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Anotace
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marketingové komunikace novych filmovych distribuénich spoleénosti v Ceské
republice” se zabyva historii a teorii filmového marketingu a v prostfedi Ceské
republiky poukazuje na inovativni pfistupy k této problematice z pohledu novych
distribu€nich spole¢nosti. Tyto spole€nosti se snazi najit si svlj vlastni prostor a
profilovat se na relativné zaplnéném doméacim trhu nejen specifickou
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marketingové komunikaci svych produktd. Na pfikladu nové filmové distribuéni
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spolecnosti na ceském trhu.

Metodou prace byla analyza na zakladé deskripce a vyhodnoceni
zavadéci marketingové komunikace v korelaci s navstévnosti filmu Extrémni
svahy, ktery spole¢nost Blue Sky Film Distribution uvedla vroce 2006.
V teoretické Casti prace vychazela predevS§im ze zahrani¢ni literatury o
filmovém marketingu, klasické marketingové literatury a literatury o filmové
historii. Praktickd ¢&ast se zaklada na literatufe o novych trendech
v marketingové komunikaci, reSerSi Casopist s marketingovou a filmovou
tematikou a internich materidlech ktématu spoleCnosti Blue Sky Film
Distribution.
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Loading Marketing Communication of New Film Distribution Companies



in the Czech Republic” deals with the history and the theory of the film
marketing, and within the environment of the Czech Republic it adverts to the
innovative approaches to this issue from the point of view of the new distribution
companies. These companies try to find their own space and to profile
themselves in the relatively full home market using not only the specific
dramaturgic offer but often also the innovative approaches to loading marketing
communication of their products. Blue Sky Film Distribution, a newly established
film distribution company, is used as an example to prove that these innovation
approaches make up the important potential to lead to the success of these
distribution companies being newly established in the Czech market.

The operating method was the analysis based on the description and the
evaluation of the loading marketing communication correlated with the visit rate
of the film First Descent presented in cinemas by Blue Sky Film Distribution in
2006. In the theoretic part the work especially stems from the foreign literature
on the film marketing, conventional marketing literature and literature on film
history. The practical part is based on the literature concerning the new trends
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Uvod

Podnétem ke zpracovani prace na téma ,Inovativni pfistupy a specifika
zavadéci marketingové komunikace novych filmovych distribu€nich spole¢nosti
v Ceské republice” mi byla G&ast na letni kole, kterou v 1ét& 2007 organizovala
Univerzita Karlova. Spole€¢né s americkymi studenty jsme tehdy méli za ukol
vytvofit marketingovou komunikaéni kampan k nékolika filmovym dilim
spole€¢nosti Blue Sky Film Distribution, ktera nam po dobu letni Skoly
poskytovala zazemi. Béhem prace jsme se seznamili se specifiky filmového
marketingu a zejména pak s inovativnim pfistupem koncepce Film Experience
Marketingu, ktery vyvinula vySe zminéna distribu¢ni spolecnost. Tato velmi
pozitivni a pfijemna zkuSenost pro mé& byla natolik inspirativni, ze jsem se
rozhodla inovativnimi pfistupy k marketingové komunikaci filmovych dél,
zejména z pohledu novych filmovych distribu¢nich spole¢nosti (typu Blue Sky
Film Distribution), zabyvat podrobnéji.

Postupné jsem navic zjistovala, Ze divodu ke zpracovani tohoto tématu
komplexnéji, je mnohem vice. Pfedné je tfeba upozornit, Ze teorie filmového
marketingu jako takova dosud neni, pokud je mi zndmo, v Ceské republice
ucelené zpracovana a také proto jsem v teoretické Casti prace vychazela
zejména z literatury zahrani¢ni. Preklad jejich vybranych ¢asti a uchopeni této
problematiky v ¢eském jazyce se pro meé stalo velkou osobni vyzvou. Navic, i
pres to, ze se obecné mluvi o novych trendech v marketingové komunikaci, ani
tomuto tématu dosud nebyla na poli Ceské filmové distribuce vénovana vétsi
pozornost zkoumani. Materialu pfitom neni malo, nebot, jak jsem jiz uvedla,
inovativni pfistupy k marketingové komunikaci filmovych dél €asto vyuZzivaji
predevSim nové filmové distribuéni spole€nosti, které se snazi najit si svij
vlastni prostor na relativné zaplnéném filmovém trhu a touto cestou oslovit své
potencialni publikum.

Vzhledem ke zkuSenostem z letni Skoly a vySe uvedenym zjisténim jsem
tedy sestavila hypotézu, kterou chce prokazat tato bakalarska prace, a sice, ze
inovativni pfistupy k marketingové komunikaci filmovych dél tvofi vyznamny

potencial k uspéchu nové se etablujicich distribuénich spolecnosti na eském
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filmovém trhu. Metodou mi bude analyza na zakladé deskripce a vyhodnoceni
zavadéci marketingové presentace v korelaci s navstévnosti vybraného
filmového dila jiZ zminéné nové distribuéni spolecnosti Blue Sky Film
Distribution, ktera se mi stala modelovym pfikladem. Nezbytnymi vedlejSimi cili,
vedoucimi k prokazani hypotézy, je jiz zminéné predstaveni teorie filmového
marketingu a obecné inovativnich pfistupt ¢eskych distribu€nich spole¢nosti.

Strukturu prace jsem se snazila volit jednoduchou a tematicky jasnou.
Text je rozdélen na tfi kapitoly. Prvni z nich pojednava o filmovém marketingu
jako specifické soucCasti marketingové komunikace, druha o inovativnich
pristupech ktéto problematice novych distribuénich spoleénosti v Ceské
republice a posledni je jiz zcela zaméfena na inovativni koncepci Film
Experience Marketingu spole¢nosti Blue Sky Film Distribution. KaZzdou kapitolu
strukturuji vnitfné stejnym zplsobem. Zadina vzdy uvodem Kk predkladané
problematice, nasleduji dvé jeji Casti a konli zavérem a vysvétlivkami na
samostatné strané. Tyto vysvétlivky slouzi k upfesnéni nékterych pojml a
myslenek v textu a jsou &islovany fimskymi Cislicemi v jeho prabéhu. Literatura
je rovnéz uvadéna v pribéhu textu, nicméné je umisténa pod €arou na kazdé
strané a odkazy k ni jsou pro vétsi prehlednost Cislovany klasickymi arabskymi
Cislicemi. Cela prace je na zavér doplnéna kompletnim seznamem pouZitych
zdroju a nékolika strankami dulezitych obrazovych a tabulkovych pfiloh.

Prvni kapitola ,Filmovy marketing jako specifickd soucast marketingové
komunikace“ se zabyva dvéma esencialnimi slozkami, a sice procesem
komodifikace filmového dila, jehoz kliC¢ové momenty se staly zakladem pro
komplexni teorii flmového marketingu a predstavenim soucasného pfistupu
k této teorii. Jsem si plné védoma vétsiho rozsahu této kapitoly, nicméné
dikladny vyklad uvedenych slozek pokladam za naprosto nepostradatelny pro
dalsi pojednani o inovativnich pfistupech novych filmovych distribu€nich
spolecnosti k této problematice a zejména pak pfistupu spolec¢nosti Blue Sky
Film Distribution.

Proces komodifikace je vtéto praci nahlizen jako proces postupného
chapani a pojimani filmového dila jako komodity, zboZové polozky, jehoz
disledkem je vytvofeni moderni teorie filmového marketingu. Za dulezité
povazuji upozornéni, ze ambici této ¢asti prvni kapitoly neni podat vyCerpavajici

obraz filmovych dgjin, ale naopak poukazat na jejich klicové momenty, které
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sehrdly svoji nezastupitelnou roli v uvedeném procesu. Tato ¢ast je zaloZena
zejména na studiu klasické literatury filmové historie a dalSich relevantnich
zdroja.

Druha &ast prvni kapitoly se pak vénuje dusledku vySe predstaveného

procesu, a sice moderni teorii filmového marketingu (tj. marketingové
komunikaci filmovych dél), ktera vnima film plné jako produkt, uréeny jisté
konkrétni cilové skupiné. Tato teorie je zde predstavena zejména z pozice
potencialniho lokalniho filmového distributora, jehoz cilem je informovani
publika o pfipravovaném snimku a pfesvédcovani tohoto publika k zaplaceni za
jeho zhlédnuti. Jak jsem jiz uvedla vyse, literatura k tomuto tématu v Ceském
jazyce dosud nebyla, pokud je mi znamo, komplexnéji zpracovana. Bylo tedy
nutné dostupnou zahraniéni literaturu prostudovat, vybrané &asti pfelozit a na
jich zakladé pak sestavit tuto teoretickou Cast, coZz povazuji za vyznamny
vedlejSi pfinos této prace. Naprosto nezbytnym zdrojem mi pak byla také
klasicka literatura oboru marketingové komunikace.
s nazvem lnovativni pfistupy novych distribuénich spole¢nosti v Ceské
republice®, ktera v prvni Casti vymezuje a popisuje dulezity trzni kontext
pusobeni novych filmovych distribuénich spolec¢nosti a to s pfihlédnutim na
vyznamné pohyby na trhu ceské filmové distribuce v devadesatych letech,
fenomén multikin po roce 2000 a pFedstaveni v soucasné dobé pusobicich
distribu€nich spole¢nosti. Tato ¢ast vychazi zejména z literatury o Ceskeé filmoveé
historii a odbornych ¢asopisu s filmovou tematikou.

Druha c&ast této kapitoly pojednava v konkrétnich prikladech o
inovativnich pristupech k marketingové komunikaci filmovych dél novych
distribuénich spoleénosti v Ceské republice, pficemZ tyto pristupy také blize
vymezuje. | zde je tfeba upozornit, Ze se jedna pouze o reprezentativni vybér
téchto pfistupd a nikoliv o jejich kompletni vy&et. Nicméné i pfesto véfim, ze
tato ¢ast nabidne kvalitni vhled do této problematiky na ¢eském filmovém trhu a
plnohodnotné doplni zavére¢nou &ast této prace. Uvedeny vybér a vymezeni
inovativnich pfistupl vychazi ze studia literatury o novych trendech
v marketingové komunikaci obecné a reSerSe odbornych c&asopisl

s marketingovou a medialni tematikou.
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Zavérec€na ftreti kapitola prace je plné vénovana modelovému pfikladu,
spole¢nosti Blue Sky Film Distribution a inovativhimu konceptu Film Experience
Marketingu. Tento koncept je nejdfive podrobnéji vymezen a definovan,
pficemz je poukazano na nékteré jeho naprosto bezprecedentni inovativni
prvky, které pfedznamenavaji dalsi mozny vyvoj na poli filmové distribuce.
V druhé &asti této kapitoly je pak pfedstaven konkrétni filmovy projekt, kde byl
koncept Film Experience Marketing uplatnén. Timto projektem je snimek
Extrémni svahy zroku 2006, ktery bude podroben vySe zminéné analyze,
jejimz cilem je na zakladé deskripce a vyhodnoceni marketingové komunikace
v korelaci s navstévnosti tohoto snimku prokazat uvedenou hypotézu, Ze
inovativni pFistupy k zavadéci marketingové komunikaci filmovych dél tvofi
vyznamny potencial k uspéchu novych filmovych distribu¢nich spole¢nosti na
Ceském trhu. Tato kapitola je zaloZzena zejména na internich materidlech
spole¢nosti Blue Sky Film Distribution a klasické marketingoveé literature.
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1 Filmovy marketing jako specificka soucast

marketingové komunikace

Cilem nasledujici kapitoly je popsat dvé esencialni slozky, proces
komodifikace filmového dila a teorii filmového marketingu, tvofici zakladni a
nezbytnou platformu pro jadro a zdmér této prace, kterym je predstaveni
inovativnich pfistupd a specifik zavadéci marketingové komunikace novych
filmovych distribuénich spole¢nosti a ukazka, ze pravé inovativni pfistupy
predstavuji vyznamny potencial k uspéchu téchto spolecnosti na ¢eském trhu.

V prvni fadé je tfeba pIné pochopit procesy, které vedly ke komodifikaci
filmového dila a jejich dulezitost pro vznik teorie flmového marketingu. Proces
komodifikace byl uskute€fovan v prabéhu déjin filmového média a jeho
zasadnimi momenty se zabyva prvni Cast této kapitoly. Druha c&ast pak
pojednava o dusledku tohoto procesu, vyvinuti komplexni teorie filmového
marketingu, jejiz plné pochopeni a aplikace je nezbytnym predpokladem
Usp&chu vSech distribuénich subjektd nejen v Ceské republice. Teorie
filmového marketingu pozdéji vtéto praci poslouzi jako vychozi bod pro
predstaveni inovativnich pfistupt novych filmovych distribu€nich spole¢nosti na
Ceském trhu a zejména popisu a vyhodnoceni pristupu spole€nosti Blue Sky

Film Distribution.

1.1 Proces komodifikace filmového dila a vznik

filmového marketingu

Jak jiz bylo uvedeno vySe, nasledujici ¢ast prvni kapitoly pojednava o
procesu komodifikace filmového dila, jehoz klicové momenty se staly zakladem
pro komplexni teorii flmového marketingu. Proces komodifikace je touto praci
vniman jako proces postupného chapani a pojimani filmového dila jako
komodity' a jejiho dalsiho vyvoje v komoditu dnegniho typu. Nebot ve chvili, kdy
zacalo byt filmové dilo pojimano jako komodita, zboZzova polozka, zacaly pro ni
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platit stejna pravidla, jakd obecné plati pro vSechny ostatni komodity. Témito
pravidly byla a jsou pravidla trhu. Vytvofeni komplexni teorie filmového
marketingu jakozto souboru podplrnych aktivit, kieré napomahaji filmovému
dilu p¥i dosahovani jeho cilového publika' v tomto trznim prostredi, se pak stalo
nezbytnym pfirozenym vyusténim celého procesu komodifikace, ktery stale
pokracuje, nebot' i filmove dilo se neustale vyviji.

Ambici této C&asti neni podat vyCerpavajici obraz filmovych déjin, ale
poukdzat na jejich klicové momenty, které hraly svou nezastupitelnou roli
v procesu utvareni soucasného pfistupu k marketingové komunikaci filmového
dila (tj. flmového marketingu) a staly se tak jejim zakladem. VytyCeni téchto
momentd ma esencidlni vyznam pro pozdéjSi pochopeni teorie filmového

marketingu v celé jeho $ifi.

1.1.1 Konsolidace filmového prumyslu

Melvin DeFleur a Sandra Ballovd-Rokeachova ve své knize Teorie
masové komunikace popisuji vznik filmoveého pramyslu takto: ,Filmovy primysl
vyrostl z drsnych zacatkd v ponékud nechutnych putykdch a z predvadéni
nechutnych obrazkld, aby se stal ohromnym, uznavanym a komplexnim
ekonomickym systémem na produkovani, distribuci a predvadéni filmu jako
formy lidové zé&bavy.” Tento vyrok v podstaté shrnuje vSechny dulezité
momenty konsolidace filmového pramyslu na pocatku 20. stoleti, které
predstavuji zakladni pfedpoklady pro pojeti filmu jako komodity: vznik filmové
produkce, distribuce, kin a masového publika.

Prvni filmovou projekci pro platici publikum uskutecnili bratfi Lumiérové
v Pafizi v roce 1895. ,Za jediny frank byli zakaznici uvedeni do ,salénu’, v némz
mohli vidét nékolik velmi kratkych filmd. Pfedvadéni se stalo béhem nékolika
dnl tak populérni, Ze pfitahlo tisice divaka a ti si nakonec neméli ani kam
sednout.”® Brzy poté jiz méla Francie prvni dva velké filmové konkurenty,

Pathého a Gaumonta. Tito obchodnici, védomi si vyznamu propagace, méli i

' DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world: guide
for independent filmmakers. 1st edn. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 5.

2 DeFLEUR, M. — BALLOVA-ROKEACHOVA, S.: Teorie masové komunikace. Praha:
Karolinum, 1996. str. 76.

® Tamtéz, str. 88.
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sva vlastni reklamni studia s fadou vytvarnikl, navrhujicich jiz individualizované
plakaty k jednotlivym filmam, tisténé pod znaénym nakladem®.

Nasleduje obdobi konsolidace filmového primyslu a vznikaji prvni velké
filmové spole¢nosti. Ve dvacatych letech uz pocateéni novost pouhého
zachyceného pohybu vyvanula, kino se stalo formou rodinné zédbavy a lidé se
zaCinaji dozadovat delSich filmu se zajimavéj§im obsahem. Film tak objevil
klasiky a prodlouZil se na délku. | situace promitani se méni. Vznikaji obrovské
honosné kinosaly, z nichZz nékteré jsou tak luxusné vyzdobeny, Zze se témér
zda, Ze jsou to chramy pro uctivani novych bohtl a bohyri stfibrného platna® —
filmovych hvézd, které se napfisté stanou kliCovymi pro marketingovou

komunikaci filmovych dél.

1.1.2 Filmové hvézdy a hollywoodsky studiovy systém

Divadelni herci vystupujici souasné ve filmu zpocCatku odmitali
spojovani svych jmen s touto podfadnou profesi, coz vitali i vyrobci, ktefi jim tak
mohli platit niz&i honorare®. Zménu poméru si véak vyzadali sami divaci, ktefi si
pro své oblibené herce zacali vymySlet nejriznéjSi jména. Z Florence
Lawrenceové se stala, dle nazvu jedné zprvnich filmovych spolecnosti,
,Biograph Girl“ a napfiklad hereCce Florence Turnerové se fikalo ,Vitagraph
Girl*’. Kolem roku 1910 pak nékteré filmové spoleénosti na tuto poptavku
odpovédely a zacaly herce vyuzivat pro reklamni Gcely.

Prakopnikem tzv. ,star-systéemu“ byl majitel spole€nosti Imp
(Independent Motion Picture) Carl Laemmle, ktery poprvé predstavuje herecku
Florence Lawrenceovou pod jejim vlastnim jménem. ,Zrodila se tak filmova
osobnost’, herec, vystoupivsi z anonymity, o jehoz profesionalnim plsobeni

vrv

vefejnost vi a jehoz jméno napfisté pro divaky zprostfedkovava novou vazbu

* STEMBERA, P. Cesky filmovy plakat od po&atkt do prvnich let druhé svétové valky. In Cesky
filmovy plakat 20. stoleti. Brno: Moravska galerie v Brné; Praha: Exlibris, 2004. str. 14.

® DeFLEUR, M. — BALLOVA-ROKEACHOVA, S.: Teorie masové komunikace. Praha:
Karolinum, 1996. str. 91.

® KUCERA, J. Filmova hvézda. Cinepur: asopis pro moderni cinefily, Gervenec 2005, roé. 14, &.
40, str. 52.

" BORDWELL, D. — THOMPSONOVA, K.: D&jiny filmu: pfehled svétové kinematografie. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny; Akademie muzickych uméni, 2007. str. 50.
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mezi jednotlivymi filmy.“® Prvnimi hollywoodskymi hvézdami v pravém slova
smyslu byli vSak az Mary Pickfordova, Douglas Fairbanks a Charlie Chaplin,
ktefi pro tehdejSi spole¢nost predstavovali ztélesnéni tuzeb a ideald. Lidé se
stale fid&eji ptali, jaky to bude film, a naopak stéle ¢asté&ji, kdo v ném bude hrat®.

Pfirozenou obchodni reakci na tento novy fenomén byl prvni asopis pro
filmové fanousky The Motion Picture Story Magazine, vychazejici od roku 1911,
a vydavani prvnich pohlednic popularnich herci. Jména hvézd se zacala také
postupné objevovat v reklamnich materialech pro majitele kin'°.

Prvni desetileti filmového pramyslu v USA bylo jinak plné konflikta.
Béhem tohoto obdobi zde bylo zahajeno vice nez pét set soudnich Fizeni okolo
tzv. Patentové spolecnosti (Motion Picture Patents Company — MPPC), jejiz
&lenové vlastnili patentova prava na vétsinu filmové techniky''. Kratce poté, co
se po roce 1914 dostal americky film na exportnim trhu do vyhody, byla v8ak
Patentova spole¢nost zruSena a nezavislé spole¢nosti, stojici mimo ni, se staly
zakladem pro klasicky hollywoodsky studiovy systém. Témito spole€nostmi byly
Paramount Pictures Corporation, Universal Film Manufacturing Company,
Twentieth Century Fox, Metro-Goldwyn-Mayer (MGM) a Warner Brothers.
Pozdéji vznikla také United Artists a vroce 1924 byla zalozena posledni
z velkych - Columbia Pictures'.

