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Abstrakt:

Tato bakalaiské prace se zamétuje na marketing a reklamu v zdbavnim primyslu. V
teoretické Casti tato prace nejprve vymezuje zabavni pramysl a nasledné analyzuje z&kladni
poznatky marketingu s dirazem na reklamu. V analytické ¢asti se pak tato prace vénuje
odlisnostem marketingu v oblasti zabavniho priimyslu a soustfedi se na hlavni problémy,
které se v zdbavnim pramyslu vyskytuji, a také hlavni problémy, které se vyskytuji v reklamé.
Na zaveér tato prace nabizi feSeni téchto problému ve formé tematickych akci, coz je ndzorné

ukdzano na ptikladu Festivalu Fantazie.
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Abstract:

This bachelor thesis focuses on marketing and advertisement in entertainment industry. In
theoretical part the work initially defines entertainment industry and then analyzes the basic
marketing knowledge, with focus on advertisement. In analytical part the work deals with
differences of marketing in entertainment industry and addresses the key problems in
entertainment industry as well as key problems in advertising. Finally, this work offers a
solution for these problems in form of advertising on thematic events, which is illustrated on
the example of Festival of Fantasy.
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Uvod

Toto téma jsem si na svou bakalafskou praci zvolil pfedevSim proto, ze je v
dnes$ni dob¢ velice aktualni. Ocitame se v dobé¢, ve které je zabavni primysl
jednou z hlavnich slozek nasi civilizace - jiZ ve starovékém Rimé se védélo, Ze
lidem je nutno zajistit "chléb a hry" a ja bych se ve své praci chtél soustiedit

predevsim na slozku "hry".

Cilem prace je analyza marketingu zabavniho primyslu a to ptedev§im
jeho propagace. V 21. stoleti je marketing a reklama zabavniho primyslu uplné
vSude. Neni mozZn€¢ pohybovat se po meésté, aniz by Clovék vidél nékolik
billboardl ldkajicich na nové filmy, neni mozné piecist si noviny, aniz by clovék
narazil na nékolik reklam na nové vydané knihy, neni mozné podivat se na
televizi, aniZz by ¢lovek vid€l upoutdvky na nové seridly. V nésledku toho je
Cloveék tak ptehlcen reklamou, ze jednotlivé reklamy ztrdci na Gcinnosti a

efektivite.

V teoretické Casti nejprve vymezuji zabavni prumysl jako takovy a
nasledné se vénuji zékladnim poznatkim marketingu. Dale v ni rozpracovavam
zakladni poznatky k reklamé. V analytické casti chci nejprve rozpracovat
odliSnosti a specifika zdbavniho priimyslu a to nejprve z hlediska marketingu a
pak z hlediska reklamy. Déle bych chtél rozebrat problémy, které se v zdbavnim
prumyslu vyskytuji a nasledné rozebrat krizi reklamy a zjistit, v ¢em vlastné
spociva, protoze je to v soucasnosti celkem velké téma. Nakonec bych se chtél
podivat na mozné feSeni téchto problémli pomoci alternativni formy propagace,
a to konkrétn¢ propagaci na tematickych akcich. Toto bych chtél rozebrat na

prikladu Festivalu Fantazie, ktery sam jiz tfetim rokem navstévuji.



1. Teoreticka Cast

1.1. Zabavni pramysl

Vzhledem k tomu, Ze se tato prace vénuje zabavnimu primyslu, je nutné
si hned zpocatku tento pojem vymezit. Definic zdbavniho primyslu existuje
nekolik. Pro potieby této prace budeme za zdbavni primysl povazovat odvétvi,
ktera se aktivné zabyvaji pravé zabavou spottebitele. Konkrétné tedy filmovy
pramysl, hudebni primysl, vydavatelsky primysl, primysl hracek a her,
pramysl hazardu, sportovni priamysl, primysl mazickych uméni a primysl

zabavnich parki.

Filmovy prumysl: Jen té¢Zko by se asi hledalo lakav¢jsi hiisté pro investory.
vyroba filml. Konec konclim, ve svych prvnich ¢tyfech letech, Hveézdne Vialky
vyprodukovaly zisk ptes 150 milionli dolarii z piivodni investice 11 milion
dolarii (a mnoho dalSich milionti na znovuuvedeni do kin o dvacet let pozdé&ji).
Nicméné jen uspokojeni ega spiSe neZ penize miize byt Casto néavratem z
investice do filmu. Jako 1 u ostatnich véci o které usilujeme, to co vidime,
nemusi byt vzdy totozné s tim, co dostaneme. Ve skutecnosti v primeéru z deseti
vytvotenych filml,, zhruba Sest ¢i sedm milZeme -charakterizovat jako
nevydélecné a jeden vice méné pokryje své ndklady. Piesto je zde mnoho
divodi, pro¢ musime takové zjednoduSovani pouzivat s rezervou a pro¢
uspeSnost filma tvotenych studii/distributory je o poznani véEtsi nez pro
jednotlivce.!

Filmovy priimysl je bez nadsazky jadrem zdbavniho primyslu. At uz se
jedné o kino, televizi ¢i doméaci video, filmy nds v dnes$ni dob& obklopuji ze

vSech stran. Tvorba a distribuce filmu je prosté pateti zabavy v zapadnim svéte.

! VOGEL, Harold L., Entertainment Industry Economics. 8. vyd. New York: Cambridge University Press,
2011. ISBN 978-1-107-00309-5
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Filmovou produkci jako takovou lze ale rozdé€lit na nékolik zakladnich typt.
Tim nejzndméj$Sim a nejrozsifenéjSim je bezesporu Holywoodska produkce,
kterd vyrabi bez nadsazky nejvice filmil na svété. Tyto americké filmy maji za
cil jednu jedinou véc a tou je zisk (samoziejmé o to jde u vétSiny filmi, ale zde
je problém toho, Ze je to v zasad¢ jediny cil a veskeré uméni nebo hlubsi sd€leni
pomoci kinematografie jde stranou). V dusledku toho se filmy vytvofené v
tomto studiu pofad toci kolem nékolika zab&hlych Sablon a snazi se pouze o to,
aby byly co nejvice libivé a nalékaly do kin co nejvice divaki. Kdyz uz néjaky z
téchto filmti méa néjakou hlubsi mySlenku, vétSinou se jednd o mySlenku
momentaln¢é popularni a je to tedy pouze za Ucelem vytvoieni faleSného dojmu
jakési hloubky zépletky daného filmu.” Dale tu jsou jiz lokalizovangjsi narodni
produkce (véetné té americké), které uz nutné nemusi byt natd¢eny za ucelem
rozSifeni do celého svéta. Tyto filmy Casto odrazi Zivotni styl statli ve kterych
jsou natoceny a leckdy kvlili tomu nemaji v zahranic¢i takovy uspéch (napiiklad
série komedii Slunce Seno je v Cechach velice oblibena, ale jen sotva by nékdo
v zahrani¢i pochopil jeji specificky humor). A nakonec tu je okrajova produkce,
ktera vytvari filmy za G€elem sdé€leni ¢i umélecké hodnoty. Takové filmy ovSem
vétsinou nespatii nikdo, kdo je aktivné nevyhledava.

Dalsim dualezitym atributem filmového prtimyslu je tvorba celebrit. Z
mnoha hercl v hlavnich rolich (a nékdy 1 vedlejSich) filml se stavaji celebrity,
které jsou také dulezité pro béh zdbavniho primyslu. Celebrity oZivuji kulturni
akce, kterych se ucastni, a ¢ini je zadan€j$Simi. Dokonce se nékteré akce potadaji
vyhradné¢ kvili nim. Jsou to akce jako razné sjezdy fanouSkl, kde se
obdivovatelé mohou na zZivo setkat se svymi idoly. No a v neposledni fad¢ riizné
detaily z Zivota celebrit plni bulvarni Casopisy, které jsou také nemalou soucasti

zabavniho priamyslu.

2 RYBKA, Michal, O co posledni dny jde? Mdime na krku megaprivih [online]. PC tuning, 27.leden 2012.
Dostupné na WWW: < http://pctuning.tyden.cz/hardware/multimedia-zvuk-tv/23124-uvaha-o-co-posledni-dny-
jde-mame-na-krku-megaprusvih?start=1>
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Hudebni pramysl: Hudba je nejjednoduseji zosobnéna a dostupnd forma
zdbavy a snadno prostupuje prakticky kazdou kulturou a kazdou casti
spolec¢nosti. Vskutku, pfed pfichodem nahravacich technologii hudba byla
neodmyslitelnou a neoddélitelnou soucasti struktury spole¢nosti. Jako takova,
hudba mulze byt povazovana za nejzakladnéj$i ze vSech oblasti zdbavniho
primyslu.?

Hudba je jednou z nejstarSich forem zabavy, kterd je lidem znama a od
toho se odviji i hudebni primysl. Struktura hudebniho priamyslu je jedna z
nejpropracovangjSich struktur v zdbavnim priamyslu vibec. UZ samotny pocet
druhti distribuce hudby napovida sloZitost a komplexnost tohoto byznysu.
Hudebni primysl Ize délit podle mnoha riiznych kritérii.

Necastéjsi je asi déleni hudby podle Zanru, jako je vdzna hudba, jazz,
blues ale 1 rock & roll ¢i metal. Toto déleni ma asi nejvétsi vyznam pro
spotiebitele, protoze vétSinou jednotlivé zanry odrazi jejich preference a mohou
si podle toho vybrat Zanr, ktery je jim blizky. Dale je moZzné hudbu délit podle
velikosti hudebni skupiny na jednotlivce, kapely a celé orchestry. Toto déleni se
samoziejm& miZze v nékterych ptipadech 1 prekryvat, naptiklad slavny muzikant
muZze hrat s orchestrem, Ci sélovy zpévak zpivat s kapelou. Dal§im moZznym
délenim hudby je podle toho, zda hudebni skupina ma smlouvu s né&jakou
distribu¢ni spolecnosti, nebo pouze s néjakym mistnim koncertnim salem ci
restauraCnim zatizenim nebo diskotékou, nebo zda se jednd o muzikanty na
volné noze. Takovychto déleni hudebniho primyslu je mozno najit mnoho.

Hudebni pramysl je také silné spjat s rozhlasovym vysilanim. Je to
logické vzhledem k tomu, Zze hudba tvoii velkou ¢ast zdbavni naplné vétSiny
rozhlasovych stanic. Posledni dobou se vSak hudebni priimysl dostava ve vétsi
mife 1 do televize a to konkrétné formou realitnich show, které vytvaii nové
pevecké celebrity. Tyto potady typu "néjaka zemé" hleda superstar nebo "néjaka

zemg¢" ma talent se v posledni dob¢ stavaji celosvétovym fenoménem.

¥ VOGEL, Harold L., Entertainment Industry Economics. 8. vyd. New York: Cambridge University Press,
2011. ISBN 978-1-107-00309-5
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Samoziejmé podobné jako filmovy primysl 1 hudebni primysl tvofi

celebrity. Nemusi byt vzdy tak napadné jako ty filmové, ale také mohou byt
mnohem znadmg¢j$i. Naptiklad takovy Karel Gott je jednou z nejznaméjSich
ceskych celebrit.
Vydavatelsky primysl: Knizni produkce tvoifi v mnoha vécech viditelny
kontrast k té filmové. Hlavnim rozdilem je tieba to, ze zatimco knihy vétSinou
pisi jednotlivci (nebo malé skupiny) pro tvorbu filmu je nutny cely filmovy §tab.
Casteéné také kvuli tomuto kontrastu, ale mnohem vice kvili rozifovani
internetu, televize a jinych forem zébavy je posledni dobou pocet lidi, kteti
pravidelng &tou knihy &im dale mensi. Cisté miij nazor na véc je, Ze tento fakt je
smutny, protoze zatimco ¢teni knih lidskou fantazii rozviji, protoZze Ctendr si
pfedstavu o tom, co spisovatel piSe, tvoii ve své hlavé, pozorovani filmi a
seriali a hrani pocitaCovych her lidskou fantazii naopak utlumuje, protoze
cloveék uz je postaven pied hotovou véc.

Dalsi nezanedbatelnou ¢asti vydavatelského primyslu jsou casopisy a
magaziny. Casopisy a magaziny mohou mit vSechny riizné druhy obsahti, od
bulvarnich, které pouze sdéluji nejnovéjsi informace o celebritach, pies zabavné
informativni, ve kterych se ¢lov€k zaroven pobavi 1 néemu ptiuci, az po Cisté
specializované, jejichz obsah se tyka konkrétné vymezeného tématu a Ctou je
lidé, ktefi chtéji o tomto tématu védét vice. Vydavani Casopist se od vydavani
knih 181 hlavné v tom, Ze kdyZ si firma vytvoii spotiebitelskou zakladnu, ktera
pravidelné odebira cCisla jejich Casopisii, ma alespon u této skupiny jistotu
prodeje. V kniznim primyslu nikdy nemiizete predem védét, kolik kusti dané
knihy se vlastné proda.

