rok

Graf 21: Respondenti, pro které jsou filmova ocenéni diilezitd, podle navstévnosti

4.2.5. Merchandise

Posledni otdzka Setfeni se pak zabyvala spiSe doplnkovou ¢asti filmového marketingu,
a to merchandisingem neboli propaga¢nimi produkty. Ze vSech respondentt tyto vyrobky
kupuje jedna pétina navstévniki, a to vyhradn€ po zhlédnuti daného filmu. Jak vidime
v grafu 22, tito respondenti se déli do tii v€kovych kategorii. Téméf polovina z nich patii
do skupiny 15 az 19 let, druha polovina je potom rovnomérné rozdélena mezi kategorie
20 az 29 let a 30 az 39 let. Vzhledem K tomu, Ze merchandisingové produkty jsou
zpravidla cilené na déti a nactileté, je toto rozdéleni mozné chapat tak, Ze nejmladsi

skupina je kupuje pro sebe a dv¢ starsi kategorie pak spiSe pro své potomky.

46,7%
26,7% 26,7%
15-19 20-29 30-39

Graf 22: Respondenti kupujici merchandisingové produkty podle véku
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Graf 23 déle rozebird vékové kategorie v zavislosti na pohlavi. Celkovy pocet
navstévniki, kteti licencované produkty kupuji, se mezi pohlavi déli na téméf stejné velké
¢asti s nepatrnou prevahou u Zen. V rdmci pohlavi ale nalezneme zasadni rozdily zaloZené
na véku. U muzl tvoii v€kova kategorie 20 aZ 29 let nejvétsi podil necelych Sedesati
procent kupujicich, nasledovana je skupinou 30 az 39 let s 29 % a nakonec nejmladsi
navstévnici stafi 15 az 19 let se 14 %. U Zen je naopak nejmladsi kategorie dominantni
s hodnotou 75 %. Ve véku 20 az 29 let pak Zadna z respondentek merchandisingové

produkty nekupuje a zbyla ¢tvrtina tedy ptipada skupiné 30 az 39 let.

28,6% 25,0%

Mutzi

Zeny

m15-19 m20-29 = 30-39

Graf 23: Respondenti kupujici merchandisingové produkty podle véku a pohlavi
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Zaver

Vhodné piipravend a spravné provedena komunikace marketingové kampané je
nezbytnym faktorem k dosazeni uspéchu v kazdém odvétvi ¢i oboru, a to at’ uz se jedna
o sluzby, spotiebni zbozi nebo produkty kulturné-umélecké tvorby. Ne jinak je tomu ve
filmovém primyslu, ve kterém velka filmova studia zpravidla investuji znacné Casti
rozpoc¢tu filmd pravé na propagacni ucely. Cilem této bakalaiské prace tedy bylo zjistit,
jak jsou navstévnici multikin ovlivilovani riznymi druhy marketingové komunikace
filmové tvorby. Jedna se 0 pomérné Siroké téma, jehoz objasnéni je zde zalozené na studiu
odborné literatury, jez se tyka klasickych marketingovych pojml a postupti, ale také
specifickych pohledii a metod marketingu filmového, a dale navstévnikd kin jako
charakteristické spotiebitelské skupiny. Prakticka cast prace poté analyzuje informace

ziskané z vlastniho vyzkumu a odpovida na stanovené vyzkumné otazky.

Prvni vyzkumna otdzka znéla ,Jaky viiv maji jednotlivé nastroje marketingové
komunikace na navstévniky kin pri vybéru filmu?“. Zanalyzy vychazi, Zze
Z komunikacénich nastrojii na navstévniky nejvice ptisobi doporuceni svych ptatel nebo
znamych. Jedna se tak o word of mouth marketing, ktery je postaven na rozsifovani
informaci mezi béznymi lidmi. Tyto informace je v§ak nutné prvotné ziskat z oficialnich
zdroji a je tedy tfeba se zam¢fit na ostatni komunikacni nastroje, které tyto informace
poskytuji. Krom¢ divackého hodnoceni jsou pro navstévniky multikin nejvlivnéjSimi

faktory tvirci a herecké obsazeni, trailery a filmové recenze a ¢lanky.

vvvvvv

propagacnich materialii? “, se zabyvala vyznamem riznych prvkid komunikovanych
pomoci propagacénich nastroji. Z odpovédi respondenttli jasn¢ vyplyva, Ze se navstévnici
nejcastéji rozhoduji podle pfibéhu filmu a dale podle hereckych hvézd. Propojeni
odpovédi na tyto vyzkumné otazky tvoii veelku logicky vysledek, protoze o ptibehu filmu
a hereckém obsazeni se zpravidla dozviddme nejvice pravée z trailerti nebo ¢lankt a dale
od hercii €1 tviirci samotnych v podobé rozhovort nebo skrze jejich oficialni profily na

socialnich sitich.
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Ovéreni hypotéz

V posledni ¢asti prace se zaméefime na ovéieni hypotéz stanovenych v ivodni kapitole.

1. Rozhodujicim nastrojem pfii vybéru filmu je pro divéky trailer.
Z analytické Casti je patrné, ze nejvetsi vliv na respondenty vykazuji doporuceni
pratel a znamych, tvirci a herci, hodnoceni divaki na internetu a az na ¢tvrtém miste se

nachazi moznost trailerti. Tato hypotéza tak potvrzena nebyla.