Vysledkem konkurencnich boju mezi &leny MPPC a nezavislymi
spole€nostmi byla fada inovaci, které jsou pro pozdé&jsi teorii filmového
marketingu také velmi dllezité. MPPC prisla se systémem tydennich premiér'®
a prinesla také koncepci dvoudilného filmu. Nezavisli zase zavedli celovecerni
film'* a provedli presun do Hollywoodu. Tyto spoleénosti jiz byly piné tzv.
vertikalné integrované, vlastnily produkci, distribuci i promitani. Na konci tohoto
obdobi se tak film sméle zapojil jako podnikatelska aktivita a komodita do

8 KUCERA, J. Filmova hvézda. Cinepur: éasopis pro moderni cinefily, Gervenec 2005, roc¢. 14, €.
40, str. 52.

° TOEPLITZ, K. T.: Chaplinovo kralovstvi. Praha: Mlada fronta, 1965. str. 226.

' BORDWELL, D. — THOMPSONOVA, K.: Dé&jiny filmu: piehled svétové kinematografie. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny; Akademie muzickych uméni, 2007. str. 50.

"' MONACO, J.: Jak éist film: svét filmi, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk, déjiny,
teorie. Praha: Albatros, 2004. str. 232.

2 Tamtéz, str. 234n. ]

' BORDWELL, D. — THOMPSONOVA, K.: Déjiny filmu: piehled svétové kinematografie. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny; Akademie muzickych uméni, 2007. str. 48.

" MONACO, J.: Jak &ist film: svét film(, médii a multimédii: umént, technologie, jazyk, déjiny,
teorie. Praha: Albatros, 2004. str. 234.
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americké ekonomiky a navstéva kina se stala institucionalizovanou

kazdotydenni zvyklosti'®

1.1.3 Nastup televize a blockbusterové filmy

.vrchol slavy film dosahl ve C¢tyficatych letech, kdy navstévnost

dostoupila na 90 miliond tydné,“'®

pficemz v nejlepSim roce 1946 celkové trzby
filmového pramyslu dosahly 1,7 miliardy dolart'’. Tento vzestup jesté podtrhuje
fakt, ze na zacCatku tohoto obdobi stal jeden z nejobdivovanéjSich filmd na
svété, Obcan Kane z roku 1941, jehoz rezisérem byl Orson Welles.

Prvni rana pro filmovy prumysl pfisla vroce 1951, kdy se musela
soudnim rozhodnutim velka hollywoodska studia vzdat své sité kin. Opravdu
zniCujici ucinek mél vSak nastup televize po¢atkem padesatych let. Misto toho,
aby si studia uvédomila, Ze mohou vyrobit filmovy produkt pro televizi stejné
snadno jako pro distribuci v kinech, snazila se proti novému médiu bojovat'®

Jako prvni novou situaci pochopil Walt Disney, ktery televizi zacal
pouzivat k propagaci svych filma jiz vroce 1954, kdy podepsal smlouvu se
stanici ABC na vyrobu pravidelné tydenni show nazvanou Disneyland. Program
Disneymu umoznil propagovat jeho filmy pro kina a novy zabavni park
(otevieny vroce 1955)'. Své zisky navic jako prvni rozsifoval také
prostfednictvim prodeje vedlej$ich produktd a licenci®®, které se zanedlouho
stanou jednim z hlavnich zdroja pfijma filmovych spole¢nosti a uziteCnym
nastrojem filmového marketingu.

V roce 1971 byl schvalen zékon o dafovych dlevéach z investic do filma",
ktery mél pro vzkiiSeni pramyslu obrovsky vyznam. Jeden z dulezitych impulsi
do budoucna vysel také z novych konglomerovanych spolec¢nosti, do kterych uz
tehdy patfila i hollywoodska studia. ,Vedli je sice manazefi bez znalosti fines

filmového podnikani i bez vztahu k filmu jako uméni &i zabavé, pro néz byl film

19 DeFLEUR, M. — BALLOVA-ROKEACHOVA, S.: Teorie masové komunikace. Praha:
Karolinum, 1996. str. 92.
'® Tamtéz, str. 93.
" MONACO, J.: Jak éist film: svét filmi, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk, déjiny,
teorie. Praha: Albatros, 2004. str. 236.
'® Tamtéz, str. 246. ]
' BORDWELL, D. — THOMPSONOVA, K.: Déjiny filmu: piehled svétové kinematografie. Praha:
Nakladatelstw Lidové noviny; Akademie mu2|ckych umeni, 2007. str. 341.

® HABA, V. Piibéh amerického filmu: ve Jmenu strategie velkych investic. Cinema: velky
evropsky filmovy mésicnik, leden 2006, ro€. 16, €. 12, str. 78.
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pouhym zbozim, na druhé strané méli ovSem vytfibeny smysl pro zakaznika,
vypéstovany instinkt vuci zdkonitostem trhu a byli ochotni otevirat dvefe
filmovych studii dychtivym, asto i nezkuenym tviircim.“?' Pravé tito manazefi
objevili novou cilovou skupinu mladych divaka™ a zavedli do svéta filmu
moderni marketingové postupy, které se staly zakladem pro dnesni teorii
filmového marketingu.

Novou strategii se napristé stal cileny marketing a prodej doplfkovych
vyrobkd, které byly od sedmdeséatych let charakteristickym rysem amerického
filmového pramyslu. Prdkopnikem téchto postupl se stal film spole€nosti
Paramount Kmotr reziséra Francise Forda Coppoly, ktery po strategicky ci
,vedecky“ fizeném marketingu zaznamenal fenomendlni divacky i kriticky
uspéch a dokazal dodat svému uvedeni statut ,udalosti, tak typicky pro
pozdéjsi blockbusterové filmy??.

V pfedchozim obdobi se na snimek blockbusterového charakteru
nahlizelo jako na film s mimofadnym finanénim Uspéchem (typickym pfikladem
je snimek D. W. Griffitha z roku 1915 Zrozeni naroda). Sedmdesata |éta dodala
definici novou: Blockbuster mél byt napfisté snimek se zavratné vysokymi
naklady, nato€eny az v marnotratném duchu velké podivané, jenz vyzaduje
enormni zisk, aby se stal Usp&snym?®. Prikopnikem tohoto inovaéniho pojeti
byl jednoznaéné film Stevena Spielberga Celisti z roku 1975, ktery zahdjil éru
nové ekonomické prosperity hollywoodského filmového pramysilu.

Celisti jako prvni vyuzily systému maximéalni reklamy, souéasného
nasazeni velkého mnozstvi kopii a vsadily sv(ij osud na prvni uvadéci vikend?*.
Film byl navic prvnim ,letnim hitem* a v navaznosti na svij ,letni pfibéh* si
pripsal dal§i zisky z prodeje tricek, plaZzovych tasek nebo hradek®. Aby byl
pfibéh snadno prodejny, vymysleli tvarci pro film struénou vizualni
charakteristiku, obraz, ktery se stane zakladem mechanismu synergie mezi

filmem a souvisejicimi produkty. V pfipadé Spielbergova snimku to byl obraz

2 MONACO, J.: Jak &ist film: svét filmg, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk, d&jiny,
teorie. Praha: Albatros, 2004. str. 247.

2 HABA, V. Pfibéh amerického filmu: ve jménu strategie velkych investic. Cinema: velky
evropsky filmovy mésicnik, leden 2006, ro€. 16, €. 12, str. 77.

2 Tamtéz, str. 79. ]

2 BORDWELL, D. - THOMPSONOVA, K.: Dégjiny filmu: pfehled svétové kinematografie. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny; Akademie muzickych uméni, 2007. str. 541.

% SKOPAL, P. Blockbuster: od klasického k novému Hollywoodu. Cinepur: ¢asopis pro moderni
cinefily, listopad — prosinec 2001, ro€. 10, €. 18, str. 11.
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Zralogich &elisti, ktery sjednocoval reklamni kampari v médiich po celém svét&®®
(viz. Pfiloha ¢. 1).

,Uspésné tazeni blockbusterového filmu pokracovalo predevsim v zanru
sci-fi. ... Hvézdné valky nejen potvrdily, ale dale posunuly a rozsifily potencial
blockbusterového filmu. Lucasuv snimek dokonale vyhovoval pozadavkim a
potfebam zabavniho pramyslu a vrhl na trh obrovské mnoZstvi produkta
souvisejicich s filmem.“?” Rezisér si pii jednani o filmu pro sebe vyélenil znaéné
procento z prodeje prav na hracky a jiné pfidruzené produkty. Pfijmy z nich
nakonec poprvé prevysily trzby samotného snimku®. Hvézdné valky jsou také
modelovym pfikladem dal8i Uspésné strategie blockbusterového filmu a tou

jsou série.

1.1.4 Film jako globalni masmédium

Bé&hem osmdesatych a devadesatych let se v8echny nejvyznamnéjsi
hollywoodské produkéni spole€nosti staly soucasti globalnich multimedialnich
korporaci, z nichz tFi sidlily mimo Gzemi USA?. Film se v portfoliich t&chto
korporaci ocitl vedle baseballovych a hokejovych tym(, nahravacich spole¢nosti
a zdbavnich parku, pronikl do vSech vrstev spole€nosti a stal se prvnim
globalnim masmédiem®, které svym firemnim rodi¢dm“ nabizel maximalni
obchodni a marketingovou synergii.

Tyto filmy byly v8ak na druhou stranu nesmirné drahé. Na konci
devadesatych let potfeboval kazdy z &lenti Majors”, aby udrzel v chodu svoji
distribu¢ni sit, kasovni zisk zhruba ve vySi jedné miliardy dolart za ro€ni kolekci
filmG®'. Spole&nosti tak byly nuceny hledat nové zptsoby snizovani nakladu.

Redenim byly zejména nové distribuéni cesty. V osmdeséatych letech
Hollywood neudélal stejnou chybu jako v pfipadé televize a s nad$enim pfivital
videokazety. ,VétSina velkych studii rychle zfidila vlastni videodistribuéni

% SKOPAL, P. Blockbuster: od klasického k novému Hollywoodu. Cinepur: éasopis pro moderni
2c7inefily, listopad — prosinec 2001, ro€. 10, &. 18, str. 12.
Tamtéz, str. 12. ]
% BORDWELL, D. - THOMPSONOVA, K.: Dégjiny filmu: pfehled svétové kinematografie. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny; Akademie muzickych uméni, 2007. str. 541.
2 Tamtéz, str. 711.
% Tamtéz, str. 734.
' Tamtéz, str. 713.
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spolednosti, ob&as ve spolupraci s televiznimi spoleénostmi.** Na Uspé&ch
videokazet pozdéji navazalo interaktivnéjsi DVD.

Jinou atraktivni cestou snizovani nakladd se stalo vydavani
soundtrack(', jejichz lukrativitu jesté zvysil vznik nové hudebni televizni stanice
MTV vroce 1981. ,Po pfitazlivém Kklipu, ktery propagoval Krotitele duchu
(Ghostbusters, 1984), a po vydani soundtracku k nému musel mit kazdy film,
ktery se chtél stat trhakem, hudebni klip.“*

Osvédéené techniky product placementu” a sponzoringu*' pak nabidly
spoleCnostem na globalni drovni dal§i netuSené marketingové moznosti.
,Prikopniky na tomto poli byly filmy s Jamesem Bondem, ktery daval pfednost
vodce Smirnoff a kabrioletiim Aston Martin.** Zvlasté presvédsivym piikladem
globalniho filmu s propracovanou marketingovou strategii byl pozdé&ji Jursky
Park (1993). Dva roky pfed uvedenim filmu zahajila spole¢nost Stevena
Spielberga propracovanou reklamni kamparn, do které se zapojily nadnarodni
spole¢nosti jako McDonald’s, Coca-Cola, Shell Oil nebo Marks & Spencer. Film
byl opatfen znackou cCerveno-Zluto-Cerné siluety dinosaura, podle niz byl
okamzité rozpoznatelny pro cely svét (viz. Pfiloha &.1). B&éhem kampané
Spielberg neukazal ani jeden zabér dinosaurd. Mésice pfed premiérou uvadéla
kina jen upoutavky nabizejici pouze evokativni uryvky z ramcového filmového
pribéhu. RezZisér nakonec ukazal zabér tyranosaura, ktery prevraci dzip, ale za
podivanou na dalSi monstra si uz divaci museli zaplatit. A zaplatili si nejen
divaci. Jedna francouzska firma specializujici se na pocitacové hry dokonce
utratila stejnou sumu za propagaci videohry jako studio Universal za propagaci
celého filmu®>.

Prelomovym snimkem nejen co se tyCe trzeb, ale i co se ty€e novych
digitalnich technologii, jejichZz nastup je pro toto obdobi takiéz charakteristicky,
byl Titanic Jamese Camerona z roku 1997. Pfestoze vyroba tohoto snimku

stala 200 milionu dolard, kazdé ze dvou studii, kterd ho produkovala, vydélalo

82 MONACQO, J.: Jak cist film: svét film{, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk, déjiny,
teorie. Praha: Albatros, 2004. str. 259.

% BORDWELL, D. - THOMPSONOVA, K.: Dégjiny filmu: pfehled svétové kinematografie. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny; Akademie muzickych uméni, 2007. str. 715.

% Tamtéz, str. 714.

% Tamtéz, str. 736.
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nejméné 500 miliond dolard®. Vyznamnym pFinosem tohoto snimku byl kromé
jiného i fakt, ze pfildkal do kin také divaky star§i generace a znovu tak obnovil
viru Hollywoodu v hrané filmy.

1.2 Zakladni teoretické predpoklady filmového

marketingu

Pfedchozi text poukdzal na zdsadni momenty v dé&jinach filmu, které
hraly svou nezastupitelnou roli v procesu utvareni moderni teorie filmového
marketingu, pficemz je zfejmé, Ze zaklad pro tuto teorii byl polozen zejména
s blockbusterovymi filmy v obdobi sedmdesatych let 20. stoleti.

Cilem nasledujici ¢asti je vylozit zakladni teoretické predpoklady
filmového marketingu, ktery tvofi nezbytny a zcela potfebny vychozi bod pro
vymezeni inovativnich pfistupt k této problematice v prostiedi ¢eské filmové
distribuce, jez budou pfredmétem vykladu v nasledujici kapitole.

Pfedné je tfeba poukazat na existenci dvou opaénych pfistupd
k marketingové komunikaci filmovych dé&l*:

1. Prvni z nich marketing ve spojeni s filmem v podstaté odmita. Hlavnim
predpokladem je, Ze publikum samo instinktivné rozpozna pravou vnitini
hodnotu filmového dila, o které neni potfeba jej aktivné pfesvédcovat. Vnimani
snimku coby ,produktu” snizuje, dle této perspektivy, jeho umélecky status.

2. Druhd perspektiva tvrdi, Ze je mozZné na film nahliZet jako na ,produkt”,
uréeny pro jisty konkrétni trh. Pfedchozi pfistup, dle této perspektivy, ignoruje
nejen samotny proces tvorby filmového dila, ale také pusobeni trhu. Je totiz
pfirozenou snahou tvircu kazdého snimku oslovit a zaujmout jisté konkrétni
cilové publikum, o jehoZ pfizen v8ak dnes musi bojovat nejenom s ostatnimi

filmy, ale také s ostatnimi aktivitami volného ¢asu.

% BORDWELL, D. - THOMPSONOVA, K.: Dé&jiny filmu: pfehled svétové kinematografie. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny; Akademie muzickych uméni, 2007. str. 719.

7 DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-Jdames Press, 2000. str. 3n.
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Je zfejmé, Ze prvni perspektiva se bude tykat spiSe filmu alternativnich a
druhd zase vice filmi mainstreamovych & komerc€nich, nicméné nemusi to byt
vzdy pravidlem. Tato prace operuje pfirozené s perspektivou druhou, jejimz
cilem je sestavit takovou marketingovou komunikaéni kampan, aby se
informace o filmu dostala k maximalnimu poctu potencialnich divakd a ti pak, na

zakladé této kampané, uginili rozhodnuti promitani filmového dila navstivit®®.

1.2.1 Filmové dilo jako specificky produkt

Philip Kotler ve své knize Marketing Management definuje produkt
klasicky takto: ,Produktem je jakakoli nabidka, kterd dokaze uspokoijit potiebu
nebo prani.”*® Kotler dale rozliSuje tyto zakladni nabidky produkt: zboZi,
sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnictvi, organizace, informace a
ideje*®. Vzhledem k tomu, Ze jiz od po&atku své existence poskytuje film lidem
jisty kulturni prozitek, a naplfuje tak urcité estetické potfeby a pfani, pfirozené
jej tedy, dle této definice, vnimame také jako produkt. Neopomenutelnym
hlediskem této produktové perspektivy je i jiz zminény principialni aspekt
blockbusterového filmu, ktery dodava svému uvedeni status ,udalosti®.

Film, jakozto produkt, se navic vyznacuje urCitymi charakteristickymi
znaky, které jsou ur€ujici pro jeho marketingovou komunikacni strategii a které
musi mit distribuéni spole&nosti pfi jeji tvorbé na paméti*':

1. Kazdé filmové dilo je unikatnim vytvorem, nebot jej tvofi specificka
kombinace nejraznéjsich prvku, které se setkavaji za jedinecnych a v budoucnu
neopakovatelnych okolnosti. Kazdy film je v podstaté prototyp.

2. VétSinu béznych produktd si mize zakaznik pfedem vyzkou$et a
kone&né rozhodnuti (pro konkrétni vyrobek ¢&i oblibenou znacku) ucinit pozdéji.
Vstupenka na filmové predstaveni je v§ak koupi jednorazovou a nevratnou.
Zazitek z kina si navstévnik nemuze predem vyzkouSet a pak se teprve
rozhodnout, zda predstaveni navstivi, €i nikoliv. Kazdé dalsi zhlédnuti stejného

filmu (byt za podobnych okolnosti) nabizi vzdy jinou zkusenost.

% DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
g}uide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 4n.

> KOTLER, P.: Marketing Management. Praha: Grada, 2001. str. 28.

40 Tamtéz, str. 28.

4 DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-Jdames Press, 2000. str. 5.
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Mnoho lidi se proto pokous$i eliminovat pravdépodobnost ztraty ¢asu a
penéz nespravnym kupnim rozhodnutim a dopfedu hleda o filmovém snimku
recenze & masivni reklamy*2. Miroslav Foret v knize Marketingovd komunikace
dokonce pfimo uvadi: ,Hlavnim zdrojem informaci pro navstévu urcité kulturni,
historické &i pfirodni zajimavosti ... se nejCastéji stava doporuceni znamych,
pratel nebo nadfizenych.“*® V této souvislosti je tedy vyhodné pripravit
komunikacni strategii tak, aby nejdfive pozitivné ovlivnila tzv. ,nazorové vuadce®
(opinion leaders)'™, ktefi jsou v socidlnim prostfedi brani jako zasvéceni

informatofi a jejich minéni je pfijimano za rozhoduijici**.

1.2.2 Definice a vymezeni filmového marketingu

Kazdy obchodnik, at uz se pohybuje na poli filmového priimyslu ¢i nikoli,
musi pro své produktové nabidky hledat nejvhodnéjsi mix marketingovych cest:
komunikace, distribuce a prodeje®. Tyto marketingové cesty budou také mimo
jiné nastinény v nasledujicich ¢astech prace, pficemz hlavni ddraz je kladen
zejména na aspekt marketingové komunikace, ktera je vnimana ve svém
klasickém vymezeni jako &tvrty a nejviditeln&j$i nastroj marketingového mixu*®.
Marketingova komunikace obnasi vSechny nastroje, které slouzi ke komunikaci
s cilovymi skupinami za &elem podpory produktu jako takového*’.

Filmovy marketing je vtéto praci primarné nahlizen z perspektivy
marketingové komunikace jako jeji specificka soucast, ktera vyuziva celé fady
jejich nastroji a postupl za uUcelem dosazeni jistého cilového publika pro
konkrétni filmovy snimek. Filmovy marketing je tedy mozné chapat jako
,marketingovou komunikaci filmovych dél“, pfi¢emz strategie novych filmovych
distribu€nich spole¢nosti mize byt vnimana jako ,zavadéci marketingova
komunikace*™. Né&ktefi autofi filmovy marketing =ztotoZfuji s product

placementem, ktery vnima filmové dilo jako médium pro propagaci produktd i

*2 DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
2guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 6.

® FORET, M.: Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. str. 17.

* Tamtéz, str. 17.

* KOTLER, P.: Marketing Management. Praha: Grada, 2001. str. 30.

“ DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. str. 24.

* Tamtéz, str. 24n.
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pro tvorbu image firmy*®. Takovy pfistup je jisté zcela relevantni, nicméné
z perspektivy této prace product placement neni synonymem filmového
marketingu, nybrZz pouze jednim zjeho komunikacnich nastroju, kterého je
mozné oboustranné vyuzit jak pro podporu filmu, tak pro podporu jiného
produktu ¢&i firmy.

kterakoliv aktivita, ktera ,napomaha filmu pfi dosahovani jeho cilového publika
kdykoliv b&hem celé jeho existence.“*® Podobnou definici nabizi i kniha The
Audiovisual Management Handbook: ,Filmovy marketing je zaméfen na
informovani publika o snimku a pfesvédCovani publika k zaplaceni za jeho

zhlédnuti.“*°

1.2.3 Faze filmového marketingu a distribuc¢ni cesty

Filmovy marketing je mozné rozdélit do nékolika fazi ze dvou velmi
pfibuznych hledisek. Tato hlediska kromé jiného naznacuji také systém
marketingovych distribu€nich cest ve filmovém primyslu.