Primysl hracek a her: Nejde o to, zda vyhrajes nebo prohrajes, ale o to, jak
hru hrajes.
V dnesni dobé pocitacu ziskava toto tvrzeni novy vyznam: Jen velmi malo lidi

se vyrovna nejlepsim Sachovym programim. Zadna videohra nemiize byt nikdy

11



skute¢né porazena, protoZe nezavisle na tom, jak dobie ¢lovék hraje, vzdy je
prvni kdo se unavi nebo udéla osudovou chybu.*

Co se ty€e hracek jako soucasti zdbavniho priimyslu, neni u nich v zasadé
nic specialniho. Ve vysledku k nim lze pfistupovat jako k jakémukoli jinému
druhu vyrobkli a marketing a reklamu feSit podle toho. Mnohem zajimav¢;jsi
jsou ale hry, at’ uz spolecenské (karty, stolni hry,...) nebo pocitacove. Nejprve
bych se chtél vénovat spolecenskym hram. Lidé vzdy radi travili volny cas spolu
a Casto si pro tyto chvile vymysleli rizné druhy zdbavy, aby si prozity cas
zptijemnili. A pravé toho vyuziva zdbavni priimysl tvorbou spoleCenskych her.
Tyto hry mohou nabyvat mnoho rtiznych forem od jednoduchych karetnich az
po slozité celovecerni deskové hry, jejichZ pravidla zabiraji nékolik desitek stran
a ke skladovani vSech véci potfebnych k jejich hrani je nutna velka krabice.
Zv1ast zajimavym fenoménem posledni doby vSak je narlstajici provazanost
prumyslu spoleCenskych her s ostatnimi slozkami zabavniho primyslu.
Napriklad nyni uz je béZzné, Ze vznikaji stolni hry podle predlohy tUspésnych
filmu ¢i seriali nebo dokonce pocitacovych her.

PocitaCoveé hry jsou jednim z nejnovéjSich odvétvi zdbavniho primyslu.
Ackoli existuji jako samostatné odvétvi zdbavniho primyslu teprve nékolik
desitek let, generuji jiz zisky rychle se blizici ostatnim odvétvim zabavniho
pramyslu.’ Agkoli je nej¢ast&ji hraji prevazné mladi lidé a mnoho lidi je vnima
jako ztratu casu, pocitaCové hry se rozviji zplsobem, ktery nikdo nemohl
predvidat. Existuji jiz dokonce 1 lidé, ktefi se podobné& jako sportovci uzivi
pouze tim, 7e hraji pocitatové hry. Takovito lidé maji vlastni sponzory,
zuCastiiuji se turnajii a stavaji se z nich celebrity, ke kterym vzhlizi mnoho

se z pocitatové hry Starcraft (a nyni i z jeho pokracovani Starcraft 2) stal

*VOGEL, Harold L., Entertainment Industry Economics. 8. vyd. New York: Cambridge University Press,
2011. ISBN 978-1-107-00309-5
°> SKOCH, Ondiej, Piijmy z prodeje PC her v roce 2010 vzrostly [online]. iDNES.cz, 1. biezen 201 1. Dostupné
na WWW: < http://bonusweb.idnes.cz/prijmy-z-prodeje-pc-her-v-roce-2010-vzrostly-fgv-
[Zurnal.aspx?c=A110301_123705_bw-zurnal-pc_osk>
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narodni "sport”. Turnaje v této hie se tam vysilaji v pfimém pienosu a hraci
mohou byt ¢leny hernich klubl, kde maji své trenéry a dostavaji zaplaceno.
Dal8i zajimavou véci je narlstajici realistinost pocitatovych her. Tteba
americkd arméada pouzivd pii vycviku svych vojenskych jednotek jen mirné
upravenou verzi pocitacové hry Operace Flashpoint. A tyto ptiklady jsou jen
Spickou ledovce.

Primysl hazardu: Zaujeti v sdzeni na nejisty vysledek néjaké akce neni zrovna
novou lidskou vlastnosti. Jak pozorovali Berger a Bruning (1979, s. 10)
"archeologové véti, Ze jeskynni muzi nejenom ze své Zeny bili, ale zaroven je
také sazeli." Dikazy o silném a pokraCujicim zdjmu lidi v hazardu miZeme
vidét v nasledujicich historickych ptikladech:

V biblickych casech vybér Saula, jako vladce zidovského kralovstvi, byl
proveden pomoci losovani.

V hrobce faraona Tutanchamona byla nalezena slonovinova herni deska.
Palamedes, podle fecké mytologie, vynalezl kostky a naucil vojaky jak s nimi
hrat, v pribéhu obléhani Troje.

Rimané vynalezli loterii a sazeli na vysledek zavodi vozi. Dokonce se fikalo, Ze
na tom byl cisaf Nero zavisly.

Prvni hraci karty vznikly v Ciné a byly a pramenily z korejskych hracich tyéek.
Karty podobné¢ tém dnesSnim byly pouzivany jiz ve Francii ve ¢trnactém stoleti a
pochézeji z tarotovych karet pouzivanych pro ptfedpovidani budoucnosti.
Francouzsky Ludvik XV mél bali¢ek vytvofeny ze stiibra a anglicky Henry VIII
byl zndmy hazardni hrac.

Plavba Mayflower k zaloZeni kolonie v Novém svété byla financovana loterii.
To také byly nékteré velké vzdé€lavaci instituce vcetné Harvardu, Yalu a
Dartmouthu. Dokonce takto byla financovana i kolonidlni arméada, ktera

pomohla s tvorbou Spojenych stati.°

® VOGEL, Harold L., Entertainment Industry Economics. 8. vyd. New York: Cambridge University Press,
2011. ISBN 978-1-107-00309-5
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Hazard je jednim z nejvynosnéjSich a nejkontroverznéjSich odvétvi
zabavniho primyslu. Jak jiz bylo fe¢eno vyse, lidé hazardovali uz od nepaméti,
a celou tu dobu se hazardovani jen rozsifovalo. V dne$ni dob¢€ jiz miZeme vidét
obrovskd centra vénovana hazardu jako je naptiklad Las Vegas. Z
ekonomického hlediska je vSak hazard velice zajimavy. Je to predev§im proto,
ze jeho vynosy neplynou piimo z prodeje néjakych produkti, ale spiSe zakaznici
své penize prohravaji. VeSkeré hazardni hry v kasinu jsou peclivymi
matematickymi modely navrzeny tak, aby byly pro kasina ziskové. Ne nadarmo
se fika "The house always wins" (volny preklad: Kasino vzdy vyhrava.)
Sportovni primysl: Prvni zaznamenany Olympijsky béh viibec probehl v
Recku v roce 776 pi.n.l. Piesto jiZ tou dobou uZ se sportovni aktivity vyvijeli
tisice let - od pocatecnich dnt historie a od ¢ast, kdy ostépy, kyje a luky a Sipy
byly pouzivany k ziskavani jidla a ptistresku.

Byla to dlouhd cesta od téch ranych, primitivnich ¢asi k dnes$nim
organizovanym profesionalnim ligam, jejichZ hry jsou okamzité vysilany v
televizich po celém svété. Ale ve skutecnosti tomu nebylo diive nez v poloviné
devatenactého stoleti, kdy se tyto moderni organizace poprvé vyvinuly,
primarn¢ ve Spojenych stitech a Anglii. Hlavnim cCinitelem byla primyslova
revoluce, ktera rozsifila stfedni tiidu a, Gimérn& tomu, dostupny volny &as.’
kdo je lepsi a o kolik. Sport poskytuje vytecnou pftilezitost jak toho dosdhnout.
Jak jiz bylo fe€eno, sport tu existuje uz od davné historie a vZdy byl nedilnou
soucasti lidské civilizace. Ale teprve zabavni primysl pozvedl sport na uplné
novou uroven. Zabavni primysl zde vyuzil lidské potieby ztotoZnéni a vznikly
tak, ndm dnes jizZ zndmé¢, sportovni kluby a ligy. Lidé jednoduSe maji potiebu se
ztotoznit se svym oblibenym klubem ¢1 sportovcem a prozivat jeho uspéchy a
neuspéchy (jde o to, ze jak bylo feceno, lidé jsou soutézivy a protoze ne kazdy

ma sam moznost soutézit, fandi alespoil tymu svého mésta, regionu ¢i statu).

"VOGEL, Harold L., Entertainment Industry Economics. 8. vyd. New York: Cambridge University Press,
2011. ISBN 978-1-107-00309-5
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Zabavni primysl pak naplno vyuziva téchto lidskych potteb a vykresluje

sport podle toho. Pro tento ucel jsou stavény obrovské stadiony, potradany
sportovni klani v§eho typu a Grovni a navrhovany nové a nové typy sportovnich
disciplin a akeci. Diky Siroké oblibenosti sportu je to také idedlni misto pro
reklamu a propagaci v§eho druhu. Vyhodou sportu jako takového je to, ze sam o
sob¢ az tak velkou propagaci nepotiebuje - lidi, které sport zajima, staci jen
informovat a ty, které nezajima, nezvikla zadna mira propagace.
Primysl mazickych uméni: O uméni jako takovém se tikd, ze je produktem
ukaznéné virtuozity, ve které jste vy prostiedek, ktery vnima jeho hodnotu. Jako
takova pak muzickd uméni obzvlasté generuji spiSe psychicky nez finan¢ni zisk
a funguji tedy podle trochu odlisnych ekonomickych ptedpokladii nez ostatni jiz
zminéné typy zabavniho primyslu. Mnoho organizaci pracujicich v tomto
segmentu je dokonce neziskovych a potiebuji tudiZz pro svou holou existenci
zna¢né dotace od vlady a soukromé granty a piispévky od jednotlivcﬁ.8

Primysl muzickych uméni md mnoho sloZek. Patfi sem samoziejmé
divadla a hereckd ptredstaveni, at uz profesionalni ve velkych salech ¢i
amatérska potfddana vSude kde se da. Dale sem také patii cirkusy, ve kterych
lidé (a nejenom lidé¢, ale 1 zvitata) takeé nacvicuji a predvadi riizna ptedstaveni od
tancl se zvitaty az po akrobatické kousky. Pak je také nutné zminit orchestry,
které patii do muzickych uméni, 1 kdyZz ¢astecné patii i do hudebniho primyslu.
Opery jsou také dalsi nedilnou soucasti primyslu muzickych uméni a celkové
jsou povazovany za jedny z nejkulturnéjSich forem zdbavy. A v neposledni fadé
jsou tu 1 rizné druhy tancti jako naptiklad baletni vystoupeni.

Muzickd uméni jsou tu jiz od davného starovéku, ale nejvétsi rozkvet
zazily v dobach Recka a Rima. Napii¢ spoleénosti jsou opery, divadelni a
taneCni predstaveni a koncerty orchestrii povazovany za nejvzneSenéjSi a

nejkulturnéjsi formu zabavy. V nésledku toho se pak na tyto typy predstaveni,

8 VOGEL, Harold L., Entertainment Industry Economics. 8. vyd. New York: Cambridge University Press,
2011. ISBN 978-1-107-00309-5
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jak jiz bylo feCeno vyse, nevztahuji Uplné stejnd ekonomicka pravidla jako na
zbytek zadbavniho primyslu.

Primysl zabavnich parkii: Na zavér je jesté pro Uplnost nutné kratce zminit
zdbavni parky jako soucdst zabavniho primyslu. Zabavni parky mohou mit
vSechny rizné¢ formy a velikosti od malych méstskych pouti, pfes vétsi
lunaparky ¢i akvaparky az po obrovské zabavni stiediska jako je Legoland nebo

Disneyland.

1.2 Marketing

Marketing je pojem, ktery je mozno velice Casto slychat na mnoha
mistech a to v hodné ptipadech 1 od lidi, ktefi ani potadné nevédi, co to vlastné
je. Z tohoto divodu bych chtél tento pojem uvést na pravou miru, aby pozdéji

nedoslo k néjakému nedorozumeéni.

Co se tyCe samotné definice pojmu marketing, jeji nejjednodussi a
definice m¢l za nasledek to, Ze mnoho lidi mluvi o marketingu, aniz by poradné
dokazali vysvétlit, co to vlastné je. Pod pojmem napliiovani potieb se ziskem si
lze ptedstavit opravdu mnoho véci. Ano, vét§ina z toho, co si pod tim lidé
predstavuji, skutec¢né spada do odvétvi marketingu, ale zdaleka ne vse. Proto si

myslim, Ze je lepsi samotnou definici marketingu alespoii trochu rozvést.