2. Doporuceni pratel a znamych a divacka hodnoceni jsou vyznamnymi faktory pro
vétsSinu divaka

Jak bylo feceno Ve zhodnoceni piedchozi hypotézy, doporuceni pratel a znamych

ptes 90 % respondentii. Hodnoceni divdkd na internetu pak jako dulezit¢ chapou dvé

tietiny navstévnikl. Tato hypotéza je tedy potvrzena.

3. Divéci s vyssi frekvenci navstévnosti kin se vice zajimaji o filmové tviirce a recenze.

Z respondenttl, ktefi uvedli tvlirce a herce jako rozhodujici faktor pfi vybéru
filmu, bylo tém& 70 % &astych. Casti navstévnici zarovei tvoii polovinu viech
sledujicich na profilech filmovych tvlirct a hercii na socidlnich sitich. Vice neZ polovina
vybéru filmu. V moZnostech aktivniho 1 pfileZitostného Eteni recenzi neptesahuji Casti
navstévnici 50 % celkového poctu danych skupin, nicméné tvoii jejich nejvétsi podily.

Tteti hypotéza je tedy pravdiva.

4. Filmova ocenéni pfi vyberu filmu pisobi vice na ¢asté navstévniky kin, nejvice z nich
pak Oscar.

Casti navitévnici projevovali vét§i zajem o cenu Oscar. Ceny Zlaty globus

a BAFTA maji pfiblizné stejnou diilezitost, ale o ostatni Ctyfi ceny vykazuji zajem nizsi.

Hypotéza ¢islo Ctyfi je tak nespravna.

5. Koup¢€ merchandisingovych produktt je nejvyssi ve vékové kategorii 30-39 let.
Vekové kategorie 20 az 29 a 30 az 39 let byly dvéma ze tii skupin, které
licencované produkty opravdu kupovaly. Nejvyssi hodnotu vSak vykazovala kategorie

15 az 19 let, a tato hypotéza tedy nebyla potvrzena.
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6. Rozhlasovd reklama neni divdky Vvramci filmového marketingu vnimana jako
vyznamna.

Rozhlasovou komunikaci pii vybéru filmu nechape jediny z respondentti jako
nejdilezitési. Jako dilezitou ji potom uvedlo pouze 8 % respondentd, které tvoftily
predevs§im navstévnici s nizsi frekvenci navstév. Vice nez 90 % respondentd tedy vnima
rozhlasovou reklamu jako nedutlezitou, z ¢ehoz vyplyva, ze posledni hypotéza se ovétila

jako spravna.
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Prilohy

Dotaznik pouzity k vyzkumu

Komunika¢ni nastroje filmoveho marketingu

1. Jak c¢asto chodite do kina?
Nekolikrat za meésic
Jednou za mésic
Jednou za tii meésice
Jednou za pil roku
Jednou za rok

Do kina nechodim

Oooooo

2. Jak na Vas pii vybéru filmu pisobi nasledujici faktory?

Nejméné

Malo

Hodné

Nejvice

Trailer v kiné

Trailer na internetu

TV reklama

Tvlrci a herecké obsazeni

Stranky filmu, studia a tvlrcl na socidlnich sitich

Outdoor reklama (plakaty, billboardy...)

Rozhlasova reklama

Clanky a recenze na specializovanych serverech
(Kinobox, MovieZone...)

Clanky a recenze v tisku

Ocenéni odbornych porot a z filmovych festivall

Doporuceni pratel a zndmych

Hodnoceni divakl na specializovanych serverech
(CSFD, IMDb...)

3. Co Vas zpravidla piesvédci ke zhlédnuti filmu v king?

O Piibéh filmu

Vizualni stranka filmu

Herecké obsazeni

Twviirci (rezisér, scéndrista, producent...)
Profesionalni hodnoceni

Divacké hodnoceni

O lJiné:

©OoO0Oo0oo

4. Sledujete filmové trailery?
O Ano, aktivné je vyhleddvam
O Ano, prilezitostné
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O Ne

5. Ctete filmové recenze?
O Ano, aktivné je vyhledavam
O Ano, prilezitostné
O Ne

6. Sledujete filmové herce a tvlirce na socialnich sitich?
O Ano, sleduji je kviili informacim o jejich tvorbé
O Ano, ale ne kvili jejich tvorb¢ (spise lifestyle)

O Ne

7. Jakou vahu prikladate pii vybéru filmu ocenénim?

Zadnou

Malou

Velkou

Nejvétsi

Oscar

Zlaty globus

Filmova cena Britské akademie (BAFTA)

Cesky lev

Zlata palma (Cannes)

Zlaty medvéd (Berlinale)

César

Jiné:

8. Kupuyjete si filmové propagacni predméty? (obleceni, hracky, dekorace...)
O Ano, vétSinou jiz pied premiérou filmu

O Ano, vétSinou po zhlédnuti filmu
O Ne

9. Jaké je Vase pohlavi?
O Zena
0O Muz

10. Jaky je Vas vek?
O 15-19

20-29

30-39

40-49

50-59

60-69

70 a vice

©OoO0OoO0ooo

11. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

©OoOo0ooo
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