Prvni z nich rozliSuje faze filmového marketingu z perspektivy vyrobce
filmu a to dle jeho aktualni cilové skupiny, které v tomto poradi tvoFi®':

a) distribucni spole¢nosti;

b) navstévnici kina.

Nejdfive je tfeba oslovit distributora, ktery je nezbytnym prostfednikem
mezi producentem filmu a majitelem kina, tedy mezi tvarcem obsahu filmového
dila a mistem jeho prodeje publiku. Existuje cela fada druhd distribu¢nich
spolecnosti, které jsou urcujici pro konkrétni strategii — od firem, pfimo
ovladanych velkymi hollywoodskymi studii, pfes mensi nezavislé distributory az

*® FREY, P.: Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendi. Praha: Management
Press, 2008. str. 126.

* Prelozeno autorkou. DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film
around the world: guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000.
str. 5.

% Prelozeno autorkou. DALLY, P. et al.: The Audiovisual Management Handbook: an in-depth
look at the film, television and multimedia industry in Europe. Madrid: Fundacién Cultural Media,
2002. str. 57.

" DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 3.
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po lokalni distribuéni spole¢nosti®®. Jakmile je film v jejich rukou*, cilovou
skupinou se automaticky, alespoii vétsinou®, stava navstévnik kina. V této fazi
je hlavni snahou distributort aplikovat ve svém teritoriu takovou marketingovou
strategii, ktera slibuje maximalizaci publika a tedy i profitu.

Uvedené hledisko v podstaté vychazi z komunikacnich strategii ,push® a
Lpull“. ,Strategie ,push® znamena protladit’ produkt distribuéni cestou
k zakaznikovi. Vyrobce sméfuje marketingové aktivity ... k jednotlivym &lankim
distribu¢niho Fetézce s cilem presvédcit je, aby zaradily produkt do svého
sortimentu a podporovaly jej u koneénych zakazniki.® Strategie ,pull“ zase
sméfuje marketingové aktivity pfimo na kone&né zakazniky>*, coz v pripadé
filmového marketingu maze vykonavat jak distributor, tak vyrobce.

Druhé hledisko rozliSuje specifické pristupy k filmovému marketingu dle
nasledujicich fazi®>:

1. Vyvojova faze — je zaméfend na ziskavani finan¢nich zdroji a
investi¢niho kapitalu pro konkrétni filmovy projekt.

2. Produkéni faze — snazi se budovat o¢ekavani nového filmového dila,
vyuziva Sirokého zpravodajského pokryti v riznych médiich.

3. Distribu¢ni faze — jedna se o jadro marketingové strategie, hlavnim
cilem je marketingovou komunikaéni kampani zaujmout co nejvétsi publikum a
presvédcit je ke koupi listku na filmové predstaveni.

V nasledujicich Castech této prace je predmétem vykladu zpravidla
vyluéné treti distribu¢ni faze, pfiCemz duraz je pfirozené kladen primarné na ty
aspekty filmového marketingu, které bézné vyuzivaji v marketingovych
komunikagnich kampanich filmovych dél lokalni distribuéni spoleénosti v Ceské

republice.

1.2.4 Positioning a targeting

VesSkera marketingova komunikaéni strategie se v pfipadé filmového

marketingu vétSinou soustfedi na datum premiéry. Jakmile je film uveden, ma

2 DALLY, P. et al.: The Audiovisual Management Handbook: an in-depth look at the film,
television and multimedia industry in Europe. Madrid: Fundacién Cultural Media, 2002. str. 58.
¥ KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Grada, 2004. str. 639.

% Tamtéz, str. 639.

% DALLY, P. et al.: The Audiovisual Management Handbook: an in-depth look at the film,
television and multimedia industry in Europe. Madrid: Fundacién Cultural Media, 2002. str. 57.
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velmi limitovanou Zivotnost a jen zfidkakdy jeho kasovni hodnota roste®.
Distributor mize vétSinou velice rychle uréit, zda byla jeho kampan uspésna Ci
nikoliv®’. Je tedy duleZité hned na zadatku tvorby jeji komunikaéni strategie
dobfe identifikovat klicové elementy filmového dila, které pomohou vytvofit jeho
positioning a co nejpreciznéji urcit vhodné cilové skupiny. Premiéra je jen jedna
a druhou Sanci k napravé svych chyb uz distributor vétS§inou nedostane.

Nejdfive je trfeba identifikovat typ filmu, od kterého se odviji jeho
positioning jakozto produktu. Positioning ma kritickou dllezitost pro vymezeni
cilového publika snimku a obecné ovliviiuje cely styl komunikaéni kampané,
zejména jeji vizualni vystupy®®. Positioning (neboli umistovani) je v klasickém
marketingovém pojeti proces, pfi kterém ziskava nabidka urcité odliSné misto
v povédomi cilovych zakaznika. Ukolem positioningu je vytvoreni takové trzné
orientované hodnotové pozice, ktera je presvédCivym ddvodem pro koupi
produktu®.

V pojeti filmového marketingu se positioning nejdfive formuje zpravidla
definovanim typu a zanru filmu, popfipadé jeho specifické kategorie (napf.
romanticka komedie). OdliSnou strategii budou pravdépodobné zaujimat také
filmy mainstreamové a alternativni. Obecné je pak vyhodné se pfi uréovani
positioningu filmového snimku zaméfit na nasledujici klicové elementy
filmového dila®:

1. Jméno slavného reZiséra — ma esencialni vyznam. Znamy rezisér
predstavuje jistou zaruku kvality, ktera maze do kina pfivést velky pocet divaka.
U zvlasté znamych jmen mnohdy k zaplnéni kinosalu sta¢i pouze ono jméno. O
redefinici postaveni reZiséra, coby hvézdy, se postaral Steven Spielberg
v sedmdesatych letech, kdy konci jeho postaveni ,pouze” coby autora, ale kdy
nastupuje pojeti reziséra jako hvézdy®'. V soucasné dob& mezi ,zarudena

jména obecné patfi Steven Spielberg, George Lucas a James Cameron. Jméno

% DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 6.
’ DALLY, P. et al.: The Audiovisual Management Handbook: an in-depth look at the film,
television and multimedia industry in Europe. Madrid: Fundacion Cultural Media, 2002. str. 383.
°® DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 94.
° KOTLER, P.: Marketing Management. Praha: Grada, 2001. str. 298.
® DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 97n.

SKOPAL, P. Blockbuster: od klasického k novému Hollywoodu. Cinepur: ¢asopis pro moderni
cinefily, listopad — prosinec 2001, ro€. 10, €. 18, str. 12.
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znamého reziséra je mozné uvést na nejriiznéjSich propagacnich materialech —
zejména na plakatu & v traileru. Krucialni dualezitost predstavuje osobnost
reziséra také pro PR. Nékdy je mozné jej presveédcCit, aby pfijel na lokalni
premiéru, ¢i poskytl rozhovory mistnim médiim.

2. Tvar filmové hvézdy — jejich vyuziti pro propagaci je velice podobné jako
v pfipadé jmen slavnych rezisér. Vétsi daraz je nicméné vétdinou kladen na
jejich vizudlni prezentaci. Tvare hercl mohou byt Siroce vyuZity napfi¢ celym
komunikac¢nim mixem, zejména vSak na plakatu, v traileru nebo v televizni
reklamé. | slavni herci predstavuji ur€ity potencial kvality snimku. Mezi
vyhleddvanymi jmény je dnes mozné uvést Leonarda Di Capria, Toma Cruise,
Bruce Willise nebo Julii Roberts a Toma Hankse.

3. Filmové ceny a kritika — jsou uziteCnymi soucCastmi positioningu
filmového dila. Zejména u alternativnich &i uméleckych filma predstavuii filmova
ocenéni spolu srecenzemi a kritikami krucialni referenéni sloZku. Ceny
(popfipadé loga festivalu, na kterych byly udéleny), ¢ nominace na né, a
pozitivni ohlasy kritiky z ostatnich zemi mohou byt uvedeny na plakatech,
v traileru nebo na ostatnich propagacnich materidlech nebo vyuZity v PR.
S terminy udélovani ocenéni (napf. Oskart) je mozné kalkulovat zejména pfi
pripravé ¢asoveho nasazeni filmového snimku do distribuce v kinech a k jeho
propagaci tak vyuzit také publicitu doprovazejici tyto prestizni akce.

4. Pokracovani predchoziho pribéhu — tento systém pouzivaji zejména
filmy blockbusterového charakteru. Pokud je film pokraCovanim predesiého
uspésného snimku, mize kampan apelovat na jejich podobnosti a upozornit
avSak v kontextu nového svéziho pfibéhu.

Precizni identifikace klicovych komponent positioningu filmového dila je
dulezitym predpokladem pro spravné uréeni konkrétni cilové skupiny®. Tato
cilova skupina je vysledkem procesu segmentace a targetingu. Segmentaci se
v klasickém pojeti marketingové komunikace rozumi ,proces, kterym se
zakaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin se shodnymi potifebami,

pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity. Pro

62 DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 103.

29



tento proces lze pouzit rizné proménné a kritéria.“> Ta se rozdéluji na
proménné geografické, demografické a specifické (spojené s chovanim)®*. Po
procesu segmentace nasleduje tzv. targeting, coz je ,proces vyhodnocovani
atraktivity jednotlivych segment(i a vybér jednoho & vice cilovych segment(.“®®
Trivialni pfiklad targetingu v teorii filmového marketingu nabizeji
romantické filmy. Ty se budou ve své strategii obracet patrné vice na cilovou
skupinu zen, zatimco kampané k akénim filmdm budou zase vice ,muzské*.
Dulezité je také upozornit na existenci marketingové atraktivni tzv. ,jadrové
skupiny“ (core group), na kterou cili distribu¢ni spole¢nosti velmi ¢asto. Tuto
skupinu predstavuji mladi lidé mezi 15ti az 24mi lety, ktefi kino navstévuji

minimalné jednou mési¢né a jsou vétsinou velmi citlivi na médu a trendy®®.

1.2.5 Timing a vybér médii

Jak jiz bylo feCeno vySe, vétSina komunikacni strategie se zpravidla
soustiedi na datum uvedeni (premiéry) filmového snimku v kinech. Jeho
spravné nadasovani (timing) tedy hraje klicovou roli pro naplanovani
komunikacni strategie, ktera premiéru obvykle pfedchazi a ktera byva zalozena
na vyuziti Sirokého spektra médii a technik PR. Vybér data premiéry je ovlivnén
mimo jiné faktory jako je ro¢ni obdobi (napf. v obdobi od zafi do prosince
dosahuje navstévnost kin vrcholu), konkurence ostatnich filma &i kliCovymi
terminy ve filmovém kalendafi (nominace na ceny, festivaly atd.)®”. Ukolem
nasledujicich stranek je predstavit jednotlivé medialni komunikacni cesty, které
jsou tradicné vyuzivany v komunikac¢ni strategii marketingové kampané
k uvedeni filmového dila.

1. Filmovy plakat je z&kladnim médiem pro propagaci filmového dila,
ktery se py$ni dlouhou historii sahajici od prvniho filmového promitani az po

sougasnost. Casto obsahuje, vedle nazvu titulu a ddleZitych jmen, tzv. ,tagline®,

8 DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. str. 128n.
% TamtéF, str. 129.
®® KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Grada, 2004. str. 326.
® DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 103.

Tamtéz, str. 108n.
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coZ je v podstaté slogan, ktery muze zdUrazriovat napfiklad tyto specifické
charakteristické aspekty predkladaného filmového dila®:

a) dramatické momenty pfibéhu

b) filmové ceny

c) filmové hvézdy a reZisér

d) pozitivni citaty kritikd.

Plakatova reklama zacina vétSinou dva tydny pred premiérou a
pokraCuje béhem prvniho tydnu po premiéfe. Plakaty se mohou objevit na
nejriznéjSich mistech napf. v méstské hromadné dopravé, strategickych
mistech pobliz kin i pfimo ve foyerech kinosald, kde zasahuji nejvétsi procento
potencialnich divaki®®. Casto je také vyuzivan systém tzv. teasert®, tedy
plakatt, které maji vzbudit zvédavost a které obsahuji jen nejzakladnéjsi
informace o filmu. Tento typ plakatové reklamy zacind vétSinou Ctyfi az pét
tydn(i pred premiérou’®. Nejznaméjsi reklamou tohoto typu byl symbol bilého
ducha v ¢erveném presSkrtnutém kruhu bez dalSiho textu. Tento symbol pouzili
jako ,teaser* tviirci filmu Krotitelé duchti v roce 1984"".

Obecnou vyhodou této formy reklamy, kterd spadad do kategorie
outdoorové komunikace, je jeji velky dosah a dlouhy ,zivot sdéleni”. Nevyhodou
naopak fakt, Zze tato forma muze sdélovat jen omezeny rozsah informaci a je
také velmi slozité zaméreni na konkrétni cilovou skupinu, protoZze sdéleni
vétsinou vidi rtizné skupiny lidi"2,

2. Trailer je obvykle slozen z ukazek z pfipravovaného filmu, které jsou
komplexné sestaveny tak, aby komunikovaly smysl pfibéhu a presvédcily
publikum k navratu pfi jeho budoucim uvedeni”. Trailer je obvykle jednim
z nejefektivnéjSich  nastroji propagace, protoze je pfimo adresovan
navstévnikim kina. Zpravidla se také objevuje dfive nez filmovy plakat a ostatni

68 DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. 127n.

° Tamtéz, str. 128n.

0 Tamtéz, str. 130.

" MARICH, R.: Marketing to Moviegoers: a handbook of strategies used by major studios and
independents. 1 edn. Burlington, USA: Focal Press, 2005. str. 15.

2 DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. str. 259n.

" MARICH, R.: Marketing to Moviegoers: a handbook of strategies used by major studios and
independents. 1 edn. Burlington, USA: Focal Press, 2005. str. 16.
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formy reklamy. NejlepsSi €as pro jeho nasazeni je zhruba Sest tydnu pred
premiérou filmu’®. Funkce traileru jsou nasledujici”:

a) vytvofit povédomi o filmovém snimku

b) poskytnout potencialnimu publiku celkovy dojem z filmu

c) poukézat na slavného reziséra nebo filmové hvézdy v chystaném

filmu (v pfipadé, Ze snimek né&jaké nabizi)

d) vytvofit v potencialnim publiku pocit, ze tento film ,se musi vidét".

Ideélni délka uc¢inného traileru se pohybuje mezi devadesati a sto dvaceti
sekundami. Také v tomto pfipadé existuje moznost ,teaseru”, ktery ma podobny
struény charakter jako plakat této formy s cilem vzbudit zvédavost. Jeho
nasazeni je vhodné dva az tfi mésice pfed uvedenim, blockbusterové filmy jej
nékdy nasazuii jiz $est mésicti v predstihu’®.

Trailer je v podstaté specifickym typem reklamy v kinech. Ta je obecné
povazovana za velmi u€innou, protoZe divaci jsou na sdéleni pfipraveni a maji
dobrou ndladu. Jedna studie dokonce tvrdi, ze 85% pravidelnych filmovych
divak(l povazuje reklamu v kinech za docela zdbavnou”’.

3. Reklama v tisku je velice dllezitym prostfedkem informovani publika o
filmu a jeho uvedeni. Do této kategorie patfi hlavné noviny a ¢asopisy. Tiskova
reklama zacina vétSinou dva tydny pred filmovou premiérou a je zaloZzena na
vizualnim stylu filmového plakatu’®.

Hlavni vyhodou novin je velky pocet lidi, ktery muze byt zasazen
v kratkém case. Je to flexibilni médium, které je navic povazovano za
divéryhodny zdroj. Nevyhodou novin je nizkd moznost selekce cilové skupiny,
nizk& kvalita reprodukce a jejich ,pomijivost“’®. Naopak &asopisy, zaméFené na
urcité ¢tenarské skupiny, umozfuji vysokou selektivnost a kvalita reprodukce je
rovnéz vysoka. Reklamu navic &tenafi vidi vicekrat, protoze €asopis vétSinou

ned&tou najednou. Nevyhodou je nepruznost média a riziko opozdéni obsahu®.

“ DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 130.

> Tamtéz, str. 131.

6 Tamtéz, str. 131n.

" DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. str. 259.

® DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
_/guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 133.

° DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. str. 256.

8 Tamtéz, str. 257.
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4. Internet je relativné nové interaktivni médium s moznosti stat se
G&innym nastrojem marketingu a marketingovych komunikaénich kanald.®’
Filmovy priimysl byl jednim z prvnich, ktery pochopil G¢innost tohoto média. Jiz
od roku 1996 mély vSechny nové filmové tituly své webové stranky. Internet
skyta moznosti pfedevsim pro nezavislé filmare, ktefi si tento druh komunikace
mohou snadno dovolit®?®. ,V 1ét& 1999 byli producenti Zahady Blair Witch,
nato€ené s minimalnim rozpocétem, schopni vyvolat zna¢ny rozruch kolem filmu
pomoci webu“®. Internet nabizi nepreberné moznosti pro propagaci filmovych
dél, od webové stranky po interaktivni reklamu.

5. Reklama v televizi je pouzivana zpravidla vysokorozpoc¢tovymi snimky.
Televizni spot je obvykle dlouhy deset az tficet sekund a vétSinou se jedna
v podstaté o zkraceny trailer. Tato forma reklamy byva nasazena pét az deset
dnu pred premiérou, nékdy pokraduije i tyden po premiére®.

Hlavni vyhodou televize je komunikacéni sila audiovizualniho sdéleni, jez
ma intenzivni, pfevazné emocionalni dopad. Kromé jiného mize toto médium
také jednordzové zasahnout mnoho lidi. Hlavnimi nevyhodami jsou vysoké
vyrobni naklady a obtiZznost pfedani sdéleni pfimo cilové skupiné. ZvySujici se
poCet reklam navic sniZzuje ucinek sdéleni, coz vyZaduje jeho Castéjsi
opakovani a tedy i zvy$ovani naklad®.

6. Reklama v radiu pomaha budovat povédomi o filmu. Jeji délka je
obvykle tficet sekund (nebo zkracené deset €i patnact). V éteru se objevuje
velmi kratce prfed premiérou a pokracuje cely prvni tyden po uvedeni. Jeji
hodnota spocivda mimo jiné vtom, Zze se muze efektivné propaijit s filmovym

soundtrackem &i s rozhlasovymi soutézemi®®.

 DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. str. 510.

8 MONACO, J.: Jak &ist film: svét filmg, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk, d&jiny,
teorie. Praha: Albatros, 2004. str. 390.

8 Tamtéz, str. 390.

8 DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 135.

°> DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. str. 258n.

8 DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 136.
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Vyhodou tohoto média jsou nizké naklady, dynami¢nost a zaméfitelnost
na konkrétni cilovou skupinu. Omezenim je skuteCnost, ze mnoho lidi jej
vyuziva pouze jako kulisu a jeho obsah nevnima®’.

V dnesSni dobé se S&iroce hovofi o vétsim wvyuziti v marketingovych
komunika¢nich kampanich médii novych (tj. multimédii) a poklesu efektivnosti
médii tradi¢nich, mezi ktera patfi televize, radio nebo tisk. Petr Frey v knize
Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendi k této problematice pise:
,Problém Gc¢inné komunikace nestoji a nepada s bojem tradi¢nich a novych
médii, i ta tradiCni se postupné meéni a napriklad s nastupem digitalizace
televizniho vysilani nebo i digitalizaci outdoorovych médii se z nich stavaji
prostredky s novymi interaktivn&jsimi formami komeréni komunikace.“

Inovativni pfFistupy k marketingové komunikaci filmovych dél, kterymi se
bude zabyvat nasledujici kapitola, by tedy mély Siroce vyuZivat jak médii
netradicnich, tak kreativni prace s médii tradi¢nimi, & na nich zaloZenymi

modernimi formami marketingové komunikace.

1.2.6 Public relations

Public relations (PR) je druhym tradi¢nim nastrojem komunika&niho mixu
(vedle vySe zminéné reklamy v nejriznéjSich médiich), ktery se Siroce vyuziva
ve filmovém marketingu. Ve svém klasickém pojeti dle Kotlera obsahuje fadu
program( pro zlep$eni, udrzeni nebo ochranu image firmy nebo produktu®®.
Zasadnim terminem je ,publicita“, ktera predstavuje vysledek PR aktivit™®. Ve
filmovém marketingu je Ukolem publicity zajistit zpravodajské ¢&i editorské
pokryti flmového uvedeni relevantnimi médii, které vyuziva cilova skupina ve
své kazdodennosti. Tato komunikacni cesta je vétSinou levnéjsi nez placena

reklamni komunikace, ale je uzitecné tyto dvé formy pouzivat soucasné.