Nyni jiZ neni moZno chapat marketing ve starém vyznamu jako schopnost
prodavat - ,piesvédCit a prodat” - ale je nutno ho chapat nové¢, a to jako
uspokojovani potieb zakaznika. Samotny prodej probihd az po tom, co je
vyrobek vytvoren, zatimco marketing jako takovy za¢ind jiz mnohem dfive, nez
spole€nost vibbec zane produkt vyrab&t. Manazeti tedy jeSté pfed zacatkem

vyroby musi vypracovat studii, ve které zjisti, jaké jsou potieby, urci jejich

9 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578, str. 43

16



rozsah a intenzitu, a rozhodnou, zda se naskyta ziskova prilezitost. Marketing
probiha po celou dobu zivotniho cyklu produktu, s cilem naldkani novych
zékaznikl a zachovani si téch stavajicich. Toho mize dosahovat mnoha riznymi
zpusoby, at’ uz se jedna o vylepSeni vzhledu ¢i tieba zlepSeni vykonu produktu.
Marketing pozoruje vysledek prodeje, a posléze se vyvaruje neuspéchi, které
predtim nastaly a usp&chy se snaZi zopakovat.™

Z této definice vidime, ze to, co si vétSina lidi pfedstavuje pod pojmem
marketing (nejCastéji prodej a reklamu) sice je jeho soucasti, ale zdaleka ne
fici, Ze pokud jsou vSechny ostatni sloZky marketingu odvedeny brilantné,
samotna reklama a prodej uz ani nebude nutna, protoze se vyrobek "proda sam".
Pokud vyrobite néco pfesné na miru néjaké zakaznické skupin€, nebudete uz
muset tuto skupinu piesvédCovat, aby si va§ vyrobek koupila, protoze tito lide

sami piijdou za vami.

1.2.1 Pfedmét marketingu

Kdyz jsme nyni vymezili zakladni definici pojmu marketing, je nutné si
piiblizit, co je vlastné predmétem marketingu, mysleno tak, jaké typy produkce
vlastné miize marketing podporovat. Predmét marketingu pak délime na deset
zékladnich typl entit: vyrobky, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, majetek,

organizace, informace a ideje.

VYROBKY  Hmotné vyrobky jsou hlavnim segmentem vyroby ve vétsing
zemi a odrazi se od toho 1 marketing. Nepfetrzité se po celém svété spolecnosti
zabyvaji marketingem nespoctu druhli riznych vyrobkil - at’ uz se jedna o
potraviny, automobily, elektroniku, nabytek, kosmetiku ¢i cokoli jiného. Tyto

vyrobky lze povazovat za patef moderni ekonomiky. V posledni dobé také

Y KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 0130404403
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internet nabizi nové moznosti, a proto jiz marketing vyrobkll neni pouze

vysadou spole¢nosti, ale celkem Gsp&$né ho jiz provozuji i jednotlivci.*!

SLUZBY V padesatych letech dvacatého stoleti si ekonomové v§imli, 7e v
USA jiz pracuje vice lidi v sektoru sluzeb nez v sektoru vyroby. Nyni jiz je
pokladano za fakt, Ze s rozvojem ekonomiky pracuje ¢im dal vice lidi v sektoru
sluzeb. V dnesnich vyspélych ekonomikéch jiz v sektoru sluzeb pracuje leckdy
vice nez 80 % populace. Ke sluzbam patii prace leteckych spolecnosti, hotelt,
autoptijcoven, holi¢l a pracovnikili v salonech krasy, adrzbaih a opravari, stejné
jako ucetnich, bankéiti, pravnikili, inZenyrd, 1ékaili, programatori softwaru a
konzultantll v oblasti managementu. Existuje vSak mnoho véci, které nejsou
vyhradné ani sluzby ani vyrobky, nybrZz smés obojiho. Mezi tyto patii napiiklad

, , .. y yo 11
restaurace, kde zakaznik konzumuje jak sluzbu, tak zbozi.

UDALOSTI Timto jsou mysleny rtizné druhy akci omezeného trvani, jako
jsou umeélecka predstaveni, obchodni vystavy, sportovni utkani ¢i pouté. Tyto
akce samoziejme také potfebuji propagaci, a proto jsou predmétem marketingu.
Nejsilngji jsou propagovany piedevsim celosvétové akce, jako jsou olympijské
hry, mistrovstvi svéta v hokeji nebo napiiklad Tour de France. Tato propagace
neni zaméfena pouze na fanousky, nybrz i na spole¢nosti. Existuje profese
planovacu téchto akei, jejichz tkolem je prace na detailech a zaruka toho, Ze vSe

prob&hne dokonale.™

ZAZITKY Pokud firma pouZije nékolik druhd sluZzeb a zboZi, miize vytvofit
pro spotiebitele nezapomenutelné zazitky. Ty se potom stavaji predmétem
marketingu, jako cokoli jiného co firma dé€la pro spotiebitele. Naptiklad World’s
Magic Kingdom spolecnosti Walt Disney piedstavuje marketing zazitki:
zakaznici navstévuji pohadkovou f1isi, piratskou lod’ nebo strasidelny dim.

Podobné v Hard Rock Café se mohou navstévnici najist a pfitom si vyslechnout

1 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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zivy koncert. Na trhu se objevuje 1 mnoho druhil zvlaStnich zazitkd, napiiklad
dvoumésiéni cesta napii¢ Amerikou ve vanu nebo si zajemci mohou zaplatit
pétiminutové dirigovadni Chicagského symfonického orchestru ¢i si zaplatit
hlubokomoftské potapéni v tichém oceanu. Dokonce se uz blizi doba, kdy bude
béznym zazitkem i cesta do vesmiru (prvni civilista jiz za nckolik miliont

dolarti ve vesmiru byl).*?

OSOBY  Dalsim pfedmétem marketingu jsou celebrity, coz jak neni moc
piekvapivé patii mezi velmi vynosné. Kazdy kdo se chce v dneSni dobé
prosadit, potfebuje bud’ vlastniho agenta, osobniho manazera, nebo n¢jakou PR
agenturu. Osoby a spole¢nosti zabyvajici se marketingem celebrit se také vénuji
1 umélciim, hudebnikiim, provoznim fediteltim, l€ékaiim, UspéSnym pravnikim a
finanénikim a dalSim odbornikim. Madonna, Oprah Winfreyova, Rolling
Stones, Aerosmith a Michael Jordan - toto je jen par ptikladu lidi, kterym se daii
provadét marketing své osoby velice dobfe. Jeden z poradct, ktery se pohybuje
v oblasti managementu, Tom Peters, ktery je sam mistrem toho, jak ze sebe

W W 4 W * W 12
ud¢lat znacku, radi vSem, aby se stali ,,znackou*.

MISTA I mista na mapé jako takova soupeii pii lakani lidi veho druhu -
turistll, podnikatell, tovaren, sidel spole¢nosti ¢i novych obyvatel. Témito misty
jsou napiiklad mésta, staty, regiony ¢i celé narody. Marketingem soustfedicim
se na marketing lokalit se zabyvaji specialisté na ekonomicky rozvoj, agenti
S realitami, pracovnici komerénich bank, clenové mistnich obchodnich sdruzeni
¢i pracovnici PR agentur. Pro uvedeni piikladu, mésta jako Indianopolis,
Charlotte a Raleigh-Durham s pomoci personalnich oddéleni a inzeratl a jinych
komunikacnich prostredkt lakaji mladé talentované lidi ve véku 20 - 29 let aby
pohanéla sva high-tech primyslova odvétvi. Nebo naptiklad mésto Louisville

v Kentucky investuje rocné¢ miliony dolari do za e-maily, potadani akci a

12 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578

19



podobnych aktivit, vSe s cilem pfesvédcCit mladé lidi o tom, jak kvalitni je Zivot

v tomto mésté a dalsich vyhodach.*

MAJETEK Majetek je mozné prodavat a kupovat jako cokoli jiného a proto i
u ngj je nutny marketing. Timto majetkem jsou myslena vlastnickd prava bud’ na
readlny majetek (nemovitosti), nebo finanéni majetek (akcie a obligace). Na
obchod a marketing majetku se zaméfuji napiiklad realitni agenti -
zprostfedkovavaji prodej nemovitosti at’ uz zastupuji kupce nebo prodejce nebo
nemovitosti sami nakupuji - a banky ¢i investi¢ni spoleCnosti - ti zase

zprosttedkovavaji obchod s finanénim majetkem (pjéky, hypotéky....)."

FIRMY KdyzZ se bavime o firmach jakozto pfedmétu marketingu, jedna se
piedevsim o image, jakou si buduji. Spole¢nosti se snazi vybudovat si v myslich
své cilové verejnosti silnou, pfiznivou a jedine¢nou image. K tomuto ucelu
slouzi predevSim reklama nebo jin¢ akce, jejichZz Gcelem je posileni identity
spolednosti. Napftiklad automobilka Skoda auto piichazi s reklamou, jejimz
sloganem jsou slova ,,Simply clever®. Jak hodné¢ muze pomoci spole¢nosti
ptfizniva image je vidét napiiklad u britského tetézce supermarketti Tesco, ktery
se fidi heslem ,Pomuze kazda malickost”. Diky tomu se tento fetézce stal
jednim z nejlepsich v zemi a nyni ma jiz mnoho pobocek i za hranicemi (vetné
Ceské republiky). Univerzity, muzea, umélecké a neziskové organizace se také
snazi pomoci marketingu vylepSit svilj obraz u vefejnosti a k soupefeni o

v . 1
piiznivee a fondy.™

INFORMACE V dnes$ni dobé€ jsou jiz informace zboZi jako kazdé¢ jiné. Je
mozné je vytvaret, prodavat ¢i nakupovat a tudiz na né lze také aplikovat
marketing jako na vyrobky. S mirnou nadsazkou je mozné fici, ze pravé
prodejem informaci se zabyvaji Skoly a univerzity. V zasad¢ jen distribuuji

informace za jistou cenu rodi¢im, studentim a vefejnosti. Déle vétSina

¥ KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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odbornych knih nebo také encyklopedii neprovadi nic jiného nez marketing
informaci. Casopisy, jako napiiklad Rodinny diim a Chip, poskytuji informace o
rodinnych domech a svéteé pocitacli. Tvorba, zpracovani a distribuce informaci v
dneSni spoleCnosti jiz patii k hlavnim pramyslovym odvétvim. Informace
mohou snadno vyrobkiim firem ptidavat hodnotu tam, kde by to jinak uz bylo
jen stézi mozné. Proto se také kazda spolecnost snazi pe€livé branit své firemni

know-how a viechny dalsi informace, které ji davaji vyhodu proti konkurenci. **

IDEJE Jiz novoveéky myslitel René Descartes prohlasil: "Myslim, tedy jsem".
A v marketingu to plati také a proto by za kazdou marketingovou nabidkou méla
byt i n¢jaka idea. Charles Revson z Revlonu k tomu fekl: ,,V zavodé délame
kosmetiku, v obchod¢ prodavame nadéji.” Pomoci svych vyrobki a sluzeb firma
také dorucuje jakousi svou ideu nebo prospéSnou stranku. Spolecensky
marketing pak tedy piln¢ propaguje ideje typu ,,Kamaradi, nenechte kamarada

fidit v opilosti“ nebo ,,Kazdy je svého §t&sti strajce.™

1.2.2 Marketingové koncepce

V marketingu existuje pét zakladnich koncepci, které si v této ¢asti teorie
ptiblizime. Tyto koncepce jsou: vyrobni koncepce, vyrobkova koncepce,

prodejni koncepce, marketingova koncepce a socialni koncepce.

Vyrobni koncepce: Tato marketingova koncepce je zalozena na
predpokladu, Ze spottebitel¢ davaji pfednost levnym a snadno dostupnym
vyrobkum. Cilem této koncepce je tedy co nejvyssi vyrobni efektivita - neboli
co nejvice vyrobkil s co nejmensimi vyrobnimi ndklady. Diky tomu pak tato

koncepce spoléhd na masovou distribuci, aby pokryla co nejvétsi Cast trhu.

“KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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Vyrobkova koncepce: Nékteii zakaznici davaji pfednost vyrobkim, které
nabizeji nejvyS$§i moznou kvalitu a funkéni vlastnosti, eventuelné nejvice
inovacnich prvkl. Pravé zde ptichazi vyrobkova koncepce. Firmy, které se tidi
vyrobkovou marketingovou koncepci, se soustiedi na nékolik malo vyrobkl a
usiluji o to, aby pokud mozno v co nejvice oblastech pfevySovaly vyrobky

konkurence.

Prodejni koncepce: Tato koncepce vychazi z predpokladu, Ze pokud by
spotfebitele nikdo neovliviioval, nekoupi dostatek vyrobkli spolecnosti.
Spolecnost se proto musi snazit a agresivné své vyrobky propagovat, aby
dosahla pozadovaného prodeje. Je tedy zfeymé, ze tato koncepce je nejcastéji
vyuzivana u ne zrovna moc obliben¢ho zbozi, jako jsou naptiklad financni
produkty (kreditni karty, pojisténi, apod.). Tato koncepce je tedy firmami
nejCastéji uzivana v pripadé nadvyroby - nechtéji délat to, co si zada trh, ale

potiebuji prodat to, co maji.

Marketingova koncepce: Hlavni ideou marketingové koncepce je
odklonéni se od klasického pohledu "udélej a prodej" a misto toho ptiklonéni se
k potfebam zakaznika. Je to tedy pfesun od hledani zékazniki pro vase vyrobky
k tvorbé vyrobkii pro naSe zdkazniky. Cilem této koncepce je spokojeny
zakaznik - pro firmu neni nic lepSiho nez spokojeny zakaznik, spokojeny
zakaznik kupuje znovu a pochvaluje nasi firmu mezi svymi znamymi, ¢imz nam
déla nejlepsi moznou reklamu. Marketingova koncepce je zaloZena na cyklu
pocinajicim vyzkumem trhu, z toho co zjistime, nasleduje vyvoj a vyroba
vyrobku, tento vyrobek pak propagujeme a proddme spotiebiteli, ktery se opét

ucastni na nasem prizkumu trhu.