8 DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. str. 259.

8 FREY, P.: Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendi. Praha: Management
Press, 2008. str. 24.

8 KOTLER, P.: Marketing Management. Praha: Grada, 2001. str. 541.

% DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. str. 302.
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Osloveni novinaia z relevantnich médii je tfeba ucinit tfi az Sest mésicl pred
premiérou®’.

Prace s novinafi potom obsahuije tyto kli¢ové elementy®:

1. Press kit obsahuje dokumentaci, fotografie, zpravy a tiskova sdéleni,
jez se posilaji novinafim nebo jsou prezentovany na tiskovych konferencich®.
V pfipadé filmového marketingu press kit zahrnuje vétSinou CD s nejraznéjSimi
scénami zfilmu a z natacéeni, trailer ¢i dalSi vizualni materialy. Soucasti je
informace o ucinkujicich a tymu, ktery se na filmu podilel, struéna informace o
déji snimku a technické parametry.

2. Rozhovory s hvézdami ¢i rezisérem jsou velkou vyhodou pro
komunikaci snimku. Jak jiz bylo feCeno vySe, distribu¢ni spole¢nosti se ¢asto
snazi zajistit pritomnost hercu &i reziséra na premiéfe a poskytnuti jejich
rozhovorl lokalnim médiim.

3. Promitani pro média, tzv. ,press screening®, je primarné zaméren na
novinare, ktefi maji v umyslu napsat na film recenzi. Sekundarni funkci je
zajisténi povédomi o filmu mezi médii. Tento typ promitani se vétSinou kona
v malém kiné pro mensi skupinu divakl a to pomérné ve velkém predstihu pfed
premiérou. Tento ¢asovy posun je dan tim, Ze fada médii (napf. Casopisy) maji
své uzaverky dlouho pred samotnym vydanim.

4. Predpremiéra Ci gala premiéra se kona vétSinou nékolik dnt &i den
pfed premiérou v nékterém z prestiznich kin a je do ni zapojeno velké mnozstvi
médii. Vyhodné je zajistit pfitomnost reziséra ¢&i Ucinkujicich hvézd a

potencialnich ,opinion leaderd” z fad vefejné znamych osobnosti.

1.2.7 Merchandising, sponzoring a product placement

Merchandising, product placement a sponzoring, které se zakladaji ¢asto
na filmovém partnerstvi, jsou vyhodnou pfileZitosti oboustranné marketingové

vyuzit Siroké moznosti reklamniho potencialu filmového dila jako média, nosice

° DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
guide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 141.

2 Tamtéz, str. 142n.

% DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingové komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. str. 312.
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urCitého sdéleni. | vtéto oblasti Ize v posledni dobé vysledovat Ffadu
inovativnich pfistupd, kterymi se budou zabyvat nasledujici kapitoly prace.

1. Merchandising zahrnuje produkty, které slouzi k posileni image d&i
identity filmového dila. Tyto produkty predstavuiji Siroké spektrum od triek az
po pocitaCové hry, zaloZzené na filmu. Nékteré produkty si distributor filmu
zajistuje sam, ale napfiklad na hracky je jiz vydavana specialni, mnohdy
celosvétova, licence®. Ve filmovém svété byla prikopnikem této metody
spole¢nost Disney, jez zuroCovala své oblibené kreslené figurky jiz nékdy od
podatku 50. let.“® Zasluhu na rozsifeni tohoto systému vsak maji filmy
sedmdesatych let Celisti &i Hvézdné valky. Kromé hraéek a jinych produktd sem
muze patfit také filmovy soundtrack.

2. Product placement jiz byl v této praci nékolikrat zminén. Jedna se o
reklamni aktivitu pfi které jsou vyrobky nebo sluzby partnera viditelné
zakomponovany do filmového déje. Tento druh reklamy pfindsi firmé& moznost
oslovit velmi specifické cilové skupiny. S jeho uvedenim se partner ¢asto snazi
paralelni reklamni kampani pfitomnost vyrobku ve filmu jesté vice zviditelnit,
coz je samoziejmé vyhodné i pro samotny film®. Forem product placementu je
mnoho. Umisténi vyrobku nebo sluzby do filmu je mozné nejen vizualng, ale
také verbalné. Z jedné studie dokonce vyplyva, ze az 70% filmovych divakd na
product placement reagovalo pozitivné®’.

3. Sponzoring Siroce vyuziva zejména filmova distribuce. Logo partnerské
spole€nosti, ktera distributorovi poskytla jisty finan¢ni obnos ¢&i své sluzby (napf.
v pfipadé sponzorl ze svéta médii) za vyhodnou cenu, byva umisténo na
propagacnich materialech k filmu, nebo napf. v televiznim spotu, na tiskové

konferenci & na gala premiére®.

o4 DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world:
uide for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 247n.

> HABA, V. Piibéh amerického filmu: ve jménu strategie velkych investic. Cinema: velky

evropsky filmovy mésicnik, leden 2006, ro€. 16, ¢. 12, str. 78.

% FREY, P.: Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: Management

Press, 2008. str. 123.

% DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.

Praha: Grada Publishing, 2003. str. 359.

% FREY, P.: Marketingovad komunikace: to nejlepsi z novych trendi. Praha: Management

Press, 2008. str. 128.
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1.3 Zavér z prvni kapitoly

Ambici této kapitoly bylo popsat dvé esencialni slozky, tvofici ,odrazovy
mustek” pro zamér a jadro celé prace, které bude pojednavat o inovativnich
pristupech k zavadéci marketingové komunikaci filmovych dél novych filmovych
distribu¢nich subjektd na &eském ftrhu a zejména pak analyze pfistupu
spole¢nosti Blue Sky Film Distribution. Témito esencialnimi slozkami byl proces
komodifikace filmového dila, jehoz klicové historické momenty zrodily moderni
teorii filmového marketingu, druhou sloZzkou bylo pfedstaveni souasného
pristupu k této teorii, jejiz pochopeni je naprosto nezbytné pro dalsi vyklad o
inovativnich pristupech.

V &asti vénujici se procesu komodifikace filmového dila byly pfedstaveny
nékteré jeho klicové momenty majici vliv na vznik a dalSi utvareni teorie
filmového marketingu. Kriticky vyznam mél zejména vznik filmové produkce,
distribuce, kin a masového publika v obdobi konsolidace filmového pramyslu.
Jakmile film, jakozZto komodita, vstoupil na trh a navstéva kina se stala
institucionalizovanou zvyklosti, staly se konflikty a stfety, které film doprovazely,
zdrojem vyznamnych inovaci, ze kterych tézi filmovy marketing dodnes.
Zejména sedmdeséata léta 20. stoleti pak dodala novy obsah marketingové
komunikaci filmovych dél, ktera se napfisté méla stat hlavni hnaci silou
filmového primyslu, jenz je dnes soucasti globalnich multimedialnich koncernu.
Tato souCasna pozice dava filmu moznost byt komplexnim globalnim
masmédiem, nabizejicim svym ,firemnim rodi€um“ maximalni marketingovou a
obchodni synergii, ktera je vidci silou v modernim pojeti marketingové
komunikace filmovych dél.

Teorie filmového marketingu, ktera je chapana jako vysledek vySe
uvedeného procesu komodifikace, pak vnima filmové dilo pfedevsSim jako
produkt, jenz ma svoji pfirozenou cilovou skupinu. Filmovy marketing je
zamérfen na informovani publika (cilové skupiny) o konkrétnim filmovém snimku
a presvédcovani tohoto publika k zaplaceni za jeho zhlédnuti. Vzhledem
k tomu, Ze €astym divodem k navstéve filmového predstaveni byva doporuceni
znamych, je vyhodné marketingovou komunikaéni strategii zaméfit hlavné na

ziskavani tzv. nazorovych vadcu.
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V pfipravé marketingové komunikaéni kampané, ktera vrcholi dnem
premiéry v kinech, je nezbytné nasledovat jisté dalezité kroky. Mezi tyto kroky
patfi uréeni positioningu filmového dila, dle néj zacileni na konkrétni publikum a
pouziti relevantnich médii ¢i dalSich komunikaénich prostfedkd jako jsou
napfiklad techniky PR.

V poslednich letech je mozné vysledovat jisty pokles efektivnosti
tradi¢nich médii a nastup médii novych. Inovativni pfistup k filmovému
marketingu by mél byt napfisté zaloZzen na kreativni praci s obéma témito druhy
médii a z nich vychazejicich modernich forem marketingové komunikace.
Vyznamné inovativni pfistupy k problematice Ize rovnéz vypozorovat a popsat

v oblasti filmového partnerstvi.
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i Komodita, ze které vychazi i slovo komodifikace, je zboZova polozka v obchodé.
(PETRACKOVA, V. — KRAUS, J. et al.: Akademicky slovnik cizich slov. 1. vyd. Praha:
Academia, 2001. str. 402.)

" Na naléhani prednich pFedstavitelt filmového primyslu Nixonova vlada uzékonila dariové
odpisy z prokazatelnych ztrat a moznost snizeni dané o 7% z investic do domaci produkce.
Moznost Glev byla navic stanovena se zpétnou platnosti do Sedesatych let.

(HABA, V. Pfibéh amerického filmu: ve jménu strategie velkych investic. Cinema: velky
evropsky filmovy mésicnik, leden 20086, roc. 16, €. 12, str. 78.)

" V&imli si, Ze nizkorozpod&tové Gspésné snimky Absolvent a Bonnie a Clyde z $edesatych let
byly zaméfené na mladé publikum, a zjistili, Ze polovinu vSech divakl v kinech tvofi pravé mladi
od Sestnacti do Ctyfiadvaceti let.

(HABA, V. Pribéh amerického filmu: ve jménu strategie velkych investic. Cinema: velky
evropsky filmovy mésicnik, leden 2006, ro¢. 16, €. 12, str. 77.)

" Eleny tzv. Majors jsou véechny spole&nosti, tvofici klasicky hollywoodsky studiovy systém.

Y Prvni cela piseri zaznéla ve filmu Butch Cassidy a Sundance Kid (1969) - pisei Raindrops
Keep Fallin on My Head. )

(BORDWELL, D. - THOMPSONOVA, K.: Degjiny filmu: prehled svétové kinematografie. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny; Akademie muzickych uméni, 2007. str. 533.)

' Product placement muZeme definovat jako zamérné a placené umisténi zna¢kového vyrobku
do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace.”

(FREY, P.: Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. Praha: Management Press,
2008. str. 123.)

"' Sponzoring je néstroj tematické komunikace, kdy sponzor poméha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile.

(DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 327.)

""" Vychazi z hypotézy dvoustupriového toku komunikace, podle které se informace skrze média
dostavaji nejdfive k tzv. nazorovym vadcdm a od nich k méné aktivnim ¢lenim spolecnosti.
(REIFOVA, I, et al.: Slovnik medialni komunikace. Praha: Portal, 2004. str. 288.)

X Zavadéni je dle obdobim, po uvedeni produktu na trh.
(KOTLER, P.: Marketing Management. Praha: Grada, 2001. str. 103.)

* Prodej filmového dila, respektive prav na jeho distribuci, je nesmirné komplexnim procesem,
ve kterém se uplatfiuje celd fada nejriznéjSich faktorl. Tyto faktory zahrnuji nejen druh
distribuéni spole¢nosti, ale také charakter filmového dila ¢&i typ smluvnich podminek.
Predpokladany rozsah a vymezeni této prace bohuzel bliz§i popis tohoto procesu neumozriuje.

XV nékterych pfipadech jsou filmy vydavany piimo na videokazeté & DVD, bez distribuce
v kinech.

' Kromé terminu uvedeni si musi distribu¢ni spole¢nost obvykle dobie rozmyslet také kritéria
poc¢tu filmovych kopii a strategickych mist, kiera maji velky dopad na rozpocet pfipadné
marketingové komunikacni kampané. Na tento rozhodovaci proces maji vliv konkrétni smluvni
podminky a vztahy s provozovateli ¢i majiteli kin a jejich siti.

(DURIE, J. — PHAM, A. — WATSON, N.: Marketing and selling your film around the world: guide
for independent filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000. str. 104.)
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2 Inovativni pristupy novych distribuénich
spoleénosti v Ceské republice

Zakladni predpoklady teorie filmového marketingu, které byly prezentovany
v pfedchozim textu, jsou v nasledujici kapitole vychodiskem pro predstaveni
inovativnich pfistupd a specifik zavadéci marketingové komunikace novych
filmovych distribuénich spole¢nosti v Ceské republice. Tyto nové spoleénosti se
snazi etablovat na jiz pomérné zaplnéném trhu Ceské filmové distribuce a
potencialni publikum oslovuji ¢asto nejen specifickou dramaturgickou nabidkou,
ale také pouzitim nejrdznéjSich inovativnich pfistupd k zavadéci
marketingové komunikaci svych produktl, které jsou na vySe popsané teorii
filmového marketingu zalozZeny.

Cilem prvni ¢asti této kapitoly je predstavit soucasné trzni promény ceské
filmové distribuce, na které ma po roce 2000 kriticky vliv zejména fenomén
multikin a které tvofi neodmyslitelny kontext pasobeni novych distribunich
subjektd. Inovativni pfistupy téchto spolecnosti, jejich vymezeni a popis pak
budou pfedmétem vykladu v druhé ¢asti této kapitoly, ktera tak svym obsahem
doplni zavére€nou kapitolu o pfistupu nové distribuéni spole€nosti Blue Sky
Film Distribution. Na jejim pfikladé bude snahou prokazat, Ze pravé tyto
inovativni pfistupy k zavadéci marketingové komunikaci tvofi vyznamny

potencial k Uspéchu novych subjekttl na ¢eském distribuénim trhu.

2.1 Soucasné promény ceské filmové distribuce

vvvvvv

filmovém distribu¢nim prostfedi, jejichz pFedstaveni tvofi neodmyslitelny
kontext pro jiZ zminénou presentaci inovativnich pfistupl zavadéci
marketingové komunikace novych subjektl na ¢eském trhu operujicich.

Pfedné je tfeba kratce vylozZit historické pozadi vzniku souc€asnych
,nejvétSich hracl“ na trhu Ceské filmové distribuce a obdobi devadesatych let,
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ve kterém doslo k nékterym dulezitym procesum ovliviiujicich trzni prostfedi
dodnes. Pozornost bude vénovana rovnéz vyznamnému fenoménu multikin,
ktery zcela zménil mapu kin v Ceské republice po roce 2000 a stahl na sebe
témér veskeré komeréni aktivity filmové distribuce. Predstaveny budou také
nové distribu¢ni spole€nosti pfichazejici v této situaci na trh sjiz zminénymi
novymi inovativnimi pfistupy k zavadéci marketingové komunikaci svych

produktu, jenz budou podrobnéji popsany v dalSi ¢asti kapitoly.

2.1.1 Konsolidace filmového trhu

Ceska kinematografie byla znarodnéna dekretem prezidenta Benese o
zestatnéni Ceskoslovenského filmu z 11. srpna 1945. Druha vina znarodnéni
pak pfi§la na zakladé nové komunistické Ustavy z 5. kvétna 1948'. Znarodnéni
privatnich grafickych firem, které dosud zajiStovaly vybaveni filmu vSemi
reklamnimi prostfedky véetné plakatu®.

Hlavnim organem zestatnéné kinematografie se stal Ceskoslovensky
film, ktery reprezentovala zejména monopolni Ustfedni pujéovna film(. Tato
také redaktory, ktefi vymysleli Ceské tituly k zahrani¢nim filmdm (&asto
diametralné odliSné od puavodnich nazvl), zadavali tvorbu plakatl a dalSich
reklamnich tiskovin a opatfovali je doprovodnymi texty®. Filmova distribuce
patfila tedy pod ,kfidla“ Ceskoslovenského filmu, pro export filmovych dél byla
zfizena organizace Filmexport a kina byla ptevazné v rukou narodnich vybord'.
Komunisticka éra velmi postihla i filmové tvirce. ,V naruci statniho filmu tvarci
povale¢né generace filmafd uZz nebyly vibec zvyklé o svych filmech
v ekonomickych dimenzich uvazovat (o to vétsi Sok je Cekal po zruSeni statniho

monopolu v roce 1993).“

' SYLVESTROVA, M. Cesky filmovy plakat od roku 1945 do souéasnosti. In Cesky filmovy
Elakét 20. stoleti. Brno: Moravska galerie v Brné; Praha: Exlibris, 2004. str. 35.

Tamtéz, str. 37.
® Tamtéz, str. 37n.
* KLIMES, I. Kinematografie v rukou statu (1945 — 1959). In Cesky filmovy plakat 20. stoleti.
Brno: Moravska galerie v Brné; Praha: Exlibris, 2004. str. 87.
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Zableskem nadéje pro distribuci i filmovou tvorbu byla snad jen uvolnénd
Sedesata léta, béhem kterych se hovofilo o ,Ceskoslovenském filmovém

zazraku®

, kdy se Ceskému filmovému pramyslu podafilo podrzet si plnou
finan¢ni podporu statu a pfitom se postupné v prabéhu nékolika let z jakychkoliv
narok(l moci vymanit. V této dobé vznikla cela fada slavnych snimkua”, které jsou
obdivovany dodnes.

,Rok 1991 byl rokem nula novodobé historie ¢eské filmové distribuce. Byl
rokem, kdy realné v eském distribu¢nim prostfedi vznikla konkurence, ackoliv

6 \/ tomto

na legislativni potvrzeni tohoto trendu jsme si je$té museli pockat.
roce zanikla Ustfedni pljéovna filmd a prejmenovala se na Lucernafiim. Volné
misto na novém svobodném trhu tak mohli zacit zaujimat soukromi producenti
a distributofi’. Nova distribugni spole¢nost mohla tehdy vzniknout ,na zelené
louce®, nebo se transformovat z nékterého podniku patficiho do staré struktury
statni kinematografie®.

.Za skutecné prvni Cesky nezavisly film po roce 1989 je povazovan
Tankovy prapor”, jehoz vyrobcem byla spolegnost Bonton a.s. (zaregistrovana
23. Cervence 1990). ... Bonton se rozhodl védomé porusit platici ustanoveni
znarodnovaciho dektretu a dokonce na tomto faktu postavil na tuto dobu
mimoradnou reklamni kamparn. Heslo ,My ten film vyrobime a pak nas klidné
zaviete' se osvédgilo.”® Predstavitelé Bontonu do v&zeni samoziejmé nedli a
v roce 1997 se tato spoleénost stava vlastnikem zbytku Lucernafilmu®.

Dulezitym momentem tehdejSich procest v nové se konsolidujicim
distribuénim prostfedi jsou i filmoveé festivaly, jejichz pocet v devadesatych
letech plynule nartistal'’. Vedle karlovarského festivalu se k nému napfiklad v
roce 1993 pfipojil FebioFest Fera Fenice a dalSi. Ve snaze ocenit tvréi pociny
domé@ci filmové tvorby a distribuce se rovnéz od roku 1993 kazdoro&né udéluje

pod nazvem Cesky lev i &eska filmova cena. Iniciatorem a organizatorem

® LUKES, J. Nova vina (1960 — 1968). In Cesky filmovy plakat 20. stoleti. Brno: Moravska
galerie v Brné; Praha: Exlibris, 2004a. s. 95.

DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: ¢asopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro€. 19, €. 1, s. 59.
" SYLVESTROVA, M. Cesky filmovy plakat od roku 1945 do soudasnosti. In Cesky filmovy
Elakét 20. stoleti. Brno: Moravska galerie v Brné; Praha: Exlibris, 2004. str. 37n.

DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: ¢asopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro€. 19, €. 1, str. 61.
° Tamtéz, str. 63.
1% Tamtéz, str. 69.
" Tamtéz, str. 75.
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soutéZe je Petr Vachler s firmou Vachler Art Company'2. Dilezitym momentem
pro filmovy marketing v Ceské republice je i fakt, ze se od roku 1998 v ramci
soutéZe hodnoti i Nejlepsi Cesky filmovy plakat.

V oblasti grafiky a designu se pro komunikaéni kampané filmovych
uvedeni (i festivald) pozdéji etablovalo nékolik Uspé&Snych malych &eskych
studii, ktera si udrzuji svuj odliSny charakteristicky styl. Vedle Studia Najbrt
k nim patfi studio Roberta V. Novaka, Laboratof Petra Babdka, Side2 Tomase
Machka a studio Filipa Heyduka'®.

Ranu dostala po revoluci kina. ,Pocet registrovanych kin v letech 1991 az
1993 radikalné klesl. Pocet klasickych kamennych kin se snizil z 1346 na konci
roku 1990 na 1016 ke konci roku 1993.“'* Zagatkem devadesatych let se tak
distribuce: prudky pokles navstévnosti kin, rust jejich vstupného, nedostate¢né
Sirok& nabidka pro alternativni kina a filmové kluby, technicka zastaralost kin,
nejisté finanéni zazemi a nejista navstévnost eskych filma' (vyvoj eského

filmového trhu — viz. Pfiloha €. 2).

2.1.2 Promény v devadesatych letech

V prubéhu devadesatych let vznikla vétSina velkych Ceskych
distribu¢nich spole¢nosti, které maji majoritni podil na trhu dodnes. Pod
hlavicku spolec¢nosti Bonton, ktera jiz byla predstavena v pfedchozim obdobi,
dnes patfi jeden z nejsilnéjSich Ceskych distributord, Bontonfiim (a déle
spoleénosti Bonton Home Entertainment, Centrum Ceského Videa, hudebni
vydavatelstvi Supraphon a knizni vydavatelstvi Albatros)'®. Vyznamnym hragem
byl a dosud je také Falcon. Tato spole¢nost vznikla v roce 1994 a zejména

VVVVVV

2 SYLVESTROVA, M. Cesky filmovy plakat od roku 1945 do soucasnosti. In Cesky filmovy
plakat 20. stoleti. Brno: Moravska galerie v Brné; Praha: Exlibris, 2004. str. 59.

' Tamtéz, str. 59n.

“ DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: ¢asopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro€. 19, &. 1, str. 67.

'° Tamtéz, str. 69.

'® Bonton [online]. c2001 [cit. 2008-04-29]. Dostupny z WWW: <http://www.bonton.cz/main.html>.
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v letech 2003, 2004, 2006 a 2007". V roce 1994 byl pak Falcon nasledovany
vznikem dal8iho velkého hrace, Ceského zastoupeni spole¢nosti Warner Bros..

Nejvyznamejsim distributorem ¢eskych filma byl v druhé poloviné
devadesatych let pravdépodobné Space Films, ktery od roku 1994 do roku
1999 vydal 18 Ceskych a koproduké&nich filma, mezi nimi pak uspésné projekty
jako Kolja, Bajecnd léta pod psa a Pelisky'®. Do &eské distribuce vstoupil v roce
1995 také Barrandov a pevnou pozici si na trhu po celou druhou polovinu
devadesatych let udrzela také spole¢nost Intersonic.

Dulezitym momentem je v poloviné devadesatych let také vznik
nenapadné firmy Atlantis entertainment CZ, kterd do roku 1999 uvedla 24 filmu,
vétSinou vybocujicich z bézného komeréniho standartu. Tato spole€nost by se
dala oznacit za prvniho privatniho distributora, ktery se systematicky orientuje
na velmi potfebnou alternativni nabidku'®.

V oblasti kin byla vSak situace stale neutéSena. Jejich pocet od roku
1994 do konce devadesatych let nadale prudce klesal¥ a ranu jim zasadil
zejména vznik televize Nova, které se Ceské televize pokou$ela konkurovat a
americké filmy v kinech uz tolik nelakaly. Na konci roku 1993 existovalo 1016
klasickych kamennych kin na konci roku 1999 se jejich po&et snizil na 604%.

Podstatnou udalosti a v podstaté zachranou, ktera zacala ménit mapu
kin v Ceské republice, byl jednoznaén& pFichod vicesalovych kin. Prvni
multikino ve stfedni Evropé zacala provozovat spole¢nost Kino 2005 v prostoru
byvalého kulturniho centra Galaxie na Jiznim mésté v Praze. Prvni opravdovy
multiplex evropskych parametrl byl pak otevien 14. fijna 1999 v nakupnim
centru Olympia u Brna. Rada lidi pochybovala o Uspé&snosti kina vzdaleného
pres tfi kilometry od kraje mésta, ale skuteénost piedgila viechna oéekavani®'.

Rast vstupného a pokles navstévnosti se tak s pfichodem milénia
stale daleko. Snizila se rovnéz technicka zaostalost kin, nebot nastup novych

provozovateli veétSinou donutil ostatni zlepSit jejich Uroven, nebo provoz

" Falcon: O nas [online]l. [2007] [cit. 2008-04-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.falcon.cz/onas.aspx>.

'® DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: éasopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro€. 19, €. 1, str. 72.

' Tamtéz, str. 74.

2 Tamtéz, str. 76.

# Tamtéz, str. 77.
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ukoncit. Paradoxné (a mozna spiSe zakonité) se také s prfichodem multiplexut

rozsifila nabidka pro alternativni kina®.

2.1.3 Soucasna situace a nastup multiplexa

Prvni Iéta v novém tisicileti se odvijela v duchu rustu poc¢tu multiplexu,
které se v Ceské republice &ifily taktka geometrickou fadou a nabizely tak
distributorim v oblasti filmového marketingu zcela nové moznosti. Prostor
multikin totiz nabizi nepfeberné spektrum pfileZitosti jak efektivné zacilit na
nejriznéjSi skupiny, které jsou navic v prostoru kina na filmovou reklamu
mnohem vnimavéjsi (jak ukazala teoreticka ¢ast pfedchozi kapitoly). Na druhou
stranu je toto prostiedi silné konkurenéni a také proto jsou, zvlasté nové
distribuéni spole¢nosti, nuceny pfichazet sinovacnimi zpusoby oslovovani
publika. Multikina se rovnéz nejvice podileji na filmovych trzbach. Napfiklad
vroce 2007 podil multikin tvofil vice nez 78% z celkovych trzeb filmové
distribuce® (viz. Pfiloha &. 2).

Pralom na poli vicesalovych kin pfedstavovala zejména spole¢nost Ster
Century, ktera za dobu svého plsobeni v Ceské republice postavila pét
multiplext, mezi které patfi jiz zminovana Olympia u Brna, Park Hostivar v
Praze, Slovansky diim v Praze, multiplex v ndkupnim centru Velky Spaligek
vBrné a na Novém Smichové v Praze (ktery je dodnes nejvétSim a
nejuspésnéjsim multiplexem v CR)**. Pozdgji se tato spoleénost preménila
v Palace Cinemas, ktera déle pokracovala ve stavbé multiplexd a od roku 2001
se jeji podil na trhu trvale drzi nad 30%%. Kromé& Ceské republiky plisobi
Palace Cinemas s celkem dvaceti multikiny také na Slovensku a v Madarsku?®.

V soudasné dobé vedle sebe v Ceské republice, kromé& Palace Cinemas,
stoji tyto sité¢ multikin: Cinema City (vlastnici prvni kino typu IMAX v Ceské

republice), Village Cinemas (jako prvni zavedli specializované saly typu Europa

2 DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: ¢asopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro€. 19, €. 1, str. 79.

% Unie filmovych distributord: Zakladni statistiky tykajici se multikin [online]. [2006] [cit. 2008-
04-29]. Dostupny z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=34>.

24 DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: éasopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro€. 19, €. 1, str. 81.

% Tamtéz, str. 82.

%  Palace Pictures: O nés [online]l. c2007 [cit. 2008-05-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.palacepictures.net/index.php?mv=0-nas>.
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Cinemas a Gold Class), CineStar (zaméfujici se na ostatni mésta mimo Prahy a
Brna). Specifickou pozici maji multikina Ladvi a Galaxie, které nepatfi do zadné
z uvedenych siti. Ostatni kina Ize rozdélit na alternativni kina a tzv. vSekina.
Zatimco alternativni kina jsou postavena zejména na alternativnich filmech,
které nejsou v multiplexech bézné uvadény a vyhledavany, véekina’ se snazi
divakdim nabizet filmovy repertoar v celé jeho §ifi®’.

Mezi nejuspésnegjsi distributory se dnes na ¢eském trhu fadi spole¢nosti:
Bontonfilm, Falcon, Warner Bros., Bioscop (Magic Box), Hollywood CE a
v poslednich letech nové i SPI International® (viz. PFiloha &. 2). Vedouci
postaveni si dlouhou dobu udrzoval Bontonfilm, ktery v8ak v roce 2003 toto
postaveni ztratil a i v roce 2007 se musel spokojit s druhou pozici®®. Vyznamny
posun je mozné vysledovat u spolecnosti Falcon, kterd se vroce 2001
personalné propojila se sili kin CineStar a dnes si drzi, jak jiz bylo uvedeno,
prvni misto mezi ostatnimi distributory na ¢eském trhu. Svou stabilni pozici na
trhu v prdbéhu let jesté posilila spole€nost Warner Bros., ktera pro video a
televizi ziskala prava na filmy od spole€nosti Buena Vista a také New Line,
jehoz nejznaméjsi blockbusterovy film Pan prstend netfeba blize
predstavovat®.

V roce 2001 vstoupili do Ceské filmové distribuce tfi nové spolecnosti.
Prvni z nich byla spoleénost Hollywood CE, kterd pro Ceskou republiku
zakoupila napfiklad snimek Pulp Fiction a vybudovala si pevné postaveni mezi
filmovymi distributory zejména nezavislych filma®'. Dalsi novou Uspé&$nou
spole¢nosti byla SPI International, mezi jejiz nejuspésnéjsi filmy patfi napfiklad
Hodiny nebo Scary Movie. Trojlistek zakon€uje spole¢nost Bioscop, ktera filmy
distribuuje do kin a jeho partner, Magic Box, se zase stara o videodistribuci.
NejzajimavéjSimi snimky, které pfinesly tyto firmy na Cesky trh, byly bezesporu
oba dily filmu Kill Bilf?.

a7 DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: ¢asopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro€. 19, &. 1, str. 83.

28 Tamtéz, str. 84.

% Unie filmovych distributorii: Roéni podily distribuénich spole¢nosti [online]. [2006] [cit. 2008-
04-29]. Dostupny z WWW: <http://www.ufd.cz/index.php?ID=2271>.

% DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: éasopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro€. 19, &. 1, str. 84.

3 Tamtéz, str. 84n.
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VySe uvedené spolecnosti postupné vytlaCily z pfednich pficek mezi
distributory napfiklad Space Films nebo Intersonic, ktefi svoji ¢innost museli
ukoncit nebo omezit. V podobné pozici je i Barrandov, ten vSak své distribuéni
aktivity redukuje ve prospéch poskytovani sluzeb pro nataceni filma. Zajimavé
alternativni projekty na €esky trh pfinaseji spole¢nosti Atlantis, Artcam, NFA a
AFCK®,

V poslednich letech Ize také vysledovat dalSi vinu pfichodd novych
distribu€nich spolecnosti, které se snazi profilovat mezi ostatnimi, pficemz
realné ambice se zdaji byt spojeny napfiklad se spole¢nostmi Palace Pictures,
Aerofilms a Blue Sky Film Distribution®*,

Palace Pictures je od roku 2006 distribu¢ni divizi nejvétsiho
provozovatele kin v Ceské republice, spoleénosti Palace Cinemas, coz iji
bezesporu poskytuje fadu vyhod. Tato divize pusobi na poli kino a video
distribuce, pfi¢emz se soustiedi zejména na nezavislé producenty™.

Spole¢nost Aerofilms vznikla takiéz v roce 2006 rozSifenim aktivit dvou
nejvétsich prazskych alternativnich kin — Aero a Sveétozor. Aerofiims se
vybéru spoléha prfedevS§im na své dlouholeté zkuSenosti z provozovani
uspésnych kin a na blizkost a znalost ,svého” publika. Kromé jiného se podili
také na zakladani specialni DVD edice, prostfednictvim které na cesky trh bude
uvadét néktera mimoradna filmova dila v nadstandardné kvalitnim provedeni®.

DalSim z mladych perspektivnich subjektt na ¢eském distribuénim trhu je
spolec¢nost Blue Sky Film Distribution, kterda vznikla v roce 2006 a mezi jejiz
uspésné snimky patfily napfiklad filmy Véjif Lady Windermerové, Past na
Zraloka nebo Extrémni svahy® . Marketingovy tym této spole&nosti navic vyvinul
unikatni komunikac¢ni nastroj, tzv. Film Experience Marketing (FEM), ktery bude

predstaven a analyzovan v nasledujici kapitole.

8 DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: casopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro¢. 19, &. 1, str. 86.

3 Tamtéz, str. 92.

% Palace Pictures: O nés [online]l. c2007 [cit. 2008-05-05]. Dostupny z WWW:
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2.2 Filmovy marketing a pohled novych distribu¢nich
spolecnosti

Jak jiz bylo uvedeno, nové filmové distribuéni spolecnosti, které byly ve
svém trznim kontextu pfedstaveny v pfedchozi Casti, se snazi profilovat na
Ceském trhu nejen specifickou dramaturgickou nabidkou, ale casto také
netradi¢nim prfistupem k zavadéci marketingové komunikaci svych produktu.
Cilem této Casti prace je poukazat na konkrétni pfiklady téchto inovaci a
popfipadé také popsat, na zakladé vykladu o filmovém marketingu, jejich
teoretickou stranku.

Zmapovat vycerpavajicim zplsobem vSechny pfipady inovativnich
pristupt k marketingové komunikaci filmovych dél na ¢eském trhu by byl Ukol
nesmirné komplikovany a technicky i metodicky narony. Nasledujici text je
proto spiSe pouze jejich reprezentativnim vybérem, avSak i pfesto umoznuje
pomérné kvalitni vhled do této problematiky a doplfiuje tak pozdéjsi modelovou
ukazku a vyhodnoceni inovativniho pfistupu nové distribu¢ni spole¢nosti Blue
Sky Film Distribution. Ta bude podrobena zevrubné analyze s ambici dokazat,
Ze praveé netradi¢ni postupy marketingové komunikace filmovych dél pfedstavuji
vyznamny potencial k uspéchu novych subjektd podobného typu na ceském
trhu.

Pfedné je tfeba osvétlit, jak tato prace pojima inovativni pfistup
marketingové komunikace filmovych dél. Toto pojeti vychazi zejména
z teoretické Casti prace o filmovém marketingu a je jim zde minéna jakakoliv
komunikacni marketingova strategie ¢i aktivita, ktera je zalozena na
predstavené teorii filmového marketingu, ale pfitom ¢asto vyuziva jedné ze Ctyr
nebo vice nasledujicich komponent:

a) netradi¢nich meédii (kterymi mohou byt i néktera nova média,

resp. multimédia)

b) tradicnich médii, které byly predstaveny v teoretické Casti, ale

netradi¢nim zplsobem

C) novych forem marketingu, které jsou cCasto na predchozich

komponentach zalozeny
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d) nového pojeti systému filmového partnerstvi (napf. product

placementu ¢i sponzoringu).

Zahrani¢nim pfikladem inovativni marketingové komunikacni aktivity mize
byt napfiklad akce, kterou zorganizovali v Americe tvurci filmu Mission:
Impossible Ill., kdy se herec Tom Cruise, vramci propagace tohoto filmu,
postupné ,prohanél® po Manhattanu helikoptérou, metrem, taxikem, na
motorce, v motorovém &lunu a v zavodnim auté®® s cilem vzbudit o film patfiény
zajem. Na jiném principu byla zase zaloZzena kampan pro snimek A.l. — Uméla
inteligence, ktera kreativnim zptusobem vyuzila internetu (stejné jako predtim jiz
v teoretické Casti prace zmifovana Zahada Blair Witch). V upoutavce na film
byla uvedena jistd Jeanine Salla jako ,terapeutka myslicich stroju®. Kdo jeji
jméno zadal do internetového vyhledavace, ocitl se na ,realnych“ strankach
védkyné, zabyvajici se v roce 2142 psychologii stroju. A tvurci Sli jesté dale.
Navstévnik byl postupné vtazen do svéta 22. stoleti, kde mohl pomoci vySetfit
podivnou vrazdu. Pro hraCe byla dokonce pfipravena i funkéni telefonni Cisla,
kde si mohli popovidat s postavami z prib&hu®®.

Vzhledem Kk faktu, Ze inovativni pfistupy k marketingové komunikaci
filmovych dé&l v Ceské republice vyuZzivaji i velké distribuéni spolegnosti (byt
ridCeji, nebot jsou vétSinou vazany smluvnimi dohodami s ¢leny Majors, které
jim neumoznuji pfili§ ,volnou ruku“ v kreativnim zpracovani kampani), jsou
nékteré jejich aktivity v nasledujicim textu také zapracovany, ale pouze jako
zajimave ,vyjimky, které potvrzuji pravidlo® &i jako dal8i pfiklady, kudy se Ize
v budoucnu také vydat.

Novymi distribu¢nimi spoleénostmi na €eském trhu jsou pak vnimany
z velké casti obecné ty subjekty, které vznikly po roce 2000 (a zejména
v poslednich letech) a jejichz jména byla uvedena v pfedchozi &asti o
proménach &eského distribuéniho prostiedi (patfi mezi né predevSim SPI

International, Aerofilms, Blue Sky Film Distribution nebo Palace Pictures).

% STASTNA, B. Jak prodat film? Premiere: éasopis, ktery miluje film, kvéten 2006, rog. 7, &. 5,
str. 11.
% Fiktivni reklamni kampané Uto€i. Premiere: casopis, ktery miluje film, srpen 2007, ro€. 8, €. 8,
str. 17.
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2.2.1 Nové vyuziti outdoorovych médii: Parfém v metru

| pfes soucCasnou klesajici u€innost tradiCnich médii je Ize
prostfednictvim digitalnich komunikacnich technologii a nestandardnich
kreativnich pfistupt vyuZzit zcela nové a tedy i mnohem efektivnégji. Filmovy
plakat, ktery patféi mimo jiné do klasické kategorie outdoorovych médii, tak
v posledni dobé ziskava dalsi netusené moznosti.

Pfikladem takového inovativniho pfistupu muze byt napfiklad aktivita
filmové distribuéni spole¢nosti SPI International. Ta zvolila pro uvedeni filmu
Parfem: pribéh vraha v roce 2007 netradi¢ni komunikacni kampan v prazskéem
metru. Kromé zajimavého vizualniho efektu v prachodu stanice metra Narodni
tfida nechala spoleCnost SPI tento prostor také patficné ,provonét”. Timto
posilila reklamni sdéleni, které tak v podstaté vystoupilo z plakatu a presahlo
hranice tradi¢ni statické formy tohoto typu reklamy, a vyvolala také vétsi reakci
ze strany cestujicich®.

| distribu€ni spole€nost Falcon vyuZila netradi¢niho pfistupu k outdooru.
Tentokrat vSak z perspektivy digitalnich technologii, konkrétné interaktivnich
citylight vitrin", které obsahovaly dotykové obrazovky, umoZzfujici interakci
s chodci okolo. Lidé, ¢ekajici napfiklad na tramvajové zastavce, si tak mohli
z nabidky vitriny zvolit konkrétni obsah spjaty s inzerovanym filmem Pirati
z Karibiku 1ll. (viz. Pfiloha €. 3). V nabidce bylo napfiklad pfehrani traileru nebo
spusténi komentarl hercd k filmu. Jinak obyc€ejna vitrina se tak stala
predmétem &ilého zajmu kolemjdoucich*'. Tato forma komunikace nese prvky
inovativniho charakteru zejména diky vyuziti nové technologie ve spojeni
s klasickym médiem. Ktomuto zpusobu komunikace je tfeba jesté také
poznamenat, Ze je velice pravdépodobné, Ze se jiz brzy stane standardem a do
této kategorie netradi¢nich pfistupu jiz nebude spadat.

* M8&M: Provonéné metro [online]. ¢1996-2008 [cit. 2008-04-29]. Dostupny z WWW:
<http://mam.ihned.cz/index.php?p=107100_d&&article[id]=20115640>.

' M&M: Jack Sparrow hral na zastavkéch [online]. ¢1996-2008 [cit. 2008-04-29]. Dostupny z
WWW: <http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d&&article[id]=21489460&article[what]=jack
+sparrow&article[sklonuj]=on>.
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2.2.2 ,,Buzz” marketing: Déti v Labyrintu

Mlada distribu€ni spole¢nost Aerofilms vi, jak efektivhé pracovat se
,svymi“ divaky. Jeji hlavni vyhodou je velice Uzké cileni na publikum okolo
prazskych kin Aero a Svétozor. Nicméneé, jak ukaze nasledujici pfiklad, je
schopna vybudovat i velmi silné povédomi o svych snimcich v celostatnich
médiich.

Spole¢nost Aerofilms vroce 2007 uvadéla do kin snimek Faundv
labyrint. Pro komunikacéni strategii zvolila fadu tradi¢nich i netradi¢nich médii
(reklamu na film bylo napfiklad mozné vidét ve formé sprejem nastfikanych
8ablon hlavniho vizualu filmu na chodnicich v Praze), ale také formy tzv. ,buzz®
marketingu, ktery stoji na hranici mezi guerilla marketingem (jeho princip bude
predstaven v dal§im textu) a viral marketingem". Cilem tohoto druhu
marketingové komunikace je vytvofit tzv. ,buzz“, tedy ,Septandu” okolo néjaké
udalosti & vyrobku za pomoci metod virového marketingu®?. Touto metodou
muze byt napfiklad Sifeni zpravy s (mnohdy implicitnim) reklamnim obsahem,
které je pro osoby natolik zajimavé, Ze jej samovolné a vlastnimi prostfedky Sifi
dal*® (toto $ifeni muze probihat jak Ustné, tak napfiklad elektronickou postou &i
jinymi prostfedky).