Socialni koncepce: Tato koncepce vychazi z véty "na$ zakaznik, nas
pan". Firmy konaji vSechno co je v jejich silach v zajmu spotiebitelli tak, aby

potteby zakazniki byly optimalné uspokojovany. Navic se tato koncepce snazi o
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to, aby zddnym kondnim firmy nedochdzelo k negativnimu vlivu na piirodu

nebo spolecnost.

1.2.3 Marketingovy mix

Stru¢né feceno se jednd o "soubor taktickych marketingovych nastroji,
které firma pouzivd k upravé nabidky podle cilovych trht."™ Do
marketingového mixu patii vSechny moZnosti firmy na ovlivnéni poptavky po
své produkci. Toto ovlivnéni probihd ve ¢tyfech zakladnich rovinach: produkt,
cena, propagace a distribuce. Kazda z téchto rovin ma pak dale svij vlastni

marketingovy mix.

Produkt Cena Propagace Distribuce
Znacka Uvérové podminky | Reklama Distribu¢ni
] : _ cesta

Baleni Doby splatnosti Podpora prodeje
Umistén
Podminky Slevy PR St
: Pi
Sluzby Splatky Osobni prodej reprava
Dodavk
Vzhled Provize y
Zasad
Zaruky Celkové naklady y
Celni podminky

Produkt Z&kladni vymezeni produktu je cokoli co miize byt nabizeno na trhu k
uspokojeni potieb nebo prani. Konkrétnéji je to néco, co poptavaji zékaznici,
nebo néco, co je pfedmétem nabidky - hmotné statky, osoby (showbyznys),

politické strany, myslenky, sluzby, atd.

> KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 0130404403
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Co se ty€e samotné nabidky produktu, miizeme ji rozdélit na dvé roviny:
zakladni produkt a okoli produktu. U zékladniho produktu se jednad zakladni
vlastnosti produktu, to o co vlastné jde a jak to vypada. Ackoli tato ¢ast zabere
zhruba 70% nakladt, co se tyCe uspeSnosti prodeje, ma jen tak 30% vliv.
Okolim produktu jsou mysleny jeho ptfidané hodnoty, jako je napf. image,
design, podpora nebo sluzby poskytované k nému. Tato ¢ast zabird pouze 30%

nakladi, ale na GispéSnost prodeje ma vliv okolo 70%.

Jednotlivé produkty je pak nutné dale Kklasifikovat. Jedno z
nejjednodusSich tiidéni je podle trvanlivosti na produkty kratkodobé a
dlouhodobé. Nebo je mozné produkty délit na kapitalové statky a spotiebni
zbozi, které je mozné dal dé€lit na zbozi Casté spotieby, impulsivni zbozi,
mimofadné zboZi, zbozi obCasné spotieby, luxusni zbozZi, nevyhledavané zboZi,

atd.

Samotna produktova politika pak probiha ve tiech rovinach. Prvni rovinou
je volba sortimentu neboli mix vyrobkt. Dalsi rovinou je vyrobkova fada -
produkty, které jsou né&jakym zpisobem ptibuzné, tzn. plni podobné funkce
nebo jsou prodavané stejnym skupindm zdkaznikl. Tteti rovinou je rozhodovani
o individudlnich vyrobcich a to hlavné o jejich vlastnostech, obchodni znaéce a

obalu vyrobku.

Cena Trzni uspéch produktu je urcen jeho vlastnostmi, ale 1 dosaZitelnosti a
cenou. Tato cena je pak jakymsi vyjadienim hodnoty zbozi (ivah na téma
spravedliva cena existuje velmi mnoho, ale pro potieby této prace se mizeme

spokojit s touto).

Proceduru stanoveni ceny ovliviiuje fada faktort. Ty mizeme délit bud’ na
ekonomické (velikost trhu, pocet konkurentd,...), pravni (napf. omezujici
zakony) a spolecenské (napf. ekologie) nebo na externi (charakter trhu, povaha

poptavky, inflace, recese, cykly, vySe urokovych sazeb,..) a interni
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(marketingove cile firmy, naklady, strategie marketingového mixu,...). Samotna

procedura stanoveni ceny pak probiha ve ¢tyfech fazich.

Nejprve si firma ur¢i cenové cile, neboli ¢eho chce tou cenou dosahnout.

Ctyti zakladni cenové cile jsou:

Pteziti - ochota snizit cenu pod troven celkovych nakladi.
Maximalizace soucasného zisku (ev. pfijmi nebo obratu)

Maximalizace vyuZiti trhu - postupné vyuzivani celé poptavkove kiivky
Cena za mimofadnou kvalitu

Dale si firma zvoli jednu z péti metod tvorby cen. Tyto metody jsou:
stanoveni ceny pfirdazkou, cena respektujici navratnost investic, cena jako
hodnota vnimana zékaznikem, nasledovani ceny konkurence, cenové nabidky

firem.

Tteti fazi je pak samotné stanoveni vysledné ceny firmou prodavaného

vyrobku.

Posledni faze je pfizptisobovani cen podminkam trhu. Jedna se predevs§im
o geografické ptizplisobeni ceny, cenove slevy a srazky, propagacni tvorba cen,

diskrimina¢ni tvorba cen ¢i ceny vyrobkového mixu.

Propagace Pro zajisténi co nejvétsich ziskilt musi firmy délat vice nez jen tvofit
a dodavat kvalitni produkty, musi zakazniky o svych produktech informovat a
presvédcit je, ze pravé produkce jejich firmy je pro né€ ta nejlepsi. K tomu firmy

pouzivaji nastroje hromadné komunikace k osloveni cilove skupiny.

NejznaméjSim a nejviditelnéjSim prosttedkem propagace je jednoznacné
reklama. Prostfednictvim reklamy je firma schopna komunikovat nejriizng;si

sdéleni Siroké vetejnosti.
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Dalsim nezanedbatelnym prosttedkem propagace je podpora prodeje.
Zatimco reklama informuje spotiebitele o duvodech, pro¢ by si mél vibec
produkt koupit, podpora prodeje mu dava divody pro¢ si vyrobek koupit hned.
Mezi hlavni nastroje podpory prodeje patii naptiklad vzorky (nabizeni urc¢itého
mnozstvi produktu na vyzkouseni), kupony (jejich prostiednictvim spotiebitelé
mohou pi1 ndkupu cCerpat slevy ¢i bonusy), vraceni pen¢z, zvyhodnéna baleni,

reklamni pfedméty, soutéze, slosovani, loterie, atd.

Posledni vyznamnou hromadnou propagacni metodou je public relations.
Cilem public relations je vybudovani co mozna nejlepSich vztahti s riznymi
cilovymi skupinami. Pomoci public relations se tvoifi "image firmy" coz je

obzvlasté v posledni dobé nezanedbatelnd véc v marketingovém mixu.

Distribuce Pokud chce firma své produkty efektivné nabidnout spotiebiteltim,
je pro ni nutnosti vybudovat si dobré vztahy s klicovymi dodavateli a
distributory v dodavatelském fetézci firmy. To jaky firma zvoli distribucni
systém, pak ovliviiuje vSechna ostatni marketingova rozhodnuti. Rizné
distribu¢ni systémy maji odliSnou vysi pfijmi a nakladl a také se dostavaji k
jinym segmentim spotiebitelt. Kazdd firma tak pottebuje najit zplsob, jak

dosahne svého trhu.

1.3 Reklama

Definice reklamy podle Philipa Kotlera zni takto: "Reklama je jakakoliv placena
forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi nebo sluzeb. Reklama muze
byt cenové efektivnim zplisobem rozsifovani sdéleni, at’ jiz za ti¢elem vytvoteni

116

preference znacky nebo vychovy lidi."™ Z této definice je vidét, ze samotna

reklama je celkem $iroky pojem a muze se objevovat v mnoha forméach pomoci

® KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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jakychkoli médii. Dalsi dilezitou otazkou je také samotny cil reklamy.
Reklamni cil je konkrétni komunikacni kol a uroven jeho zvladnuti. M4 byt
dosaZen u ur¢itého publika v daném &asovém obdobi.'” Reklamni cil tedy maze
vypadat napiiklad takto: Zvysit béhem Sesti mésicui u cilové skupiny - 330 tisic
studentii vysokych Skol - z 15% na 50% pocet téch, kteii rozpoznaji znacku XY

jako notebook vysoké kvality a kteti jsou presvédéeni, Ze je spolehlivy.'®

1.3.1 Typy reklamy

Podle jednotlivych reklamnich cilu je pak mozné rozdélit reklamu na Ctyfi
zakladni typy. Témi jsou: informativni reklama, piesvédCovaci reklama,

piipominkova reklama a posilujici reklama.

Informativni reklama Cilem informativni reklamy je vytvofeni zakladniho
povédomi o znacce, konkrétnim produktu ¢i o novém atributu jiz existujiciho
vyrobku. Vyuziva se proto nejintenzivnéji pii zavadéni nové kategorie vyrobki.
Naptiklad vyrobci blu-ray ptfehravacti proto informovali spotiebitele hlavné o

kvalité obrazu a novych funkcich produktu.™

Presvédcovaci reklama PiesvédCovaci reklama je pfesné ten typ reklamy, jak
si ji ptredstavuje vétSina populace. Jejim cilem je presvédCeni zdkaznika, Ze si
chce koupit pravé inzerovany vyrobek nebo sluzbu, pomoci vytvofeni obliby,
preference ¢i1 dobrého pocitu. PresvédCovaci reklama spociva v tom, Ze
piesvédCuje spotiebitele o tom, Ze tento vyrobek €1 sluzba je v nécem lepsi nez
ty ostatni a ze prave a jen tento vyrobek ¢i sluzba je hoden pozornosti zakaznika.

At uz se jedna o0 lep$i chut’ u potravin, vétsi bezpeci €i lepsi jizdni vlastnosti u

K nejnovéjiimu mysleni o marketingové strategii a taktikach viz Kellog on marketing, v edici Dawna
lacobucciho, New York: Wiley 2001 a Kellog on Integrated Marketing, v edici Dawna lacobucciho a Bobby
Caldera, New York: Wiley 2003

¥ KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578

¥ KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 0130404403
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automobilii nebo vétsi pohodli u hotelu, prfesvédCovaci reklama musi spotiebiteli
nabidnout néco, co jinde neni. PfesvédCovaci reklama je dillezitd hlavné v
konkurenénim boji. Tento typ reklamy se vyuziva k vytvoreni selektivni
poptavky po znalce a k presvédCeni zdkaznikli, Ze dostanou za své penize
nejlepsi  kvalitu. Napiiklad zabavni centrum Aquapalace Praha nabizi
zédkaznikim jedine¢né straveny den za bezkonkurencni ceny a snaZi se tak

nalakat lidi od jinych volno¢asovych aktivit, které by mohli jinak provozovat.?®

Pripominkova reklama  Cilem piipominkové reklamy je, aby spotiebitel
opakované nakupoval propagované vyrobky a sluzby. Pfipominkova reklama je
dilezita hlavné pro vyzralé vyrobky, protoze se snaZi o to, aby na n¢ spotiebitelé
nezapomnéli. Naptiklad spolecnost Coca-Cola pouziva nakladné, Ctyrbarevné
reklamy na v Casopisech, kter¢ maji lidem pfipominat touhu kupovat Coca-

Colu.”®

Posilujici reklama  Posilujici reklama je vytvofena s cilem utvrzeni (nebo v
hor§im ptipadé ptresvédceni) stavajicich zdkaznikli o tom, Ze ucinili spravnou
volbu. Nejcastéji toto miiZzeme vidét u reklam na automobily, které nam Casto
ukazuji spokojené zakazniky majici radost ze specialnich vlastnosti svého

nového automobilu.?

1.3.2 Reklamni média

Nyni bude nasledovat jednoduché roztfidéni jednotlivych médii. Jedna se
predevsim o televizi, tisk, rozhlas, internet, billboardy, vetejné prostory, product
placement a point of purchase. Kazdé z danych medii méa své silné i slabé

stranky, své vyhody 1 nevyhody, se kterymi musi reklama pocitat.

% KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 0130404403

2l KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
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Televizni reklamy. Televizni vysilani je povazovano za nejsilngjsi reklamni
médium, které zasahuje pomérné Siroké spektrum spotiebiteld. Tento Siroky
rozsah vede k nizkym nakladim na jednu impresi. Hlavni vyhodou televizni
reklamy je jeji audiovizudlni podstata. Diky tomu je moznéd napiiklad Ziva
demonstrace atributi a vlastnosti vyrobku nebo pifimé piesvédcovani
spotiebitele vysvétlovanim konkrétnich vyhod produktu. Navic si diky tomu
muze televizni reklama snadno podmanit spottebitele dramatickym vykreslenim
uzivatele a ilustraci pouziti vyrobku, osobnosti znacky a jinych nehmotnych

prvkl znacky.