Podobného principu bylo mimo jiné taktéz vyuzito v komunikaéni strategii
Faunova labyrintu. | pfesto, Ze tento film spadal do kategorie ,pohadky pro
dospélé”, obsahoval Ffadu realistickych nasilnych scén, a v fadé zemi, kde byl
uvadén, fesily distribuéni spole¢nosti spodni vékovou hranici pro jeho
zpfistupnéni*®. Na stejny problém narazil i Aerofilms, ktery se ovéem rozhodl jej
proménit vijeden znosnych prvkl marketingové komunikace snimku a
rozpoutal potfebou diskusi napfi¢ médii a spole¢nosti 0 smyslu uréovani hranic
pristupnosti filmd a o zodpovédnosti za jejich poruSovani. Timto nejenze média
a bézni lidé sklofiovali jméno filmu mnohem c&astéji (vytvofena byla ona
,Septanda“ o filmu), nez by tomu bylo za pouziti pouze bézné kampané, ale
Aerofilms navic timto krokem projevil snahu problém fesit. Ustfednim bodem

celé kampané byla zkuSebni projekce snimku v kiné Svétozor pro déti od 12 do

2 FREY, P.: Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti. Praha: Management
Press, 2005. str. 30.

3 Tamtéz, str. 39.

* MIX.CZ: Ceské déti se ve Faunové labyrintu neztratily [online]. c2000-2006 [cit. 2008-04-
29].Dostupny z WWW:<http://fotoview.musicway.cz/rclanek.asp?id=10403>.

51



15 let, kterd méla odpovédét nejen na otdzku od kolika let film zpfistupnit, ale
také nabidnout material pro diskusi nad vySe zminénym problémem. Déti na
projekci mély vstup v doprovodu rodi¢l ¢i s jejich pisemnym potvrzenim, vstup
byl zdarma a po skon&eni promitani nasledoval kratky dotaznik zjistujici pocity
déti z filmu*. Cely pokus byl samozfejmé nalezit&¢ zmedializovan.

Na platformé& spoleCnosti Aerofilms se podobné zajimavé inovativni
pristupy k marketingové komunikaci rodi pomérné Casto. Pfikladem podobné
akce byl projekt ,Adoptuj si svou sedacku v kiné Svétozor“ v poloviné roku
2007, ktery souvisel s jeho rozsahlou rekonstrukci a prostfednictvim kterého
chtéla spole€nost ziskat ¢ast financnich prostfedkd. Zajemci si mohli na pét let
za poplatek pét tisic korun adoptovat novou sedacku ve velkém sale kina. Stali
se tak ¢leny spolku adoptivnich rodi€¢li a mimo uvedeni jména na sedacce
ziskali i nékolik jinych vyhod v€etné navstévy deseti filmovych projekci zdarma.
Akci pomohlo také zapojeni znamych osobnosti — dokumentaristky Heleny
TreStikové, Tteditele prazské ZOO Petra Fejka ¢&i umeélecké feditelky
karlovarského festivalu Evy Zaoralové®. | tuto komunikaéni strategii je mozné
zasadit do kategorie ,buzz“ marketingu, byt s védomim, Ze ostatni spole¢nosti
jsou samozfejmé v jiné pozici, protoZze nejsou vétSinou takto Uzce spojeny

s kiny jako je tomu v pfipadé Aerofilms.

2.2.3 Guerilla marketing: Restart ceské distribuce

Techniky guerilla marketingu se zacinaji v ¢eském distribuénim prostredi
prosazovat zatim jen velmi nendpadné. Nejviditelné&jSi kampan, zaloZzenou na
této nové formé marketingové komunikace, nabidl absolventsky film Julia
Sevéika s ndzvem Restart v roce 2005. | presto, ze distributorem byl v tomto
pfipadé Bontonfilm, patfi tento projekt do kategorie inovativnich pfistupa
k zavadéci marketingové komunikaci filmovych dél a to mimo jiné proto, ze
tentokrat kampan neslouzila ani tak primarné distributorovi, jako spise
prosazeni zaéinajiciho tvirce tohoto filmu Julia Sevéika. To byl také davod pro

* Zena-in: MiZeme pustit déti do Labyrintu? [online]. [2007] [cit. 2008-04-29]. Dostupny z
WWW: <http://www.zena-in.cz/rubrika.asp?idc=32710&id=5>.

*® Lidovky.cz: Adoptujte sedacku v kiné Svétozor. PomiiZete mu. [online]. c2008 [cit. 2008-04-
29]. Dostupny z WWW: <http://www.lidovky.cz/adoptujte-sedacku-v-kine-svetozor-pomuzete-
mu-fgg-In_noviny.asp?c=A070830_000053_In_noviny_sko&klic=221137&mes=070830_0>.
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pouziti techniky guerilla marketingu. Kampar méla byt lacina, uc¢inna a zaroven
nemohla byt zalozena na zndmém rezisérském jménu ¢i hereckych
osobnostech.

Guerillovy marketing definuje Petr Frey vknize Marketingova
komunikace: to nejlepsi z novych trendi jako ,nekonvenéni marketingovou
kampa#, jejimz G&elem je dosaZeni maximainiho efektu z minima zdrojd,“’
pricemz jeho nejosvédcengjsi taktikou je vétSinou ,udefit na neCekaném misté,
zaméfit se na presné vytipované cile a ihned se stahnout zpét.“*® Techniky
guerilla marketingu se €asto pohybuji na hranici zakona.

Na marketingovou komunikaéni kamparn méli tvarci pouhych 250 000 K&,
nicméné presto se jim podafilo vyvolat velky zdjem publika. V odbornych
médiich se dokonce odhadovalo, Ze se vydaje na tuto kamparn mohly
pohybovat az okolo 4 500 000 K&*.

Film Restart se odehrava v soucasné Praze a vypravi pfibéh o krizi ve
vztahu Martina a Sylvy, predev§im pak o Sylviné zoufalém boji za jeho
zachranu a jejim pokusu o ,restart, novy zacatek. Cilovou skupinou
komunika¢ni kampané byli prevazné mladi vzdélani lidé do 30 let, primarné
studenti, Zijici ve velkych méstech (zejména v Praze), stojici na prahu vlastniho
partnerského Zivota, ktefi touzi po nezavislosti, vyzaduji respekt a obraceji se
zady ke konzumni spolegnosti®®. Strategie kampané pak vychazela z d&je filmu
a byla postavena na ,skuteCnych“ zpravach od zoufalé Sylvy pro Martina
(napfiklad typu ,Martine, vrat se, vS8echno je jinak! Sylva.” — viz. Pfiloha €. 3).
Jeji zpravy byly rozesety po studentskych kolejich, barech, klubech a
diskotékach. V parcich, na mostech, u chodnikl visely obfi sprejem napsané
transparenty. Metro, tramvaje a autobusy byly nékolik dni pfed premiérou
polepeny papirky typu ,post-it“ nesoucimi vzkazy nestastné divky. Polaroidové
fotografie Sylvy a Martina zaplavily nejen MHD, ale byly také ,nahodné

pohazeny“ na sedadlech vozidel taxi a kin (vozidla taxi byla dokonce jako

* FREY, P.: Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendi. Praha: Management
Press, 2008. str. 12.
8 Tamtéz, str. 47.

° Marketingové noviny: Nové sméry marketingu [online]. c2001-2008 [cit. 2008-04-13].
Dostupny z WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID
=4812>.

%0 M&M: KdyZ guerrila neni jen blbnuti v ulicich [online]. ¢1996-2008 [cit. 2008-04-14]. Dostupny
z WWW: <http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200_d&&article[id]=20024630>.
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médium pouzita vibec poprvé®'). Zvolena byla obecné& média, ktera by mohla
byt pro zoufalou divku realné dostupna. Silnym neplanovanym medialnim
nastrojem se v pribéhu kampané staly komentare a zpravy v ¢eskych médiich,
ktera se kampani relativné intenzivné vénovala a Cast z nich se skute¢né
domnivala, Ze jde o opravdové vzkazy>?.

Tato kampan, ktera byla napfiklad nominovana na Louskacka 2005,
ukazala cestu, kterou by se mohly do budoucna vydavat ceské filmové
distribuéni spole¢nosti ¢astéji. Jedinou prekazkou tohoto inovativniho pfistupu
je odvaha distributor( riskovat nestandardni postupy a hranice legalnosti.

2.2.4 Mobilni marketing: 30 dni dlouha noc s mobilem v ruce

Jednim z nejnovéjSich trendd v marketingové komunikaci obecné je
mobilni marketing, ktery zacinaji postupné objevovat také ceské filmové
distribu¢ni spole¢nosti v Cele s etablujici se Blue Sky Film Distribution.
Dulezitym momentem je fakt, Ze systém mobilniho marketingu spolecnost
zakomponovala taktéz do své inovativni koncepce Film Experience Marketingu,
ktera bude pfedstavena v nasledujici kapitole.

Mobilni marketing je ,interaktivni marketingova kampan vyuzivajici
prostiedi internetu nebo sluzeb mobilnich operatord, s cilem propagovat

«53

vyrobek nebo sluzbu.*® ,Nezavislé prizkumy prokazuji, Zze marketing s vyuzitim

SMS pozitivné posiluje vztah spotrebiteld k vyrobku, zvySuje objem prodeje,
vede k vétsi frekvenci navstév obchodil a zvysuje i spokojenost spotiebitele.“>*
Dalsimi vyhodami je jeho flexibilita a rychla pfiprava akce. Zatimco klasické
metody marketingu vyZaduji na pfipravu vétSinou nékolik mésicl, realizace

mobilniho marketingu trva nékolik dni. Tato forma marketingu slouzi také jako

> Marketingové noviny: Nové sméry marketingu [online]. ¢2001-2008 [cit. 2008-04-13].

Dostupny z WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID
=4812>.

2 M&M : KdyZ guerrila neni jen blbnuti v ulicich [online]. ¢1996-2008 [cit. 2008-04-14].
Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200_d&&article[id]=20024630>.

® FREY, P.: Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: Management
Press, 2008. str. 12.

* Tamtéz, str. 144.
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posileni tradi€énich komunikacnich cest, pficemz je mozné ji velice snadno
vyhodnotit a vytvofit databazi potencialnich zakaznika®®.

Spolecnosti mohou vyuzit zejména typ kampané& mobilniho marketingu,
ktera pouziva tzv. systém okamzitych vyher. NejjednodusSim zplsobem je
vyzva adresovana spotiebitelim, aby zaslali textovou zpravu s jedineénym
kédem z obalu vyrobku, nebo se spravnou odpovédi na soutézni otazku, na
urcité telefonni cCislo. Spotrebitelé se soucasné ihned dozvi vysledek — zda
vyhréli &i nikoliv®.

Spole¢nost Blue Sky Film Distribution vyuZzila tohoto inovativniho
pfistupu k marketingové komunikaci ve svych kampanich jiz nékolikrat.
Pfikladem z posledni doby muzZe byt aktivita v souvislosti s uvedenim filmu 30
dni dlouha noc v roce 2007, kdy méli navstévnici kina posilat kody vstupenek
formou textové zpravy a obratem dostali unikatni heslo na stranky o filmu, kde
bylo mozné soutézit o filmove plakaty, tricka a pfedevsSim mobilni telefon Apple
iPod Touch®” (viz. P¥iloha ¢. 3). Podobny systém spole¢nost vyuzila jiz dfive
v roce 2006 pfi uvedeni filmu Extrémni svahy, kde zaslani spravné odpovédi na
soutézni otazku umoznilo vyhru cen, které poskytl partner filmu, firma Burton
Snowboards®. Tato soutéz, stejné jako predchozi, méla velky Uspéch. Dle
internich materialt spoleénosti se soutéZe U&astnilo 2300 osob®. Kampani
k uvedeni tohoto filmu se bude zabyvat nasledujici kapitola o inovativnim
pfistupu dalSiho typu komunikaéni strategie této spolecnosti, Film Experience
Marketingu. V souvislosti s mobilnim marketingem je tfeba uvést, Zze Blue Sky
Film Distribution byla také jednou z prvnich firem, vyuzivajicich novy reklamni
kanal Vodafonu®.

*® FREY, P.: Marketingovad komunikace: to nejlepsi z novych trendi. Praha: Management
Press, 2008. str. 143.
°® FREY, P.: Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti. Praha: Management
Press, 2005. str. 67.
%" 30 dni dlouhd noc: 30 dni dlouhd soutéZ [online]. [2007] [cit. 2008-05-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.30dnidlouhanoc.cz/soutez/>.

Extrémni svahy: SoutéZ [online]. [2006] [cit. 2008-05-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.extremnisvahy.vkinech.cz/sms-soutez-letak.html>.
*° Interni materialy spole¢nosti Blue Sky Film Distribution: HORAK, J.: Prezentace koncepce
Film Experience Marketing[prezentace v programu powerpoint]. Praha: 2006.
% Strategie: Reklama v mobilech Iaka [online]. c2008 [cit. 2008-04-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=335115>.
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2.3 Zavér z druhé kapitoly

Hlavni ambici této kapitoly, kterd se zakladala na pfedchozim vykladu o
teorii filmového marketingu, bylo pfedstavit inovativni pfistupy a specifika
zavadéci marketingové komunikace filmovych dél novych filmovych
distribuénich spole¢nosti v Ceské republice a to jak teoretickym vymezenim, tak
v praktickych ukazkach. Dulezitym predpokladem bylo také vymezit a popsat
soucasny trzni kontext téchto spole€nosti. Spole¢né s pfedchozi kapitolou o
filmovém marketingu tak svym obsahem naplnila jeden z vedlejSich cill této
prace a stala se nezbytnym doplnénim nasleduijici kliC¢ové analyzy inovativniho
pristupu Film Experience Marketingu spole¢nosti Blue Sky Film Distribution.
Cilem této analyzy bude prokazat hypotézu, Ze uvedené inovativni pfistupy
k marketingové komunikaci filmovych dél tvofi vyznamny potencial k uspéchu
novych distribu¢nich spole¢nosti na Ceském trhu a dodat jim tak urcité
opodstatnéni a pfinos.

Prvni Cast této kapitoly se postupné vénovala kliCovym procesum na
Ceském distribuénim trhu, kdy v devadesatych letech po padu komunistického
systému vznikla vétSina silnych ,hracu”, ktefi si své vedouci postaveni na poli
filmové distribuce drzi dodnes — patfi mezi né zejména Bontonfilm, Falcon a
Ceské zastoupeni spolecnosti Warner Bros.. Pfestoze situace na poli filmového
promitani byla v této dobé neutésitelna, a to zejména vznikem televize Nova, na
konci tohoto obdobi pfichazi zachrana v podobé multiplexu, které zacinaji ménit
mapu kin v Ceské republice. Po roce 2000 roste nejen po&et téchto zafizeni,
které do kin rok od roku lakaji opét vice divaku, ale zejména také novych
distribu€nich spolecnosti, jenZ hledaji své misto na trhu a snazi se zaujmout
své potencialni publikum c&asto také inovativnimi pFistupy k zavadéci
marketingové komunikaci svych produktd.

Inovativni pfistup je vtéto praci chapan jako jakakoliv komunikaéni
marketingova strategie &i aktivita, ktera je zaloZzena na pFedstavené teorii
filmového marketingu, ale pfitom c&asto vyuziva jedné ze C&tyf nebo vice
komponent: netradi¢nich médii, tradi¢nich médii (které byly predstaveny
v teoretické €asti, ale netradiCnim zpusobem), novych forem marketingu nebo

nového pojeti systému filmového partnerstvi. Postupné tak byly predstaveny
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ukazky inovativnich pfistupl novych distribuénich spolecnosti ke klasické
outdoorové reklamé (Parfém: prfibéh vraha), vyuziti nové formy ,buzz®
marketingu rozpoutanim spoleCenské diskuse (Fauniv Labyrint), dale
uspédného guerilla marketingu (Restart) a nové nastupujiciho mobilniho
marketingu (30 dni dlouha noc).

Jak jiz bylo uvedeno vySe, tato kapitola tak svym obsahem c&astecné
naplnila zamér této prace, v némz bude pokracovat nasledujici text analyzujici
konkrétni inovativni koncepci zavadéci marketingové komunikace spolecnosti
Blue Sky Film Distribution.
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' Jen zlomek kinosall patfil odbordm (Revolu¢ni odborové hnuti — ROH) nebo télocvicnym
jednotam (Cesky svaz télesné vychovy — CSTV), zejména jako sougast vicetéelovych zafizeni.
(DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: éasopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro€. 19, &. 1, str. 56).

" Napfiklad: Lasky jedné plavovidsky (Milo§ Forman 1965), Limonadovy Joe (Lubomir Lipsky
1964), Starci na chmelu (Ladislav Rychman 1964), Spalovac¢ mrtvol (Juraj Herz 1968), Ostfe
sledované vlaky (Jifi Menzel 1966).

" Poslednim filmem, na némz se finanéné& jesté podilel stat, se stali Cerni baroni (r. Zdenek
Sirovy), ktefi méli premiéru 4. Cervna 1992."

(LUKES, J. Paralelni svéty (1990 — 2003). In Cesky filmovy plakat 20. stoleti. Brno: Moravska
galerie v Brné; Praha: Exlibris, 2004b. str. 116).

v ,Zajimavosti devadesatych let byly také pokusy o provozovani autokin. Nékolik let fungovalo
takové kino na VyZlovce a vroce 1999 dokonce v prostoru Strahovského stadionu v Praze*
(DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: éasopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro¢. 19, €. 1, str. 77).

¥ ,Pokud provozovatel chce fungovat jako véekino v bezprostfednim dosahu multiplexu, obvykle
zkrachuje. Multiplexy ale nejsou a ani nemohou byt vSude, a tak regionalni vSekina maji svou
budoucnost.*

(DANIELIS, A. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace: éasopis pro teorii, historii a
estetiku filmu, 2007, ro€. 19, &. 1, str. 83).

Y Citylight vitriny, neboli CLV, jsou zejména outdoorové formy komunikace. Jedna se o velmi
ucinné osvétlené reklamni plochy umoznujici prezentaci plakatt obvykle vétsiho formatu, které
jsou umistény na nejfrekventovanéjSich mistech mést, u hlavnich komunikaci a na zastavkach
MHD.

(JCDecaux: CLV - CR [online]. [2007] [cit. 2008-05-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.jcdecaux.cz/cz/citylight/clv-cr.html>.)

Y Viral neboli viralni marketing je dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou Fekli o
vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance.

(FREY, P.: Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. Praha: Management Press,
2008. str. 12.)
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3 Film Experience Marketing spole¢nosti Blue
Sky Film Distribution

Pfedchozi text predstavil trzni prostfedi, ve kterém se pohybuji nové
filmové distribu¢ni spole€nosti a zejména pak vymezil a uvedl pfiklady moznych
zpUsobl netradi¢ni marketingové komunikace filmovych dél (resp. inovativnich
pristupu k ni), které tyto spole¢nosti asto v konkurenénim boji o své potencialni
publikum vyuZivaji. Cilem nasledujici kapitoly je na pfikladu nové distribucni
spole¢nosti Blue Sky Film Distribution prokazat, Ze uvedené pfistupy tvori
vyznamny potencidl k uspéchu téchto spole€nosti na relativné zaplnéném
Ceském distribu¢nim trhu.

Spolecnost Blue Sky Film Distribution vyvinula zcela novou marketingovou
koncepci, tzv. Film Experience Marketing, ktery Siroce vyuziva pfi komunikacni
podpofe svych produkit a ktery patfi do pfedchoziho vymezeni inovativnich
pristupu zejména tim, Ze je zaloZzen na nové koncepci experience marketingu,
Casto vyuziva nestandardnich forem komunikace a pFedevsim revoluénim
zpusobem pfistupuje k problematice filmového partnerstvi. Princip bude na
nasledujicich strankach postupné predstaven a podroben vySe uvedené
analyze. Metodou této analyzy bude deskripce a vyhodnoceni marketingové
komunikace v korelaci s navstévnosti vybraného filmového dila této spoleénosti,

snimku Extrémni svahy, uvedeném do kin v roce 2006.

3.1 Koncepce Film Experience Marketingu

Spolecnost Blue Sky Film Distribution (dale BSFD) vstoupila na ¢esky a
slovensky trh filmové distribuce v roce 2006. Od té doby uvedla nékolik velice
uspésnych snimkl, mezi nimiz |ze najit kromé Extrémnich svahi napfiklad filmy
jako Kupec benatsky, Past na Zraloka nebo z posledni doby Vychodni pfisliby.

Ve svych propagacnich materidlech se popisuje jako ,Cesko-americka
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komunikaéni skupina vyuZivajici film jako produkt a komunika&ni nastroj,*

kterou ,zajimaji inovativni a profitabilni cesty kombinujici film a marketing.*?
Pravé tento pohled na film a zejména na sebe sama umoznil marketingovému
tymu spole€nosti vyvinout zcela inovativni nastroj Film Experience Marketing

(dale FEM), jehoZ koncepce bude vysvétlena v této Casti kapitoly.

3.1.1 Vymezeni koncepce Film Experience Marketingu

Autory koncepce Film Experience Marketingu jsou Richard Signeski,
Peter Cornberg a Jifi Horak', ktefi se se$li na platformé spole&nosti
(-komunikacni skupiny“) BSFD v roce 2006. Tito autofi se na filmovou distribuci
podivali zcela novym zpusobem a sice jako na pfilezitost nabidnout filmova dila
v portfoliu spole¢nosti BSFD partnerdm filmd prfedevSim a vyluéné jako
prostfedky Ci nastroje pro prenos jejich reklamniho sdéleni, v pfipadé filmu,
vysoce specifikované cilové skupiné. Toto bezprecedentni tésné spojeni
partnera filmu a distributora pak poskytuje obéma stranam fadu konkurencénich
vyhod.

Cela koncepce vychazela, kromé osobnich zkusenosti autorl z prostredi
filmové distribuce a reklamy, také z technik product placementu, sponzoringu a
nové zejména experience marketingu”, ktery zaZzitek (experience) zakaznika
vyuziva jako prostfedek reklamniho sdéleni. V koncepci FEM je tedy i film
chapan jako jedineCny zazitek, kterého lze vyuzit pro reklamni Gcely partnera a
se kterym lze dale pracovat mimo filmové platno. Téma a déj filmu muaze byt
napfiklad rozvijen nejriznéjSimi marketingovymi akcemi, at uz na internetu
nebo v prodejnim misté partnerské spolecnosti filmového snimku.

Film se tak v koncepci Film Experience marketingu (FEM) v podstaté
jakozto netradi¢ni médium zafazuje do nabidky vedle ostatni reklamni média
jako jsou televizni &i rozhlasové spoty, outdoorova media a dal$i, pfiCemz tato
media souCasné vyuziva pro tvorbu komplexniho komunikaéniho mixu, ktery
skrze filmové dilo dodava partnerovi filmu na miru (je jasné, ze se cilova

skupina aktivit partnera a filmu musi shodovat).

! Interni materidly spole&nosti Blue Sky Film Distribution: HORAK, J.: Prezentace koncepce Film
Exper/ence Marketing [prezentace v programu powerpoint]. Praha: 2006.

2 Interni materialy spole¢nosti Blue Sky Film Distribution: HORAK, J.: Prezentace koncepce Film
Experience Marketing [prezentace v programu powerpoint]. Praha: 2006.
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Toto pojeti zdsadné obraci pozornost a funkci sou€asného filmového
marketingu a do procesu distribuce nechava vstoupit nové subjekty. Ambici
marketingové komunikace filmovych dél v pojeti BSFD neni napristé pouze
prildkat do kin co nejvice divaka, ale tyto divaky prostfednictvim filmu presvédcit
predev8im k nakupu napfiklad v obchodé partnera. Filmovy marketing tak
dostava zcela novou, bezprecedentni funkci a cil, kdy (zda se) jsme svédky
prerodu filmu z produktu na komplexni reklamni médium a vstup na trh zcela
nového typu filmového distributora.

FEM lIze tedy souhrnné definovat jako komunikacnim nastroj ke
zviditelnéni a propagaci znacek, produktt nebo sluzeb partnera prostfednictvim
filmového dila s moznosti vyuziti, diky sité kin a videoputjcoven, na celém Uzemi

Ceské republiky®.

3.1.2 Oboustranné vyhody koncepce Film Experience
Marketingu

Koncepce FEM, aplikovana na filmy, které uvadi spole¢nost BSFD, skyta
samoziejmé také pro distributora mnoho strategickych pfileZitosti a vyhod.
Atraktivni otevieny pristup FEM k filmovému partnerstvi, je velkou konkurenéni
vyhodou, jelikoz se tak s pfispénim partnera mohou nalézt nové netradiéni a
zajimavé komunikaéni cesty marketingové kampané, které by jinak byly velmi
obtizné dosazitelné. Informace o filmovém uvedeni mohou byt napfiklad
poskytovany v prodejnim misté partnera, ¢imz se dostanou mnohem blize
cilové skupiné, navic na netradicnim misté, a mohou tak pusobit mnohem
efektivnéji, vérohodnéji a individualizovanéji. Film je mozné, jak jiz bylo
uvedeno, taktéz spojit s nejraznéjSimi marketingovymi aktivitami partnera.
Dualezitym momentem je také vyznamny finanéni podil partnerské spolecnosti

na realizaci medialni kampané, coz distributorovi vyznamné snizuje naklady.

% Interni materialy spole¢nosti Blue Sky Film Distribution: HORAK, J.: Prezentace koncepce Film
Experience Marketing [prezentace v programu powerpoint]. Praha: 2006.
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Spojeni s flmem ma mnoho vyhod i pro partnerskou spole€nost.
Zastupci spole¢nosti BSFD pfi jednani s potencialnimi partnery (v podstaté tedy
klienty) komunikuji hlavn& nasledujici benefity koncepce FEM*:

1. Film je mimoradné komunikacni médium — dulezitym aspektem filmua,
které distribuuje BSFD je jejich flexibilita a moZnost pfizpusobeni kampané
potfebam klienta. Zazitek z filmového predstaveni ma navic mnohem hlubSi
zasah nez pfi vyuziti tradi¢nich komunikac¢nich médii. Jak jiz bylo fe¢eno, v kiné
jsou lidé obecné reklamé vice otevieni. Film je navic médium stalé a spojeni
s nim se tedy da vyuzit pro dlouhodobéjsi dosah a budovani image znacky.

2. Film ma nesrovnatelny zasah — partnerstvi Ize dle filmu zacilit na
nejriiznéjsi vysoce specifikované cilové skupiny. Komunikace skrze film je pak
mnohem individualnéj§i a méa schopnost proniknout do nescetnych podskupin
cilového publika a hovofit jejich specifickou Fedi.

3. Dlouhotrvajici dosah sdéleni — sdéleni prostfednictvim filmu ma
dlouhotrvajici dosah, ktery muze trvat i nékolik let. Tento aspekt je zajimavy
zejména pro budovani silného image znacky.

4. Pridana hodnota FEM — dulezitym aspektem je fakt, ze distributor
filmovy snimek poskytuje partnerovi kinzerci zcela exkluzivné. Dokonce je
mozné na prani klienta konkrétni film dodate¢né nakoupit tak, aby odpovidal
jeho cilové skupiné a daly se néj navazat marketingové aktivity. Vysledky jsou
navic velice snadno méfitelné navstévnosti filmu, popfipadé dalSich akci, na néj
navazanych. FEM muaze mimo jiné podstatnym zpusobem zvySit vérnost

zakaznikd ke znacce a podporit ,buzz” efekt (efekt ,Septandy” uvedeny vyse).

3.2 Ukazka aplikace Film Experience Marketingu:

Extréemni svahy

Predchozi ¢ast vylozila princip koncepce FEM a poukazala na nékteré
jeho jedineCné aspekty, které pFedznamenavaji mozny uspéch tohoto

* Interni materialy spole¢nosti Blue Sky Film Distribution: HORAK, J.: Prezentace koncepce Film
Experience Marketing [prezentace v programu powerpoint]. Praha: 2006.
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bezprecedentniho inovativniho pfistupu k marketingové komunikaci filmovych
dél na ¢eském trhu. Hlavnim smyslem této Casti kapitoly je na konkrétnim
prikladu aplikace koncepce FEM ukéazat, Ze inovativni pFistupy k zavadéci
marketingové komunikaci filmovych dél predstavuji vyznamny potenciél
k uspéchu téchto nové se etablujicich distribuénich spole¢nosti na ¢eském trhu
(do kterych spada i BSFD).

Metodou analyzy je jiz zmifovana podrobna deskripce kampané k filmu
Extréemni svahy, uvedeném spolecnosti Blue Sky Film Distribution v roce 2006
za pouziti FEM, a jeji vyhodnoceni v korelaci s navstévnosti tohoto snimku a
dalSich ziskanych dat.

3.2.1 Zakladni popis kampané a filmového produktu

Film Extrémni svahy vypravi o pétici snowboardistl, ktefi se vydavaji do
z4dnymi amatérskymi herci. Jedna se o skuteéné jezdce svétového véhlasu™ a
film byl proto nata€en bez pouziti kaskadéra &i specialnich efektd. PFibéh je
protkan vypovédmi zakladatell snowboardingu o pionyrskych ¢asech tohoto
sportu a archivnimi zdbéry. Pavodni nazev filmu znél First Descent a Cesky
tagline byl ,Sjezd na hrané Zivota“, rezisérsky tandem tvofili Kemp Curley a
Kevin Harrison®.

Partnerem filmu byla spolecnost Burton Snowboards (dale jen Burton),
pod jejiz znaCkou lze najit Siroké spektrum snowboardového vybaveni, od
samotnych snowboardu az po zimni obleceni. Tato spole€nost sou€asné v roce
2006 oteviela novy obchod v Praze na Vodi¢kové ulici a vitanym bonusem
kampané také bylo, Ze tfi z péti hlavnich hrdind filmu skute¢né jezdi v
zavodnim tymu spoleénosti Burton®. Partnerské spojeni se tedy pfimo nabizelo,
nebot nebylo pochyb, Ze se atributy a cilovd skupina partnera i filmu plné
shoduiji.

Spole¢nost BSFD pak vtésném spojeni sfirmou Burton vyvinula

komplexni komunika¢ni mix k filmovému uvedeni, zaméfeny na specifickou

> Extrémni svahy [online]. [2006] [cit. 2008-05-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.extremnisvahy.vkinech.cz/>.

® Burton [online]. [2008] [cit. 2008-05-05]. Dostupny z WWW: <http://www.burton.cz/o-firme-
burton/>.
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cilovou skupinu. Kampan k uvedeni Extrémnich svahd trvala v obdobi od 1.
srpna 2006 do 31. prosince téhoz roku. Premiéra filmu potom byla zafazena 5.
fijna 2006 v poctu 18 filmovych kopii, kterou pfedchazelo 72 trailer v kinech.
Cilem kampané bylo, kromé jiného, zvysit prodej a posilit image znacky Burton.
Komunikaéni strategie byla zaméfend jednak na soucasné zakazniky firmy
Burton a dale na mladé lidi ve véku 12 az 25 let, muze i Zeny, ktefi jsou

zejména snowboardisté nebo jednoduge milovnici zimnich sportt a adrenalinu’.

3.2.2 Pouzita média a dalsi komunikacni aktivity

Spole¢nost BSFD ve spojeni s partnerskou firmou Burton béhem
kampané vyvinuli fadu komunikaCnich aktivit za pouziti nejriznéjSich
patfily zejména nasledujici® (viz. Pfiloha &. 4):

1. Online a mobilni marketing — hlavnim nastrojem byla internetova
stranka www.extremnisvahy.cz, na jejiz platformé& se odehravala velka Cast
komunikacnich aktivit. Stranka obsahovala klasické informace o filmu, jezdcich,
jeho nataceni ¢i moznosti stahnout si trailer, ukazky z filmu a dal$i propagacni
materidly ke stazeni i do mobilniho telefonu. Kromé& toho se z ni navstévnik
snadno dostal na stranky hlavniho partnera filmu spole¢nost Burton
Snowboards. Dulezitym aspektem byla moZnost vytisknout si slevovy kupén do
nové oteviené prodejny partnera v Praze, kde dochazelo k dalSi propagaci
filmu. Stranky navic byly podpofeny sms a e-mailovou soutézi, kdy mohli
navstévnici napsat spravnou odpoveéd na soutézni otazku a vyhrat tak atraktivni
ceny od Burton Snowboards. Na strdnkdch byly také inzerované dalSi
komunikacni aktivity jako napfiklad party k filmu v klubu Abaton. Pozdéji bylo
mozné na strankach koupit DVD k tomuto filmu (jeho uvedenim se tato Cast
komplexnéji nezabyvd), jehoz bonusy tvofily staré filmy ze snowboardovou

tematikou z Ceské republiky (napfiklad dil Receptare, kde se radi jak si vyrobit

” Interni materialy spoleénosti Blue Sky Film Distribution: HORAK, J.: Prezentace koncepce Film
Experience Marketing [prezentace v programu powerpoint]. Praha: 2006.; BLUE SKY FILM
DISTRIBUTION.: First Descent & Burton Snowboards: Partership Program — Case Study
Lprezentace v programu powerpoint]. Praha: 2006.

Interni materidly spolec¢nosti Blue Sky Film Distribution: BLUE SKY FILM DISTRIBUTION.:
First Descent & Burton Snowboards: Partership Program — Case Study [prezentace v programu
powerpoint]. Praha: 2006.
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snowboard). Kamparn rovnéz vyuzila k inzerci fady nejraznéjSich portald, které
pouziva cilova skupina ve své kazdodennosti.

2. Outdoorova reklama — filmové plakaty byly rozmistény na fadé
strategickych mist (zejména v Praze). Mimo jiné bylo pouZito citylight vitrin,
plakatové reklamy ve fitness centrech a $kolach, inzerce na LCD monitorech
napfiklad v trafikach a dalSich mistech.

3. Reklama v tisku, televizi a radiich — komunikaéni kamparn vyuZila také
Sirokého spekira tradi¢nich médii opét se zamérenim na tituly a stanice blizké
cilové skupiné, napriklad &asopisti Snow a FreeMagazine, televize O&ko a radia
Evropa 2.
kampané. Spole¢nosti Burton Snowboards se podafilo presvedcit
trojnasobného mistra svéta ve snowboardingu a jezdce ve filmu Extrémni svahy
Terjeho Haakonsena k navstévé Prahy a sice od 4. fijna do 8. fijna 2006, tedy
v dobé premiéry filmu v kinech. Jeho pfitomnost vzbudila velky zajem médii,
ktera jeho navstévu spojovala zejména s uvedenim filmu. Haakonsen se
u€astnil slavnostni premiéry a poskytoval rozhovory nejen na tiskové
konferenci, ale také napfiklad v radiu Evropa 2, Ceské televizi &i deniku Blesk.
Trojnasobny mistr svéta také bé&hem svého pobytu navstivil party k filmu
s nazvem Extrémni party k prazském klubu Abaton, kde probéhla taktéz jeho

autogramiada.

3.2.3 Vysledky kampané

Vysledky silného spojeni znacky Burton Snowboards a filmu Extrémni
svahy predCily oCekavani obou partnerd a ukazaly tak, Ze Film Experience
Marketing je skute¢né kvalitnim, nosnym a rentabilnim nastrojem filmového
marketingu, ktery ma jist¢ své opodstatnéni do budoucna. NiZze uvedené
vysledky rovnéz napliuji hlavni cil této prace, kterym je na modelovém prikladé
BSFD prokazani hypotézy, ze inovativni pfistupy k zavadéci marketingové
komunikaci filmovych dél tvofi vyznamny potencial k uspéchu novych
distribu¢nich spole¢nosti na ¢eském trhu.

Celkova navstévnost filmu Extrémni svahy byla 42 630 osob, cozZ je na

film stakto Uzce vyprofilovanou cilovou skupinou, navic nesouci prvky
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dokumentu o sportu, velice slusny vysledek. Navstévnost internetové stranky
www.extremnisvahy.cz byla ve vymezeném obdobi kampané také velice
vysoka. Celkové stranky vidélo 56 000 unikatnich navstévnikl, pficemz trailer
zde byl pfehran 20 000krat. SMS soutéZe se zuc€astnilo 2 300 osob (viz. také
vy$e) a soutéZe formou e-maild 5 400 osob. Na party v klubu Abaton pak pfislo
1 500 pfislusniku cilové skupiny.

Cilem kampané k filmu bylo, jak jiz bylo uvedeno, také zvysit prodeje
vybaveni znacky Burton. Tohoto cile bylo rovnéz dosazeno a to i pres to, Ze
zimni sezéna v roce 2006 trvala kratSi dobu nez sezéna pfedchozi. Prodeje se
spolecnosti zvedly o 18% ve srovnani s rokem 2005 stim, Ze je partnerem
odhadovano, ze kamparn ve spojeni s filmem méla komeréni dopad jesté rok po
uvedeni filmu, tedy do zimni sezény 2007. Zajimavosti také bylo, ze se do
internetové komunity, jejiz €lenstvi nabizi Burton na svych webovych strankach,
béhem kampané pfihlasilo 2 000 novych ¢lenl, coz je partherem hodnoceno

jako masivni nartst®.

3.3 Zavér z treti kapitoly

Cilem této kapitoly bylo navazat na kapitolu pfedchozi a zcela naplnit
zamér prace, kterym bylo prokdzat jeji hypotézu, Ze inovativni pFistupy
zavadéci marketingové komunikace filmovych dél tvofi vyznamny potencial
k Uspéchu nové se etablujicich distribuénich spole¢nosti na ¢eském filmovém
trhu. Modelovym pfikladem byla filmova distribu¢ni spole¢nost Blue Sky Film
Distribution (BSFD) a jeji inovativni koncept Film Experience Marketing (FEM)
aplikovany na snimek Extrémni svahy.

Autofi vySe uvedené koncepce FEM se na filmovou distribuci podivali jako
na prilezitost nabidnout filmova dila v portfoliu spole€nosti BSFD partneriim
filmd predevSim a vyluéné jako prostfedky &i nastroje pro pfenos jejich
reklamniho sdéleni. Ambici marketingové komunikace filmovych dél v pojeti

® Interni materily spole¢nosti Blue Sky Film Distribution: HORAK, J.: Prezentace koncepce Film
Experience Marketing [prezentace v programu powerpoint]. Praha: 2006.; BLUE SKY FILM
DISTRIBUTION.: First Descent & Burton Snowboards: Partership Program — Case Study
[prezentace v programu powerpoint]. Praha: 2006.
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BSFD neni napfisté pouze pfildkat do kin co nejvice divaku, ale tyto divaky
prostfednictvim filmu presvédCit prfedevSim k nakupu napfiklad v obchodé
partnera. Filmovy marketing tak dostava zcela novou, bezprecedentni funkci a
cil, kdy (zda se) jsme svédky prerodu filmu z produktu na komplexni reklamni
médium a vstup na trh zcela nového typu filmového distributora, ktery do
procesu filmové distribuce ucelové zahrnuje i dalsi subjekty.

V druhé casti kapitoly pak byl predstaven konkrétni projekt, kde byl
aplikovan pristup FEM, a sice marketingova komunikaéni kampan k filmu
Extrémni svahy zroku 2006. Partnerem filmu byla spole¢nost Burton
Snowboards a vysledky kampané, ktera vyuzila Sirokého spektra médii a
technik PR, predcily o¢ekavani obou stran. Na film pfiSlo 42 630 osob, coz je na
snimek, nesouci prvky dokumentarniho filmu, dle vyjadfeni distribu¢ni
spolecnosti BSFD, velice pékné Cislo. Prodeje firmy Burton se ve sledovaném
obdobi zvysily az o 18%, pfiCemz firma odhaduje dopad kampané i do dalsi
zimni sezény.

Prezentaci konkrétnich ¢&isel navstévnosti a dalSich vyslednych dat
kampané bylo ukazano, Ze inovativni pfistupy k zavadéci marketingove
komunikaci filmovych dél tvofi vyznamny potencial k uspéchu novych
distribu€nich spole¢nosti na ¢eském filmovém trhu. Tim byla potvrzena zakladni

hypotéza této bakalarské prace.
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' Tato jména byla uvedena jednatelem spoleCnosti Jifim Horakem v e-mailové korespondenci
z kvétna 2008. Udaje o jménech autord lze ovéfit na e-mailové adrese info@bsfd.cz nebo
telefonicky na Cisle 224 222 398. Kontakty na autory koncepce: signeski@blueskymedia.net,
pkornberg@fusionprague.com, horak@bsfd.cz.

" Pojem ,experience marketing“ v &eském prostfedi neni pFili§ znam, nicméné jeho pojeti
komunikace popisuje citat Jeffa Hickse, prezidenta americké reklamni spole¢nosti Crispin Porter
& Bogusky" ,Nechceme narusit konverzaci, chceme byt jeji soucasti, chceme byt obsahem,
ktery je tak vyznamny, zajimavy a zabavny, Ze se stane soucasti zakaznikova zivota a ten bez
néj nebude chtit zit.“ (Interni materialy spole¢nosti Blue Sky Film Distribution: HORAK, J.:
Prezentace koncepce Film Experience Marketing. [prezentace v programu powerpoint] Praha:
2006.) Experience marketing chce tedy zakaznikovi, jak je patrné z nazvu, nabidnout zazitek,
ktery se vtiskne do jeho mysli a stane se soucésti jeho zivota. ZazZitek je v podstaté v tomto
pojeti nosicem reklamniho sdéleni. Koncepce FEM na toto pojeti navazuje a v podstaté nabizi
-experience marketing skrze film*.