Samoziejmé televizni reklama ma ale 1 své nevyhody (které zacinaji byt
jsou ¢im déle kratsi a Casto plné potencialné rozptylujicich prvki. To mizZe mit
Casto za nasledek, Ze spotiebitel uplné prehlédne bud’ samotné sdéleni reklamy,
nebo znaCku nebo dokonce oboji. Dale také narlstajici pocet reklam v
televiznim vysilani spolecné s mimoprogramovym materidlem vytvaii jakousi
tézko rozpoznatelnou zmét, kterou je pro spotiebitele mnohem snadnéjsi
ignorovat jako celek. Pak je tu jesté problém vysokych vyrobnich naklada a
ndkladd na umisténi. Je s podivem, ze ackoliv podil divaki nejvétSich
televiznich siti v hlavnim vysilacim ¢ase soustavné klesa, cena televiznich

. y ;22
reklam zavratné stoupa.

Reklamy v tisku.  Tisténa média poskytuji naprosty kontrast k rozhlasu a
televizi. Zadavatel reklamy neni vdzan Zadnym ¢asovym limitem, do kterého by
se méla reklama vejit a tak jediné co ho svazuje je jen fantazie reklamniho
oddéleni spolecnosti. Reklama v tisku prosté "je" a spotiebitel ma moznost se na
ni divat jak dlouho chce, nebo ji pteskocit bez jediného pohledu - co z toho se
stane uz zavisi jen na kvalité samotné reklamy. Diky tomu ma tento typ reklamy

moznost detailn¢ sdélovat informace jako jsou blizsi atributy vyrobku, ¢i

22 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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symbolika tykajici se uzivateli ¢1 pouzivani. Na druhou stranu je ale staticka
povaha tistené reklamy 1 jeji hlavni slabinou. Neni tak mozné ukazovat
dynamické prezentace ¢i demonstrace vyrobku nebo sluzby. Celkové lze za

nevyhodu téchto médii povazovat jejich pasivnost.

Dva hlavni typy téchto médii jsou bezesporu noviny a ¢asopisy. Ackoli se
v lecCems lisi, stejn¢ nakonec v zasad¢ sdili stejné vyhody a nevyhody. Prestoze
noviny jsou vzdy aktudlni a vSudypfitomné, jSou casopisy na vytvareni
symboliky tykajici se spotfebitell a pouzivani uc¢innéjsi. Deniky ¢te zhruba 75%
populace a nejCastéji se pouzivaji na mistni, zejména maloobchodni, reklamy.
Ackoliv jsou inzerenti kreativni a pruzni pfi tvorbé a umisténi reklamy do novin,
problémem zlistava Spatna kvalita reprodukce a kratkda doba Zivotnosti, coz ma

J4 r~ 14 2
za nasledek snizeni dopadu.?

Rozhlasové reklamy. Nejvétsi vyhodou rozhlasu je jeho vSudypiitomnost.
96% vsech obyvatel USA od 12 let vySe poslouchd rozhlas denné, v priméru 20
hodin tydné. Dalsi vyznamnou vyhodou rozhlasu je jeho flexibilita - rozhlasové
stanice maji pfesn¢ vybrané cilové posluchace. Na rozdil od televize, reklamy v
rozhlasu jsou vyrazné levnéjsi, at’” uz se jedna o jejich tvorbu nebo jejich
umisténi. Dale jsou v rozhlasovém vysilani ve srovnani s ostatnimi médii
relativné pozdni uzavérky pro podani reklamy, coZ umoziuje rychlou reakci.
Nejvice lidi poslouchd rozhlas po rdnu, coz je také nejlepsi Cas pro jakoukoli
propagaci. Rozhlas také dava moznost spole¢nostem dosahnout rovnovahy mezi

Sirokym a lokalizovanym trznim pokrytim.

Hlavni nevyhodou rozhlasu je pfirozené absence jakychkoli vizualnich
obrazili, coz spolecné¢ s relativni pasivitou rozhlasového sdéleni a zpracovani
spotiebitele neni pro reklamu moc dobré. Samoziejmé ale to, co rozhlasova

reklama ztraci na téchto nevyhodach lze dohnat kreativitou. Ne&ktefi lide

% KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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dokonce povazuji nepfitomnost vizudlnich obrazii za vyhodu, protoze véfi, ze
pomoci chytrého pouziti hudby, zvuku a jinych tviir€ich prostredk je mozné

v O W . r~ 7 1 . 2 r r . 4 W r 23
vyvolat u posluchacl predstavivost vytvaiejici silné€ relevantni a libivé sdéleni.

Internet. Internet jakoZzto reklamni médium je relativné novym fenoménem. |
presto ale vzhledem k rychlosti rozvoje internetu uz nyni patii mezi nejsilngjsi
média uzivana pro ptenos reklamy. Hlavni vyhodou internetové reklamy je jeji
virtualni vSudypfitomnost. Diky penézum, které spole¢nosti za propagaci plati,
existuje jen malo spoleCnosti, které mohou takovyto snadny zdroj financi
odmitnout a jejich internetové stranky tak mohou byt prosté reklamy. A i tyto
spolecnosti vétSinou na svych strankdch reklamu maji, akorat inzeruji pouze
sami sebe. Pak jsou samoziejmé naopak 1 spole€nosti, které jsou na internetove
reklam¢ zalozeny. Tfeba mnoho poskytovateltl internetovych stranek zdarma tak
déla pod podminkou, Ze Cast va$i strdnky musi zabirat reklamy. Nebo je tu
napiiklad celosvétova spolecnost Google, ktera Cerpd témét veskeré své zisky

prave z reklamy.

Billboardy. Ackoli jsou billboardy jako reklamni médium uz relativné staré, v
posledni dobé proSly nékolika zlepSenimi jako je naptiklad pestrobarevna
digitalné vytvaiena grafika, zadni osvétleni, zvuky, pohyb nebo neobvykla,
dokonce tfirozmérna vyobrazeni. Billboardy dokonce nemusi byt ani statické.
Reklamu je moZné umistit tfeba na nékladni automobily, vlaky metra ¢i jiné
prosttedky méstské hromadné dopravy, nebo dokonce 1 na automobily
soukromych osob. Napftiklad softwarova spole¢nost Oracle pouzila lod’ vlecici

J4 v . W . 24
plovouci baner s logem spolecnosti pies San Francisco Bay.

Verejné prostory. Reklamy je v dneSni dobé mozné jiz umistovat de facto
kamkoliv - véetné vefejnych prostor. Na vefejné prostory jako jsou kina, salony

leteckych spolecnosti, Skolni tfidy, sportovni stadiony, kancelafe a vytahy v

* KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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hotelich nebo tfeba autobusové zastavky jsou umist'ovany reklamy vSeho druhu
od jednoduchych tisténych pies billboardy az po pohyblivé ¢i televizni. Je
mozné si pronajmout vSechny druhy vefejnych prostor, at’ uz se jedna o prostor
na stadionech a v aréndch ¢i na odpadkovych kosSich, nosi¢ich jizdnich kol,
parkovacich hodinach, letiStnich vozicich, ve wvytazich, na benzinovych
cerpadlech, na dné golfovych jamek, na baliccich s obCerstvenim béhem letu, a
také na zbozi supermarketii v podobé miniaturnich nalepek na jablkach a
bananech. Je dokonce mozné si koupit i prostor Na vefejnych toaletich a to jak
v kabinkach tak prostor nad muslemi. Zamé&stnanci totiz toalety v kancelatich v
priméru tfikrat nebo Ctytikrat denné navstivi, a kazda jejich navstéva trva

pfiblizné &tyfi minuty.”

Product placement. Product placement, ktery se ptivodné provozoval jen ve
filmech, se jiz nyni rozsitil na vSechny typy televiznich pofadi. Cela idea
product placement spoc¢iva v tom, Ze marketéii jsou ochotni zaplatit nevidane
Castky za to, aby jejich produkt sehral néjakou roli ve filmu nebo televiznim
poradu. Konkrétni suma se odviji od mnozstvi a povahy expozice znacky.
N¢kdy je placement vysledkem rozsahlejsi reklamni dohody, jindy se vSak jedna
o vysledek prace malych agentur, které udrzuji tésné svazky s rekvizitafi,

aranzéry a vedoucimi producenty.

Neékdy se stava, Ze firma poskytne své vyrobky pro natdceni filmu a
product placement tak ma de facto zdarma. N¢kdy se nékterym spolecnostem
muze postestit jeSté vice a dostanou se do filmu nebo televizniho pofadu vice
méng bez vlastniho pfic¢inéni tteba kvili d¢ji. Napiiklad spole¢nost FedEx byla
velice piiznivé prezentovana ve filmu Castaway (Trosecnik). Pak také existuji
televizni potady, které jsou zaloZeny na centralnim umisténi vyrobku, naptiklad
firma Ford a sit WB vytvofily v roce 2001 televizni program bez reklam s

ndzvem No Boundaries, jehoz naplni je ukazka a prezentace SUV spolecnosti

» KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
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Ford. Dimyslnost marketéra jak dostat reklamu piimo do televizniho vysilani
nezna mezi. Naptiklad pti pfenosech sportovnich utkani jsou na hraci plochu
hiisté digitalné pridavany virtualni loga spolecnosti, kterd jsou pro navstévniky
stadionu samoziejme neviditelnd. Product placement se také objevuje 1 v
knihach, naptiklad v paperbackovych bestsellerech. Marketéfi jsou dokonce
schopni dostat reklamu i do takovych pisemnych materiala jako jsou vyro¢ni

zpravy, katalogy a bulletiny. %

Point of purchase. Kdyz si marketéti uvédomili to, Ze u mnoha vyrobkovych
kategorii se spottebiteleé rozhoduji o znalce az teprve v prodejné (Podle jedne
studie je v obchod¢ ¢inéno 70 % vSech nakupnich rozhodnuti) rozhodli se
ptesunout ¢ast reklamy pfimo do mista nakupu - point of purchase. Od té doby
se reklama v misté¢ ndkupu viditelné rozvinula a dnes jiz existuje mnoho
zpusobli komunikace se spotiebiteli v samotnych prodejnach. Reklama je
umistovana na nakupni voziky, na drZadla nidkupnich koSikli, do uli¢ek mezi
regaly 1 na regaly samotné. Pak jsou také velice Casté i1 akce podpory prodeje,
jako jsou piedvadéci akce v obchodech, ochutnavky a pfistroje s kupony na
okamzitou vyhru nebo slevu. V nékterych supermarketech je dokonce mozné si

koupit podlazni prostor pro logo firmy.*
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2. Analyticka Cast

2.1 OdliSnosti marketingu v zabavnim primyslu

Zabava je velice specificky produkt a je proto nutné k ni tak z
marketingového hlediska pfistupovat. Trh zabavy je v mnoha aspektech velice
odliSny od béznych trha, protoze zabavni pramysl jako takovy je svym

zpusobem tvorba a prodej zazitktl, coz je velice netradi¢ni produkt.

2.1.1 Pfedmét marketingu

VYROBKY Co se ty¢e vyrobkil v zabavnim primyslu, patii tam v zasadé
veskeré vyrobky, jejichZ ucelem je néjakym zplisobem pobavit spotiebitele. Jsou
to tedy vyrobky jako knihy (mySleny pfedev§im romany, novely, povidkoveé
soubory - ne encyklopedie a ucebnice), stolni hry, pocitacové hry, hlavolamy,
apod. Co se u vyrobkil jakoZto marketingového pfedmétu zabavniho primyslu
ale 1i8i, je fakt, ze v zadbavnim pramyslu jiz fyzické zbozi netvoii hlavni Cast

vyroby.

SLUZBY Podobné¢ jako u vyrobku, sluzby, které maji za cil pobavit
spotfebitele, muzeme pocitat do odvétvi zabavniho pramyslu. Hlavnim
problémem zde vSak je, Ze v zdbavnim pramyslu jiz je pak velice tenkd hranice

mezi sluZzbami s ucelem pobavit a uddlostmi nebo zazitky.

UDALOSTI Mezi udalosti patiici do odvétvi zabavniho primyslu patii
naptiklad sportovni akce, uméleckd predstaveni, koncerty a v zdsad¢ téméf
vSechny ostatni typy udalosti kromé udalosti jiz primarné¢ zamétenych napiiklad
na propagaci. Samoziejmé je mozné spojit zabavnou udalost s propagaci néceho,

ceho se takova udalost miize tykat, ale k tomu bych se chtél dostat az pozdéji.

ZAZITKY Marketingovy predmét zazitkt spada téméf vyhradné do oblasti

zédbavniho primyslu. Existuje opravdu jen nepatrné mnoZzstvi zazitkil, jejichZz
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cilem neni pobavit spottebitele. Dokonce by se dalo fici, Ze samotny zdbavni
pramysl neni nic jiného nez tvorba zazitkli pro spotiebitele. At uz se jedna o
film, knihu, hru, sportovni utkani ¢i hernu, to co spotiebitel proziva, a bavi se

tim jsou zazitky.

OSOBY S mirnou nadsazkou je mozné fici, Ze filmové hvézdy a slavné
osobnosti jsou ztélesnénim zabavniho primyslu. Jiz od nepaméti zabavni
primysl svou samotnou existenci zapisuje osobnosti, které ukazuje, do
povédomi lidi, které bavi. Je tedy mozné fici, Ze celebrity nejsou jen objektem
zédbavniho primyslu ale dokonce 1 jeho produktem. Je tedy vidét, Ze celebrity
bez zabavniho primyslu by ani neexistovaly, stejné tak jako by zdbavni primysl

stradal bez celebrit a slavnych osobnosti.

MISTA Mista jako marketingovy predmét spadaji témét vyhradné do oblasti
turismu. Jako takové pak do zabavniho primyslu nespadaji tak pfimo mista, ale
spiSe to, co se na téch mistech naléza a to vétSinou patii do jinych predméti
marketingu — napfiklad: relaxacni stiedisko - sluzby, zabavni park - zazitky,
apod. Jedinou vyjimkou by byl ptipad, kdy by spottebitel¢ navstévovaly tato
mista kvili nim samotnym a ne kvuli tomu, co se tam naléz4, a nebo kdyby se

jednalo o celé zabavné mésto — napiiklad Las Vegas ¢i Rio.

MAJETEK  Marketing majetku lze se zabavnim primyslem spojit pouze
nepiimo a i tak jen velice slabé. Pokud se nejedna napi. o domy zabavy, ma

marketing majetku se zabavnim primyslem jen pramalo spole¢ného.

FIRMY Co se ty¢e marketingu firem v odvétvi zabavniho pramyslu, je zde pro
n¢ image stejné¢ dualezitd jako kdekoli jinde. Naptiklad v odvétvi pocitacovych
her, existuji firmy jako Blizzard nebo BioWare, které jsou jednoduse zarukou

kvality, a zakaznik tém¢éf s jistotou vi, ze produkt od nich bude kvalitni.

INFORMACE V zébavnim prumyslu jsou informace stejné dulezité jako v
jakémkoli jiném odvétvi. Je nutné "védét". Veédet jaky druh zdbavy si spolenost
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zrovna 7ada, v jaké mife, jakym smérem se spole¢nost uviji a podobné. Casto z
divodu nedostatku informaci se mnapiiklad filmovi producenti boji
experimentovat a tvofit nové zanry ¢i zdpletky a zlstavaji radéji u téch
osvédcenych publikem. To ma ale za nésledek, Ze z ¢im dal vice pifibéhovych
zapletek se stava "klis¢", protoze uz byly zpracovany tolikrat, ze ziidkakdy
pfinasi néco nového. K tomu aby bylo mozno vytvofit néco nového, co se bude

spole€nosti libit, je nutné mit dostatek informaci prave o té spole¢nosti.

IDEJE Stejné tak marketingové nabidky zabavniho primyslu maji néjakou
svou zakladni ideu. Naptiklad u firem zabyvajicich se tvorbou pocitatovych her
to mizeme vidét u konkuren¢nich spolecnosti Blizzard Entertainment a EA
Games. Zatimco stéZejni ideou Blizzard Entertainment je kvalita za kazdou cenu
- radéji budou datum vydani hry odkladat tieba i o roky, nez aby byl finalni
produkt nedokonaly - EA Games se zaméfuje spiSe na dokonalou zakaznickou
podporu - tvorba obrovskych internetovych siti ur¢enych jen k tomu, aby mohly

pomoci zakaznikovi s jakymkoli problémem.

2.1.2 Marketingove koncepce

Vyrobni koncepce: Vyrobni koncepce marketing neni v oblasti
zabavniho primyslu moc pouZitelna, protoze zabava je zaloZena spiSe na nécem
novém, neocekdvaném. Tudiz neni témét zadny produkt zédbavniho primyslu,
ktery by bylo mozno takto masové vyrabét s jakymkoli viditelnym taspéchem.
Jednim z mala vyrobkli zabavniho primyslu, ktery se fidi vyrobni koncepci a
dosahuje piijatelného Gspéchu, jsou naptiklad telenovely a nekonecné seridly,
jejichz dily vychazi denné. Na téch je piesné vidét diiraz na produkci co nejvice

dild v co nejkrat$im Case a s co nejmensSimi ndklady.

Vyrobkova koncepce: Tato marketingova koncepce je jiz v zabavnim
pramyslu celkem snadno proveditelnd a také celkem oblibena. Napiiklad firma
Blizzard Entertainment zabyvajici se vyvojem pocitaCovych her vytvofila za
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celou svou existenci tolik titulti, Ze by se daly spocitat na prstech. Ale kazda
jejich hra byla napfi¢ spolecnosti natolik oblibend, Ze jeji prodej firmu hladce
udrzel nad vodou, nez vytvofili a vydali dal$i. Dokonce se tato firma muze

chlubit tim, Ze vytvofila dvé nejprodavané;si poc¢itacové hry viibec.

Prodejni koncepce: V zabavnim prumyslu je tato koncepce velice
oblibena a Casto pouzivana. Hlavni vyhodou této koncepce v oblasti zdbavniho
pramyslu je fakt, ze za vétSinu jeho produkti neni mozné v pfipadé
nespokojenosti vratit penize. Napfiklad u filmt staci dobra propagace, a kdyz
spotiebitelé¢ na film piijdou do kina, uz je v zdsad¢ jedno, zda se jim bude libit
nebo ne, protoZze za n¢j uz zaplatily. Prodejni koncepce v oblasti zdbavniho

prumyslu tak efektivné ztraci jednu ze svych hlavnich nevyhod.

Marketingova koncepce: Marketingova koncepce v oblasti zabavniho
primyslu je velmi slozita véc jednoduSe proto, Ze tvorba vétSiny produktl
zédbavniho pramyslu trva roky. Je tedy hodné sloZzité touto tvorbou reagovat na
trh ¢1 zédkazniky. Samoziejm¢ mnoho firem se o to snazi s rlznou mirou

uspéchu.

2.1.3 Marketingovy mix

Vzhledem k mnoha odliSnostem trhu zdbavy od béznych trhll je
marketingovy mix firem zibavniho primyslu velice specificky. Mnoho
prostiedkd, které se bézné v marketingovém mixu uzivaji, je zde
nepouzitelnych, a naopak nékteré prostfedky jsou specifické vyhradné pro trh

zabavy.

Produkt Vzhledem k rozmanitosti produkti jednotlivych odvétvi zabavniho
prumyslu bude pro ptehlednost lepsi se vénovat tomu, jak produkt v téchto

odvétvich vypada, postupné.
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U filmového primyslu je vétSina aspektd produktu v marketingovém
mixu velice tézko pouzitelnd. Znacka zde neni zdaleka tak diilezitd jako herecké
obsazeni, producenti ¢i rezisér. Baleni a vzhled jsou pouzitelné pouze u prodeje
film1, ale vzhledem k tomu, ze vétSinu ziskl filmy generuji v kinech, nejsou tak
dilezité. A co se tyce zaruk, tak filmové spolecnosti v dnesni dobé nikde zaddné

nedavaiji.

U hudebniho pramyslu se v zasad¢ vse toci kolem znacky - resp. zpévaka
¢1 kapely, ktefi hudbu tvofi. V ptipadé¢ novych kapel ¢i zpévakl ndm jistou

zaruku poskytuje distribucni spolecnost, ¢imzZ se opét dostavame ke znackam.

Ve vydavatelském pramyslu je to z hlediska marketingového mixu
produktu velice podobné hudebnimu. Zasadnim aspektem je, kdo knihu napsal a

jaké vydavatelstvi ji vydalo. Zéasadni je tedy op&t znacka.

Priimysl hracek a her se ze vSech odvétvi zabavniho primyslu nejvice

podoba bézné produkci. Marketingovy mix se v tomto odvétvi tedy moc nelisi.

Co se tyce hazardu, tak se jedna opét o velice specificky produkt, pokud
to Ize vlibec produktem nazyvat. D4 se fici, Ze kasina operuji se zazitky a ptimo
v zasadé nic netvoii. Aplikace marketingového mixu je tedy v tomto piipadé

velice problematicka.

U muzickych uméni je to v zadsad¢ stejné jako u filmového primyslu, jen s
tim rozdilem, Ze jeho produkty se nésledné nedaji prodavat a hlavnimi atributy

tak jsou povést divadla (nebo opery) a herct.

V ptipadé¢ zdbavnich parki se jedna o Cistou tvorbu zazitkii a proto

podobné¢ jako u hazardu je aplikace marketingového mixu velice slozita.

Cena Tvorba ceny ve vétSin€é odvétvi zabavniho primyslu probihd o dost
jinym zptisobem nez je bézné. V kinech plati koncovy zdkaznik fixni ¢astku

nezavisle na filmu a filmatska spolecnost dostava ¢ast ze zisku. Na hudebnich
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koncertech ¢1 divadelnich pfedstavenich nebo sportovnich utkanich se sice cena
miize lisit, ale naklady na koncert ¢i utkani nejsou nezavislé na poctu ucastniki -
spottebiteld. U hazardnich heren zdkaznici pfimo neplati, ale své penize spise
prohréavaji. Z toho je tedy vidét, ze tvorba ceny se v zabavnim pramyslu fidi
uplné jinymi pravidly, nez je bézné. Jedinou vyjimkou je opét odvétvi her a

hracek, kde tvorba ceny miize probihat klasickym zplsobem.

Propagace Vzhledem k tomu, Ze se propagaci vénuje cela ptisti kapitola, neni

nutné je rozebirat i zde.

Distribuce Raritou zabavniho primyslu je to, Ze v nékterych jeho odvétvich
(filmovy primysl, hudebni primysl a vydavatelsky primysl) jsou distribu¢ni
velmi malo lidi, ktefi jsou schopni vydat si vlastni knihu ¢i produkovat vlastni
film. Z tohoto divodu je distribuce v téchto odvétvich velice specificka, protoze
Casto zalezi jen na vuli distributora, zda se ten ktery film, pisnicka ¢i kniha
vibec dostane na trh. Jediné odvétvi, které ma podobné distribu¢ni aspekty

marketingového mixu jako béZné produkce je opét priimysl hracek a her.

2.1.4 Typy reklamy

Ano, existuji odvétvi, kde 1ze reklamni typy spatiovat Gplné stejné — jedna se
pfedevSim o odvétvi zabyvajici se prostou tvorbou vyrobkid nebo sluzeb.
Naptiklad u vyrobcli pocitaCovych her tyto Ctyfi reklamni typy piesné
odpovidaji. Firma potitebuje aby o ni vefejnost védéla (informativni reklama),
potiebuje presvédCit zakazniky, aby si jeji produkt koupili (pfesvédCovaci
reklama), potfebuje se piipominat, aby lidé 1 nadale kupovali jeji produkty
(pfipominkova reklama), a potfebuje 1 presvédCit své stavajici zakazniky, Ze

nakoupily dobie (posilujici reklama).
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OvsSem existuji 1 takova odvétvi zabavniho priimyslu, kde jsou reklama a
jeji typy vyrazné komplikovangjsi. Naptiklad ve filmovém pramyslu tyto Ctyti
reklamni typy téméf pozbyvaji smysl. Je to zptisobeno uplné odlisSnym typem
produkce. Tieba informativni reklama se zde UpIné miji i¢inkem, protoze ackoli

ve filmovém primyslu existuji firmy jako takové (filmova studia), pro

vvvvvv
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tedy o znacce ve filmovém primyslu sice je mozné, ale neni to zdaleka tak
ucinné. Toto je také vidét na samotnych reklamach na filmy, na billboardech
téemeét nikdy nevidime néazev studia, které¢ film natocilo, a kdyZ ano, neni to
hlavnim ldkadlem. Mnohem cast&jsi pifi reklamach na filmy nez nazev
samotné¢ho studia je odkaz na predeslé uspéSnée filmy toho studia. Dale
piipominkova reklama také ve filmovem priimyslu pozbyva svilij smysl, protoze
stimulovat spotiebitele, aby Sel opakované na ten samy film neni téméf mozné.
A co se tyCe posilujici reklamy, tak presvédcit stavajiciho zakaznika, Ze ucinil
spravnou volbu, dokaze jen to, ze se mu film zalibi. V opa¢ném piipad¢ na n¢j
mizeme chrlit reklamy kolik chceme, ale jeho spokojenost to nezméni. Ve
filmovém primyslu je tedy jediny skutecné pouzitelny reklamni typ

ptesvédCovaci reklama, kterd se snazi naldkat spotiebitele do kina.