Games a drzitel zlaté medaile z olympiady v Turiné, Hanah Teter — drzitelka zlaté medaile z U-
Rampy na olympiadé v Turiné, Terje Haakonsen — trojndsobny mistr svéta a legenda celého
sportu, Shawn Farmer — jako prvni na svété preskocil legendarni silnici v horach s 12m
prevySenim, Nick Perata — v legendarnim videozaznamu pfekonal 70m skal a kfovisek na
snowboardu.

(Extrémni svahy: Jezdci [online]. [2006] [cit. 2008-05-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.extremnisvahy.vkinech.cz/>.)
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Zaver

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo prokazat hypotézu, Ze
inovativni pfistupy zavadéci marketingové komunikace filmovych dél tvofi
vyznamny potencial k uspéchu nové se etablujicich filmovych distribuénich
spoleCnosti na ¢eském trhu. VedlejSimi cili se stalo také pFedstaveni teorie
filmového marketingu a obecné inovativnich pfistupu k problematice ze stany
Ceskych distribuénich spole€nosti. Metodou prace byla analyza na zakladé
deskripce a vyhodnoceni zavadéci marketingové presentace v korelaci
s navstévnosti vybraného filmového dila nové filmové distribuéni spolecnosti
Blue Sky Film Distribution v roce 2006, ktera mi byla modelovym pfikladem.

Prace byla rozdélena do tfi kapitol. V prvni kapitole byl popsan proces
komodifikace filmového dila, ktery wvyustil ve vytvofeni komplexni teorie
filmového marketingu, jejiz vyklad byl vedlejSim cilem této prace. V této kapitole
bylo ukazano, ze klic¢ové momenty procesu komodifikace mély neodmyslitelny
vliv na moderni teorii filmového marketingu, pfi¢emz kriticky vyznam mél
zejména vznik filmové produkce, distribuce, promitani a masového publika
v obdobi konsolidace filmového primyslu na pocatku 20. stoleti. Moderni
zaklady filmového marketingu lze vysledovat zejména v sedmdesatych letech,
kdy se marketing stal elementarni hnaci silou celého filmového pramysilu.
V soucasné dobé Ize na film nahliZzet jako na komplexni globalni masmédium,
které je soucasti nadnarodnich korporaci, jenz nabizi svym firemnim rodi¢am®
maximalni marketingovou a obchodni synergii.

V druhé &asti prvni kapitoly byla popsana teorie filmového marketingu,
ktera vychazi z vySe uvedenych momentd komodifikace filmového dila. Film je
zde vniman jako produkt, ktery ma svoji specifickou cilovou skupinu. Hlavnim
zamérem filmoveho marketingu je potom informovat publikum o konkrétnim
filmovém snimku a presvédcit jej k zaplaceni za jeho zhlédnuti. K tomuto je
vyuzivano celé Fady dualezitych krokd, vedoucich Kk pfipravé kvalitni
marketingové komunikaéni kampané, ktera zpravidla vrcholi dnem premiéry

filmu v kinech. Mezi tyto kroky patfi napfiklad spravné ur€eni positioningu
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filmového dila, na néj navazujici cilové skupiny, relevantnich medii a dalSich
komunikacnich cest, jako jsou napfiklad techniky PR.

Druha kapitola svym obsahem naplnila dalSi vedlejsi cil této prace,
kterym bylo pfedstavit inovativni pfistupy k marketingové komunikaci filmovych
dél novych distribunich spole€nosti na ¢eském trhu obecné. V prvni ¢asti této
kapitoly byl popsan neodmyslitelny a nezbytny kontext pasobeni novych
distribu€nich spole€nosti, které operuji na relativné zaplnéném trhu ceské
filmové distribuce, jenz je silné ovlivnén Cerstvym fenoménem multikin a na
némz maji pfevahu zejména silné spoleCnosti Bontonfilm, Falcon a Warner
Bros.. Nové firmy, které vznikly na ¢eském distribu¢nim trhu po roce 2000, se
snazi oslovit své publikum kromé specifické dramaturgické nabidky také
inovativnimi pfistupy k marketingové komunikaci svych filmovych produkta. Tyto
pristupy zde byly vymezeny jako jakékoliv komunikacni aktivity, které jsou
zaloZzeny na predstavené teorii filmového marketingu a pfitom &asto vyuZivaji
jedné ze Ctyf nebo vice komponent: netradiCnich médii, tradi€énich médii
netradi¢nim zplsobem, novych forem marketingové komunikace a filmového
partnerstvi. Nasledné byly predstaveny vybérové ukazky inovativnich pfistupt
novych distribuénich spole¢nosti ke klasické outdoorové reklamé (Parfém:
pfibéh vraha), vyuziti nové formy ,buzz“ marketingu rozpoutanim spolecenské
diskuse (Faunuav Labyrint), dale uspésného guerilla marketingu (Restart) a nové
nastupujiciho mobilniho marketingu (30 dni dlouha noc). Tyto ukazky nabidly
pomérné kvalitni vhled do problematiky inovativnich pfistupd k marketingové
komunikaci distribu¢nich firem na ¢eském trhu, nicméné vzhledem k tomu, ze
ambici této casti prace nebylo podat jejich kompletni prehled, nejsou tak
vyCerpavajicim vyctem téchto pfistupu.

Treti kapitola vyuzila poznatkd obou pfedchozich €asti. Jejim cilem bylo
prokdzat vy$e uvedenou hypotézu, Ze inovativni pfistupy zavadéci
marketingové komunikace filmovych dél tvofi vyznamny potencial k uspéchu
nové se etablujicich distribu¢nich spole€nosti na ¢eském filmovém trhu.
Modelovym pfikladem byla v této ¢asti filmova distribu¢ni spolecnost Blue Sky
Film Distribution (BSFD) a jeji inovativni koncept Film Experience Marketing
(FEM) aplikovany na snimek Extrémni svahy, pficemz metodou byla jiz
zminovana analyza na zakladé deskripce a vyhodnoceni zavadéci

marketingové komunikace v korelaci s navstévnosti tohoto filmového snimku,
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ktery byl uveden v roce 2006. DuleZitym vedlejSim zjiSténim této kapitoly byl
fakt, Ze inovativni pfistup Film Experience Marketing spole¢nosti Blue Sky Film
Distribution nese jisté naprosto jedine¢né a bezprecedentni prvky, které
naznacuji novy smér v pojeti filmové distribuce. Autofi této koncepce se na
filmovou distribuci podivali zcela novym zplsobem, a sice jako na pfilezitost
nabidnout filmova dila v portfoliu distribuéni spole€nosti partnerdm filmad
predevS§im a vyluéné jako nastroje pro prenos jejich reklamniho sdéleni.
Filmovy marketing se tak v pojeti Blue Sky Film Distribution soustfedi napfisté
nejen na pfildkani divaki do kin v co nejvétsim poctu, ale také tyto divaky
prostfednictvim filmu pfesvéd&uje k nakupu napfiklad v obchodé partnera, ¢imz
tato teorie dostava zcela novou funkci a cil. Pravdépodobné jsme tak v pojeti
Blue Sky Film Distribution svédky prerodu filmu z produktu na komplexni
reklamni médium a vstup na trh zcela nového typu filmového distributora, ktery
do procesu filmové distribuce ucelové zahrnuje i dalsi subjekty.

Druh& c&ast kapitoly pojednala o jiz zminéném filmu Extrémni svahy na
jehoz kampani byl koncept Film Experience Marketingu cele aplikovan.
Partnerem filmu byla spole¢nost Burton Snowboards a vysledky kampané
predCily vSechna o€ekavani obou stran. Na film pfiSlo 42 630 osob, coZ je na
snimek, nesouci prvky dokumentarniho filmu, dle vyjadfeni distribu¢ni
spole¢nosti BSFD, velice pékné €islo. Prodeje firmy Burton se ve sledovaném
obdobi zvySily az o 18%, pfiéemz firma odhaduje dopad marketingové
komunikaéni kampané v tésném spojeni s filmem i do dal8i zimni sezény.

Prezentaci konkrétnich ¢&isel navstévnosti a dalSich vyslednych dat
kampané tak bylo ukazano, Ze inovativni pfistupy k zavadéci marketingové
komunikaci filmovych dél jsou pfinosné, do budoucna inspirativni a nosné a tim
tvofi vyznamny potencidl k uspéchu novych distribu¢nich spole¢nosti na
Ceském filmovém trhu. Stanovend hypotéza této bakalarské prace tak byla

prokazana.
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Summary

The aim of this Bachelor Thesis on ,Innovative Approaches and Specifics
of the Loading Marketing Communication of new Film Distribution Companies
in the Czech Republic” was to prove the hypothesis that innovative approaches
to the given issue make up an important potential to bring the success
for the companies being established recently within the Czech market of the film
distribution. The aforementioned company Blue Sky Film Distribution
with an innovative tool of Film Experience Marketing is a model example for me.
The operating method was the analysis based on the description and the
evaluation of the loading marketing communication correlated with the visit rate
of the film First Descent presented in cinemas by the said company in 2006.
The performance of the film marketing theory and the generally innovative
accesses to the issue fromthe point of view of the Czech distribution
companies were also necessary and needed alternate targets. In the theoretic
part the work especially stems from the foreign literature on the film marketing,
conventional marketing literature and literature on film history. The practical part
is based on the literature concerning the new trends in the marketing
communication, retrieval of the magazines obtaining marketing and film issues,
and internal materials related to the topic of Blue Sky Film Distribution.

The first chapter bears the description of important historical milestones
in the process of the film work commodification, as this has had the essential
importance to appreciate the film as the product, commodity, and accordingly
even the consecutive necessary rise of the film marketing theory. The second
part of the first chapter brings the complex description of this theory and its
specifics within the field of marketing communication, especially from the point
of view of a local Czech distributor.

The second chapter expands the concept of the film marketing within
the Czech distribution environment. First of all there is the introduction of the
market context where the new distribution companies operate, which try hard to
establish themselves within this relatively full market and which are frequent,
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however not exclusive, source of innovative approaches to this issue, which, by
the way, is set by their positions in the market. The second part of the chapter
gives the delimitation of these innovative approaches and consequently the
introduction of some of their most distinctive cases in the Czech Republic,
particularly from the angle of the new distribution companies.

The aim of the third chapter was, on the basis of the previous
interpretation on the model example of the company Blue Sky Film Distribution,
to prove the above mentioned hypothesis that the innovative approaches to the
loading marketing communication of the film works make up an important
potential to bring the success for these companies being established recently
within the Czech market of the film distribution. In this way, the first part of this
chapter gives the description of the innovative marketing concept worked up on
the platform of the company Blue Sky Film Distribution, Film Experience
Marketing which in principle brings a completely new conception of the film
marketing and even the film work itself. Within this conception the film is
envisaged more like the means for the advertising message of the film'’s
partner, or better as the “advertising space” through which it is possible to
communicate the partner's commercial activities, which, thanks to the film
experience, can become more easily part of the consumer's mind. This
approach is firmly supported i.a. by the fact that even the distribution company
Blue Sky Film Distribution envisages itself also as the “communication group”.
Thus this approach delimitates the way to the completely new concept within
the field of the marketing communication in general and within the field of the
film marketing as well, when the film completely falls in the line of other
marketing media. The film First Descent as an example proves the hypothesis
that the innovation approaches to the given issue makes up the important
potential to lead to the success of these companies being newly established.
The communication marketing campaign was implemented with the help of the
conception of Film Experience Marketing, the film’s partner was the company
Burton Snowboards, and the film containing the elements of a document was
seen by more than 40 000 thousand of viewers in the cinemas of the Czech

Republic, which is more than unusual for this genre.
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PFilohy

Priloha €. 1: Blockbusterové filmy

Obrazek ¢&. 1: Plakat a logo — film Celisti

The terrifping motion plcture
from the terrifying Mo, 1 best seller

Zdroj: www.wikipedia.org

Obrazek ¢. 2: Plakat a logo — film Jursky park

JURASSIC PARK JURRSSIC PARK

Zdroj: www.wikipedia.org
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Priloha ¢. 2: Soucasna situace na filmovém trhu

Obrazek &. 1: Zakladni tdaje o filmovém trhu v Ceské Republice

Ceska republika - zakladni Gddaje o filmovém trhu

Czech Republic - basic data

divikd hrubé biby (CZK) ":;f::é

shows admissions| bos office (C2K) a;g;al{gje
o940 592| 51 452 520 354 404 326 6,90
494 480| 36 361 230 286 212 891 7,90
362 614 29 5897 814 323 186 510 10,50
353 295] 31 239 352 430 162 970 13,80
301 154 21 8938 200 432 904 594 19,80
248 967| 12 870 355 302 851 487 23,50
187 369 9253 214 254 206 096 27,50
169 570 8 846 030 304 004 622 34,40
163 009 9 815 024 436 960 390 44,50
163 796 9 246 676 508 896 857 55,00
181 291 8 370 825 496 062 893 59,30
197 607 8 718 776 593 019 758 68,00
252 692| 10 363 336 817 681 525 78,90
306 082| 10 692 996 946 005 083 88,50
341 332 12 139638 1084 009 955 89,30
326 646( 12046 139| 1 1035 869 640 91,80
318 212 9 478 632 854 485 624 90,15
345 239| 11508 965| 1043 322 604 90,65
353 801| 12 829 5131 200 004 225 93,53

© UNIE FILMOYYCH DISTRIBUTORUO

| | pozn.: idaje jsou vZdy pouze za CR (tj. i €isla za roky 1989 - 1991) ||

Zdroj: Unie filmovych distributord
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Obrazek é. 2: Podil multikin na trhu CR v letech 1999 - 2007

Podil multikin na trhu CR (1999 - 2007)

_ predstaveni divaka trzby

véechna kina CR celkem: 181 291 8 370 825 496 062 893 K¢

1999 z toho multikina ~ (3) 19 646 851 395 84 246 575 Ké
podil multikin 1999 10,84% 10,17% 16,98%

véechna kina CR celkem: 197 607 8718 776 593 019 758 K¢

2000 z toho multikina  (6) 45 205 1601 026 166 035 167 K¢
podil multikin 2000 22,88% 18,36% 28,00%

véechna kina CR celkem: 252 692 10 363 336 817 681 525 K¢

2001 z toho multikina  (10) 107 769 3176 338 383 397 468 Ké
podil multikin 2001 42.65% 30,65% 46,89%

v8echna kina CR celkem: 306 082 10 692 996 946 005 083 K¢

2002 z toho multikina  (74) 169 887 5133016 591 596 934 Ké
podil multikin 2002 55,50% 48,00% 62,54%

v8echna kina CR celkem: 341 332 12 139 638 1084 009 955 K¢

2003 2 toho multikina  (15) 200 719 6 528 504 741 848 297 K&
podil multikin 2003 58,80% 53,78% 68,44%

véechna kina CR celkem: 326 646 12 046 139 1105 869 640 Ké

2004 z toho multikina  (15) 197 055 6 470 096 771 963 926 K¢
podil multikin 2004 60,33% 53,71% 69,81%

v8echna kina CR celkem: 318 212 9478 632 854 485 624 Kc

2005 z toho multikina (76) 197 961 5210 142 607 583 889 K¢
podil multikin 2005 62,21% 54,97% 71,11%

véechna kina CR celkem: 345 239 11 508 965 1043 322 604 Ké

2006 z toho multikina (19) 228 274 6 945 803 787 064 511 K¢
podil multikin 2006 66,12% 60,35% 75,44%

véechna kina CR celkem: 353 801 12829 513 1200 004 225 Ké

2007 z toho multikina (79) 245 254 8185 612 941 952 201 Ké
podil multikin 2007 69,32% 63,80% 78,50%

Zdroj: Unie filmovych distributord
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Obrazek ¢. 3: Podily distribu¢nich spole¢nosti na filmovém trhu v roce 2007

Podily distribuénich spoleénosti na filmovém trhu CR v roce 2007

Por. Distributor Predstaveni | Divaci | Trzby | Po¢. premiér | Poc. filmu
1 Falcon 24,84%| 31,55%| 32,86% 21 62
2 Bontonfilm 32,82%| 28,67%| 27,57% 53 368
3 Bioscop/Magic Box 10,19%| 13,29%| 13,49% 13 34
4 Warner Bros 11,24%| 11,31%| 12,11% 24 57
5 Hollywood 5,45%| 4,53%| 4,68% 12 48
6 SPI 5,63%| 3,55%| 3,42% 17 81
7 Palace Pictures 2,68%| 1,52%| 1,55% 15 24
8 Blue Sky Film 1,75%| 1,35%| 1,09%, 5 9
9 Pragofilm/SPI 0,67%| 1,25%| 1,04% 1 1
10 Aerofilms 0,72%| 0,54%| 0,47%) 7 20

Zdroj: Unie filmovych distributord

Obrazek ¢. 4: Podily distribu¢nich spole¢nosti na filmovém trhu v roce 2006

Podily distribuénich spoleénosti na filmovém trhu CR v roce 2006

Por Distributor Predstaveni | Divaci | Trzby | Poc. premiér | Po¢. filmu
1 Falcon 33,8%| 47,0%| 49,1% 29 63
2 Bontonfilm 31,5%| 27,5%| 27,0% 47 357
3 Bioscop 8,9%| 6,6% 6,5% 22 45
4 Warner Bros 7,8%| 6,6% 6,1% 14 47
5 SPI 58%| 4,7% 4,4% 16 89
6 HCE/Falcon 3,6%| 24%| 2,5% 9 55
7 Intersonic 1,7%| 0,8%| 08% 4 41
8 Blue Sky Film 1,1%| 0,7%| 0,7% 4 4
9 Palace Pictures 1,6%| 0,6%| 0,7% 9 11
10 ACFK 1,1%| 1,0% 0,7% 19 139

Zdroj: Unie filmovych distributord
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Priloha €. 3: Inovativni pfistupy marketingové komunikace

filmovych dél

Obrazek €. 1: Digitalni CLV — film Pirati z Karibiku 11

Zdroj: Casopis Marketing & Media
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Obrazek €. 2: Transparent — film Restart

Zdroj: Agentura Publicis

Obrazek €. 3: Post-it (jako prostfedek reklamniho sdéleni) — film Restart
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Zdroj: Agentura Publicis
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Obrazek €. 4: Letak — film Restart
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Zdroj: Agentura Publicis

Obrazek ¢. 5: Plakat — film Restart
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Zdroj: Agentura Publicis
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Obrazek €. 6: Mobilni marketing (vyzva na internetu) — film 30 dni dlouha noc

Soubor  Upravy Zobrazit Hiterie Zélotky Mastroje Mapovida

” = — =
¢ - - & {00 [ betp:fiww. 0dridiouhanoc.cz/sotez v| | (€ i -
|Gl Google RoztiFené wyh. .. [BH 1005 - Spojeni @B hetps:ifportal.czechin... [ Vodafone - Poslat SM5 [ | EDU.COEX.CZ | DIZK... [ .:: KLIEWTSKY SERWL.. || Fakults sociéinich véd...

& 1 - v| Qo Hedat -(C3 B B S & H

STRANKY FILMU TRAILER PARTY v APATONUV

sm5 SOVTER

’  Start

Zdroj: www.30dnidlouhanoc.cz
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Priloha €. 4: Film Experience Marketing spolec¢nosti Blue
Sky Film Distribution

Obrazek €. 1: Letak — film Extrémni svahy
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Zdroj: Blue Sky Film Distribution
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Obrazek €. 2: Internetové stranky — film Extrémni svahy

) Film EXTREMNI SVAHY | Adrenalin, akce, triky na snowboardu - Mozilla Firefox %]
@

soubor  Upravy Zobrazit Historie ZalgPky [Mdstrole  Mapowsda
& - -@ [0 pttpsifwnw.extremisyahy.vkinech c2f [=1&] [ -[icq 5=t =8|

[G] Google Razsiens wh... [B] 105 - Spajent @9 hitps:fiportal czechin... || Vodafone - PoslatSMS [ | EDULCOEK.CZ | DIzK... [ .i: KLIENTSKY SERVL.. || Fakulta socidinich vad...

@ 100 jedat .”@ [CRTSY (!n'|@
At Nt . ) o g

0 FILMU JEZDCI TRAILER HISTORIE DOWNLOAD SOUTEZ V KINECH DVD

E Voitkova 37 V E=TE) free magazine - ﬁ i
Praha 1 SRS L it
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E‘B DAVE CHAPPELLE'S
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Zdroj: Blue Sky Film Distribution

Obrazek &. 3: Clanek v tisku (pFiklad) — film Extrémni svahy

1 .3 ma wikend Sotons 14, e 2008
Trojndsobny mistr svéta ve snowboardingu Terje Haakonsen exkluzivné pro Blesk

Zdroj: Blue Sky Film Distribution
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Obrazek ¢. 4: Outdoorova reklama — film Extrémni svahy

Zdroj: Blue Sky Film Distribution

Obrazek €. 5: PR a dalsi aktivity — film Extrémni svahy

Zdroj: Blue Sky Film Distribution
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