2.1.5 Reklamni média

Televizni reklamy. Vzhledem ktomu, ze samotna televize je jednim
pro reklamu v odvétvi zabavniho prumyslu, ale i samotnym pfedmétem. Dost
velka cast Casu vénovaného reklamé pfi televiznim vysilani je vénovano
upoutdvkam na nadchazejici pofady, serialy ¢i filmy. Televize jako prvek
zabavniho primyslu se v zdsad€ propaguje sama, protoZze by bylo plytvani
prosttedky pokouSet se zviditelnit pomoci n&jakého jiného média. Dale je ale

televize samoziejmé uzivana i jako reklamni médium pro jiné prvky zabavniho
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prumyslu. V televizi mizeme vidét 1 upoutavky na filmy v kiné, reklamy na
divadelni ptfedstaveni ¢i propagaci knih, comicsi a Casopisti. OvSem je také
pravdou, Ze mezi upoutdvkami na vlastni produkci a reklamami na béZzné
spotiebni zbozi se na reklamy na jiné prvky zébavniho primyslu uz moc
nedostava misto. Toto je také zplisobeno tim, ze vétSina odvétvi zébavniho
prumyslu ma, podobné jako televize, moznost se samo zviditelnit bez pomoci

jiného reklamniho media.

Reklamy v tisku. Podobné jako u televize i valna ¢ast tisténé produkce spada
do zdbavniho primyslu. Ne jiZ naprostd vétSina jako u televize, ale potad dost
velka Cast na to, aby se tisk také nedal povazovat pouze za médium pro Sifeni
reklamy na zabavni pramysl, ale i za samotny pfedmét reklamy zabavniho
pramyslu. Na rozdil od televize, v tisku se jiz ale propaguji témét vSechny
formy zabavniho primyslu s podobnou frekvenci a intenzitou. Stejné jako u
obecné reklamy v televizi a obecné reklamy v tisku, 1 u jejich protéjskii v
zdbavnim primyslu poskytuje reklama v tisku naprosty kontrast k reklamé v
televizi. Jedind podobnost zlstdva snad v tom, ze tak jako televizni upoutavky
inzeruji dalsi potrady, seridly a filmy na tom kterém programu, podobné
Casopisy, noviny ¢i knihy inzeruji jiné vyrobky od toho kterého nakladatelstvi.
Zde ale veskera podobnost reklamy v televizi a tisku v odvétvich zabavniho
primyslu kon¢i. Zatimco v televizi je snadno mozné vytvofit upoutavku ze
zafivych momentt filmu, pii tisténé reklamée na ¢asopis nebo knihu (nebo klidné
také na film) to neni tak Uplné moZné a je proto misto toho radéji pouzit
jednoduchy popis s co nejchytlavéj§im obrazkem. Samoziejmé nelze tak uplné
urcit, kterd z variant je U¢innéjsi a ve vysledku to vlastn€ ani neni dileZité,
protoze do tiStén¢ho média televizni reklamu nedostanete a stejné tak davat do

televize reklamu statickou by byl holy nerozum.

Rozhlasové reklamy. Stejné jako je tomu u televize a tisku, i rozhlas je

nezanedbatelnou slozkou zdbavniho primyslu a tudiZ 1 na néj nelze pohliZet
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pouze jako na médium pienosu reklamy v zabavnim primyslu, nybrz 1 jako na
jeho pfedmét. Na rozdil od vysSe uvedenych dvou ale rozhlas nema takovou
potiebu inzerce jako televize a tiskoviny. Jak jiz bylo feceno vySe, rozhlasové
stanice maji presn¢ vybrané cilové posluchace, a tudiz jim staci, aby tato
skupina véd¢la o existence té které rozhlasové stanice. Tato skupina cilovych
posluchacti pak tuto rozhlasovou stanici bude poslouchat jednoduse proto, Ze
tato stanice vysila to, co je zajima. Je to zptisobeno tim, ze na rozdil od televize
jsou rozhlasové stanice zanrové natolik Uizce vymezené, ze si navzajem témct
nekonkuruji a pro posluchace je tak jednoduché si vybrat oblibenou stanici. Co
se tyCe reklamy v rozhlase na jiné formy zdbavniho primyslu, je to celkem
bézné, propagace v rozhlase se pohybuje od reklam na nové filmy v king, ptres
divadla ¢i opery az k zajimavym akcim ¢1 zajezdim. Z tfi jiz zminénych
reklamnich médii 1ze dokonce fici, ze Sife produkti zabavniho primyslu v nich

propagovanych je v rozhlasu nejvétsi.

Internet. Co se tyce internetovych reklam v zabavnim pramyslu, tak je to
naprosto bézné a co vic, v mnoha piipadech i1 pro spotiebitele prospésné. Ve
filmovém primyslu muizete snadno sledovat upoutavky na filmy v kinech, v
hudebnim primyslu miizete stahovat vybrané pisnicky z alb, které vads maji
nalékat, u rekreacnich stfedisek se miizete na internetu divat, jak ve skute¢nosti
vypadaji a mnoho dal$iho. Samoziejmé nejCastéjsi internetova inzerce spociva v

tvorbé vlastnich internetovych stranek, na kterych si zakaznik maze najit vse, co

potiebuje o poskytované sluzb& nebo prodavaném vyrobku.

Billboardy. Co se tyce pouziti billboardt v propagaci produkt zabavniho
prumyslu, je to celkem béZné. NejCastéji mizeme vidét ve vetSich méstech
billboardy, které nés lakaji do kin na nejnovéjsi holywoodsky trhak, ale neni to
jediny typ billboardi v zabavnim primyslu. Na billboardech se zviditelnu;ji
vSechny mozné druhy zabavniho primyslu od no¢nich klubl a diskoték, pies

knihy, audio a video kazety az po zdbavné parky a arkady, sportovni kluby ¢i
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turistickd, rekreani nebo sportovni centra. Billboardy jsou sice vybornym
prosttedkem, co se ty¢e informativni reklamy, protoze kolem denné prochazi
tisice lidi, ale pokud bychom chtéli ale billboard pouzit k jinému typu reklamy
(jako presvédCovaci nebo pifipominkovou) narazime na problém, Ze pouze
nepatrny pocet lidi, ktefi kolem billboardu projdou (nebo projedou) a viibec se
na n¢j podivaji, patii do cilové skupiny, na kterou se snazi reklama zapusobit.
Pro vSechny ostatni neni takovyto billboard nic jin¢ho, neZ jen ne pfiili§ pckné

vyplnéni prostoru.

Verejné prostory. Na prvni pohled je ziejmé, ze to bylo pravé s piichodem
reklamy ve vefejnych prostorach, kdy bézny spotiebitel zacal byt reklamou
skute¢né¢ obklopen vzdy a vSude. V nasledku toho dnes neni ve méstech
prakticky mozné pted reklamou utéct nebo se pied ni schovat. Co se tyce reklam
na zabavni primysl ve vefejnych prostorach, jsou stejné cetné jako reklamy na
cokoli jiného. Naptiklad v autobusovych cekarndch milZzeme bézné vidét
reklamy na cirkusy, koncerty, divadla, ¢i nové filmy v king. Cetnost téchto
reklam ve vefejnych prostorach exponencialné roste s velikosti mésta, ve kterém
se nalézaji. Nejvétsi metropole jsou proto skutecné timto typem reklamy tak
piehlceny, Ze spotiebitel prakticky nemd moznost nevidét alespon néjakou

reklamu.

Product placement. Co se ty¢e product placement jako reklamniho média,
neni pochyb o tom, Ze¢ je pfimo a neodmyslitelné¢ propojeno se zabavnim
pramyslem. Cela idea propagace pomoci product placement je zaloZena na tom,
ze spotiebitel vidi propagovany vyrobek pii1 zdbavné ¢innosti a ne o prestavkach
mezi nimi. Ackoli mize byt product placement pouzit 1 jako médium pro
reklamu vyrobkli zdbavniho primyslu (na jaky film se postavy divaji, jakou
knihu ¢tou nebo co hraji za hru), je zieymé, Ze tato role je v tomto piipadé
vedlej$i. Hlavni sila product placement spocivd v tom, Ze spotiebitel vidi, jak

propagovany vyrobek pouzivaji jeho Zivotni vzory, osoby se kterymi by se rad
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ztotoznil. Toto je nejlépe videt u série filml James Bond (u této série se takeé
product placement vice mén¢ zrodil), protoze pro mnoho lidi je tento tajny agent
ztélesnénim elegance. Diky tomu vSechny vyrobky, které James Bond pouziva,

jsou okamzité vnimany vétsinou populace jako kvalitni a elegantni.

Ale jak jiz bylo feceno vyse, v dneSni dobé se jiz product placement
rozsifuje za hranice filmi. Za zminku stoji naptfiklad 1 pocitacové hry, ve
kterych mtize byt product placement mnohem napadnéjsi, a pfesto mnohem
nenucenéjsi. Naptiklad série zavodnich her od Electronic Arts Need for speed,
ve které se hra¢ ucastni pouli¢nich zdvodi je svym zplisobem vrcholem product
placement a to hned na nékolika urovnich. Nejen Ze si zde Cloveék vybird ze
skute¢nych znacek aut a motoristicky dilt, ale navic hleda i sponzory mezi
firmami, které nemaji s automobilismem nic spole¢ného a jejich loga pak musi
mit vylepené na svém voze. A piesto tento typ product placement plsobi
mnohem pfirozenéji nezZ v nékterych piipadech v riznych filmech a to

jednoduse proto, Ze ve skutecnych zdvodech tohoto typu to tak funguje také.

Point of purchase. Reklama v mist¢ nakupu je casto pouzivana 1 u
vestibulu kina vidime plakaty s upoutavkami na razné filmy, které kino zrovna
vysila a k tomu mnoho kin ma jesté velkoplosné obrazovky na kterych vysila z
téchto filmia uryvky. Toto je vyhodné dokonce 1 pro spotiebitele, protoze diky
tomu se mize rozhodnout jit do kina s tim, ze film si vybere az tam a diky point
of purchase reklamé to bude mit mnohem jednodussi. Dile mizeme vidét
nesCetné billboardit v knihkupectvich propagujicich nové knihy, které
knihkupectvi nakoupilo ve velkém poctu s ptanim rychlého zisku. Jak je tedy
vidét, reklama v misté ndkupu je béZznou praxi i v raznych odvétvich zabavniho
primyslu, a dokonce v tomto ptipadé¢ je celkem prospéSna 1 samotnému

spotiebiteli.
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2.2 Krize zabavniho primyslu

V této Casti je rozebrano né€kolik problému, které se v posledni dobé
zacaly objevovat v zdbavnim primyslu. Jde pfedevSim o problémy v primyslu
filmovém, hudebnim, televiznim a hernim (mys$leno pocitacové hry). Jedna se
predevS§im o problémy jako nasili a sex ve filmech, seridlech a pocitaCovych
hrach, postupné se snizujici intelektualni naro¢nost a problémy s distribuci, ktere
v nedavné minulosti vyustili ke kontroverznimu zruSeni serveru megaupload a
zatCeni jeho majitele.

Nejprve bych se tedy chtél vénovat problému snizujici se intelektualni
naro¢nosti kulturniho a zabavniho primyslu. Pro upfesnéni co tim mam na
mysli: Nejlépe je to vidét naptiklad na filmovych komediich, jest¢ v ne tak
davné dobé¢ byl humor v komediich zaloZzeny na lidské povaze, zabavnych
postavach a vystiznych situacich (podivejme se napiiklad na slavnou ceskou
komedii Zitra to roztocime drahousku nebo sérii Slunce, seno,...), zatimco v
dnes$ni dobé se humor stdva ¢im dal jednodus§im a surovéjSim a obnasi Casto
nadavky ¢i trapné situace zaloZené na télesnych funkcich (naptiklad nékdo se
nékde pozvraci €1 jesté hlife). A to je jen Spicka ledovce. V dnesni dobé je uz jen
velice obtizné nalézt n&jaky film, ktery by mél néjakou hlubsi mysSlenku c¢i
poselstvi. Ano, je moZn¢ takovouto zajimavou tvorbu najit, ale zaruené ne v
mainstreamovych mediich. Televize a kina na nas jen neustale chrli vice a vice
jednoduchych filml a seridlti s jasnou zépletkou a co je horsi, lidem se to
povétSinou 1 libi. "Ne nahodou lze zaslechnout cynické americké filmové
producenty, jak fikaji, ze jejich filmy musi vzit v potaz urovein jedendctiletych.
Moc radi by takto pretvorili dospélé v jedenictileté. Je pravda, ze prozatim
nebyly jednoznacné prokdzany takové regresivni efekty u zadného
partikularniho produktu kulturniho primyslu."?’ Filmovy primysl se jednoduse

snazi tvofit filmy podle nékolika malo Sablon, aby si tim usnadnil praci. Aby to

2 ADORNO, Theodor W., Pitehodnoceni kulturniho privmyslu [online]. Glosy.info, 22.srpen 2004. Dostupné
na WWW: < http://glosy.info/texty/prehodnoceni-kulturniho-prumyslu/ >. ISSN 1214-8857.
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ale fungovalo, je nutné, aby se téchto nékolik malo $ablon spotiebitelim libilo.
Problém je ovSem v tom, Ze kdyz zadny jiny druh filma spotiebitel neuvidi,
zane tento typ povaZovat za standard a stane se z néj presné to, co by si zabavni
prumysl pial - jedinec v mase, ktery pouze pracuje a vydélava penize, které pak
nasledn¢ utraci za produkty zdbavniho primyslu a na nic se neptd, nic nefesi. Ze
statnického hlediska idealni obCan. OvSem pokud to takhle pljde dale, hrozi
opravdu to, Ze ze spolecnosti se stane beztvard masa, snadno ovladatelna
mocenskymi elitami.

Celkové tkvi jadro problému v tom, Ze v zabavnim primyslu jiz pomalu
piestava platit klasicky vztah nabidky a poptavky. Jde o to, Ze uz zde neni
vyrdbéno to, co je poptdvano za ucelem co nejlepsi prodeje, ale vzhledem k
narustu volného Casu u vétSiny lidi a monopolizaci zdbavniho primyslu na
tvorbu vétSiny forem zabavy, jiZ nyni nabidka vznika nezavisle na poptavce. Je
to zplisobeno tim, Ze je poptavka po zabave (knihach, televiznich potfadech,...) v
jakékoliv formé a az druhotné je chapana poptavka po konkrétnich formach
zabavy a tak ma zabavni priimysl moznost produkovat témét cokoli, protoze pro
spottebitele je cokoli lepsi nez nic. "Lidé tomu nejen sedaji na lep; 1 kdyz je jim
nabizen sebevice pomijivy pozitek, chtéji jej pfijmout, touzi po klamu, ktery
vSak stejné vzdy prohlédnou. Nuti se, v jakémsi sebehnusu, zavfit o¢i a
souhlasné mrucet za to, co je jim provadéno, a pfitom si uvédomuji ucel, s
jakym to vSe bylo vyrobeno. Aniz by si to pfiznali, citi, Ze jejich Zivoty by se
staly nesnesitelné, kdyby piestali Ipét na téchto prazdnych a neexistujicich
ukajenich."'® Z této teze je pak vidét skute¢nd moc zabavniho pramyslu a co mu
dava moznost produkovat téméf cokoli. Kdykoli se totiz objevi cokoli nového a
originalniho co vybocuje a je svym zpiisobem "kvalitnéjsi", je to v brzké dobé&
pohlceno a zvraceno obrovskou masinérii zdbavniho primyslu s vidinou zisku.
Proto je pro béZzného Clovéka témét nemozné se z tohoto kolob&éhu dostat.

Dalsim dlouho probiranym tématem je rozsifovani nésili, hrubé mluvy a

sexu v televizi, kinech a na pocitacich. Toto téma je jiz velmi dlouho probirano a
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mé jak své zastance, tak odpiirce®®. Hlavnim argumentem proti nasili a sexu ve
filmech, seridlech a pocitacovych hrach je negativni ovlivnéni vyvoje mladych
lidi a déti, protoZe to co tak Casto vidaji v televizi a na monitorech pocitacii
za¢nou povazovat za normalni. Proti tomu je hlavnim protiargumentem fakt, ze
filmy, serialy a hry jsou mezinarodni asociaci hodnoceny a je jim pak pfidélena
piistupnost podle véku. Diky tomu se pak zabavni primysl brani, Ze neni jejich
vinou, zZe produkt pfistupny od 18 let vidélo mnohem mladsi dité. OvSem 1 toto
ma nékolik uskali. Problémem je, Ze se ¢im dale tim vice posouva hranice toho,
co uz je chapano jako neptistupné - napiiklad filmy, které se jesté pred deseti
lety vysilaly nejdiive po desaté hodin¢ vecerni, je dnes uz mozné Casto vidét v
hlavnim vysilacim €ase. A také v neposledni fadé¢ hodnoceni ptistupnosti neni
vzdy tak Uplné smysluplne. Jeden piiklad za vSechny: Co se tyCe zebticku
nejnepiistupnéjSich véci ve filmech, seridlech a hrach, tak na prvnim misté je
explicitni vyobrazeni sexudlni styku osob opa¢ného pohlavi, aZ na druhém misté
je explicitni vyobrazeni sexualniho styku osob stejného pohlavi (coz uz samo o
sob¢ je absurdni, problémem ale je, Ze kdyby toto bylo na mist¢ prvnim, tidajné
by to byla diskriminace homosexualil) a az na misté tfetim jsou brutalni a
nasilne scény. Co to tedy napovida, kdyz podle tohoto zebticku je pro vyvoj déti
horsi, kdyz se lidé maji radi, nez kdyz si ublizuji?*®

Na zavér této kapitoly bych chtél jeSt€ zbéZzné€ zminit problém
distribucnich spole¢nosti. Jde o to, Ze distribu¢ni spolecnosti v zdsad¢ ovladaji
kulturni primysl a to ne vzdy zrovna v dobrém. Tyto spoleCnosti se snazi jak na
tvlircich, tak na zékaznicich co nejvice vydélat, az to pro né¢ nékdy miize byt
kontraproduktivni. Mnoho lidi, ktefi si stahuji pirdtské kopie filma, pisnicek,
seriall a her, fika, ze za rozumnou cenu by byli ochotni si je i koupit. Plus je tu

dalsi aspekt toho, ze v téchto odvétvich nemate Zadnou zaruku spokojenosti. Ve

%8 BUDAI, David, Nasili ve hréch - trvaly spor [online]. Programujte.com, 29. srpen 2005. Dostupné na
WWW: < http://programujte.com/clanek/1970010118-nasili-ve-hrach-trvaly-spor/>

2 MIRREN, Helen, Proé ndsili ve filmech nevadi a nahota ano? [online]. Ceské noviny.cz, 30. &erven 2012.
Dostupné na WWW: < http://www.ceskenoviny.cz/regiony/zpravy/helen-mirren-proc-nasili-ve-filmech-nevadi-
a-nahota-ano/812590&id_seznam=>
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chvili kdy jste zaplatili za album, film, hru, ¢i cokoli jiného, jste pfinesli zisk
distributorské spolecnosti a to je pro ni hlavni. Pokud se vam ale tento produkt
nelibi, mate prosté¢ smiilu, protoZe neni Zadnd moznost vraceni penéz. DalSim
problém je také velmi nizka Cast zisku, kterou dostava od téchto spolecnosti
tvurce. Jsou znamy pripady, kdy se hudebnik vzdal svého naroku na zisk v
ramci zlevnéni svého alba, jen aby zjistil, ze zlevnéni bylo napiiklad ze 140
korun na 135. A tim se také dostavame ke kontroverzni kauze kolem serveru
megaupload. Stru¢né, server megaupload fungoval tak, ze jeho majitel platil
klientim za to, Ze na néj uklddali data a klienti pak platili za moZnost data
stahovat. Hlavnim cilem tohoto serveru bylo uskladiiovani velkého mnoZstvi dat
mimo svilj vlastni pocita¢ a moznost sdileni téchto dat s kym uZivatel chtél.
Ovsem néktera data na tomto serveru byla ziskana nelegalni cestou a tak byl
majitel serveru zatCen a server odpojen. Jadro problému spociva v tom, zZe
majitel tohoto serveru neporuSoval zdkony v zemi, kde server provozoval a byl
zat€en na zaklad€ zadkond americkych. DalSim problémem je fakt, Ze kromé
nelegélniho obsahu na serveru byly i miliony terabajti legalnich dat, o které
uzivatelé pfisli. Toto feSeni bylo pro srovnani néco, jako kdyby se problém
somalskych pirath fesil jadernym Utokem na jejich ptistavni mésto. SkuteCnym
problémem tedy byl fakt, ze na tento server zacali uploadovat svoji tvorbu i
néktefi umélci a dostavali kolem 80 % vSech ziskli, coZ je vyrazné vice, nez
kolik jim plati distributorské spolecnosti (5 - 15 %). Kdyby se z takovéhoto
jednani stala bézna praxe, distributorské spolecnosti by tak piisly o mnoho

klientii a obrovské zisky a tak zacaly tlagit na americkou vladu, aby jednala.*

2.3 Krize reklamy

V teto c¢asti rozebiram nékolik problému, které se v posledni dobé

objevuji v odvétvi reklamy. Jde pfedevSim o snizujici se efektivitu reklamy a

% RYBKA, Michal, O co posledni dny jde? Mime na krku megaprivih [online]. PC tuning, 27.leden 2012.
Dostupné na WWW: < http://pctuning.tyden.cz/hardware/multimedia-zvuk-tv/23124-uvaha-0-co-posledni-dny-
jde-mame-na-krku-megaprusvih?start=1>
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celkové piesycovani spolecnosti reklamou. Dal§im problémem je jakasi
samoucelnost reklamy, kdy se z reklamy jako prostfedku stdva spiSe samotny
cil. Na zavér bych chtél také zminit to, ze ¢im dal vice reklamy negativné
ovliviiuje média, které reklama pouziva.

Zacal bych problémem sniZzovani efektivity reklamy. "Brano libovolnym
méfitkem, 1 UCinnost jakékoli reklamy v priméru klesa. Spolecnost Video
Storyboards naptiklad ptiznala, Ze pocet divakl, ktefi uvedli, ze vénuji
pozornost televiznim reklamam, v poslednim desetileti vyrazn& klesl."*! Toto je
hustota reklamy. V televiznim ¢i rozhlasovém vysilani se vyskytuje ¢im dale
vice ¢im dale kratSich reklam, které jsou si jeSt¢ v mnoha ptipadech dost
podobné, takze je pro spotiebitele dost obtizne si z reklamy néco zapamatovat 1
kdyby o to mél zijem. Jako piiklad lze uvést naptiklad reklamy v
automobilovém primyslu. V zasadé¢ vSechny reklamy na automobily ukazuji
auto jedouci po horské cesté, pousti nebo ve mésté, €1 v ptipad€ rodinnych aut
nam ukazuji, co vSechno je mozné vmeéstnat do kufru nebo kolik se do auta
vejde lidi. A podle této Sablony jsou vytvofeny témét vSechny reklamy a tudiz 1
kdyZ spotiebitele reklama zaujme, je ¢asto problém vybavit si, na kterou znacku
to vlastné byla reklama. Dal§im faktorem snizujici se efektivity je stale mensi
informativni hodnota reklamy. To jde ruku v ruce s navySujici se hustotou,
protoze kvuli ¢im dal vétsim cendm na reklamni ¢as je nutné reklamy délat ¢im
dale kratsi. V tomto kratkém case je pak jen velice obtizné spotiebiteli vylozit,
co je vlastné na tom kterém vyrobku dobré a tak na to Casto tvirci reklam aplné
rezignuji a snazi se jen upoutat nasi pozornost. Opét piiklad z automobilového
prumyslu: Jesté pfed ne tak davnou dobou se ¢lovék mohl z reklamy na
automobil dozveédét téméet vse, co potieboval o vlastnostech daného automobilu.
Dnes tyto reklamy vypadaji tak, ze nadm ukazou auto, jak jede v co

nejefektivnéjSim prostiedi (horska stezka, poustni cesta, méstské ulice...) a

3! KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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vychrli na nés jen tak dva az tii hlavni atributy jako je cena, spotieba ¢i
bezpecnost auta. Celkové nam ale takovato reklama o automobilu nic moc
nefekne.

Kwvili témto problémiim pak spotiebitelé uz reklamu spiSe ignoruji, a kdyz
v televizi za¢ne reklamni blok, bud’ jdou délat néco jiného, nebo pfepnou na jiny
program. "Vice nez tfi Ctvrtiny Ceské populace si mysli, Ze reklamy je piili§

mnoho."?

Ackoli jde predev§im o komercni televize, nejednd se pouze o né.
Reklamou jsme v dnes$ni dobé& ptesyceni na kazdém kroku. To si v posledni dobé
zaCinaji uvédomovat i poslanci, cozZ je vidét napiiklad z toho, Ze vznikla novela
zékona, podle které¢ budou zruSeny billboardy u dalnic a silnic prvni tfidy a
piipravované novely zédkona, ktera bude nutit televize ztisit reklamni bloky.

Déle co se tyc¢e samoucelnosti reklamy, jde predevSim o to, Ze reklama
Casto presvédCuje spotiebitele, aby si koupily néco Upln€ zbyte¢ného. Ackoli z
trzniho hlediska na tom neni nic Spatného, protoze se tim pomoci reklamy
zvysuji zisky, z hlediska spole€enského a logického uz je to horsi. Diky reklamé
je tak moZné nejen vyrabét ale 1 prodat vyrobky, které by jinak nemély témét
Sanci, a trh se pak zahlcuje vyrobky, které vlastn¢ ve vysledku k ni¢emu nejsou.
"Vetejnost stale zdlirazituje manipulativni funkci reklamy a podporu zbyte¢ného

konzumu jako jeji negativni funkce."*

Jako ptiklad je mozné uvést tfeba knihu a
film Sifra mistra Leonarda. Ackoli nelze fici, Ze by tato dila byla vyloZend
Spatnd, nejsou ani nijak zvlast’ vyjimecnd (na zd&dném hodnoceni nema vice nez
65%). Ale diky masivni reklamni kampani, ktera probéhla, do kin $lo mnohem
vice lidi a vytiskli knihy se také prodalo o poznani vice. Z reklamy se tak potom
stava spiSe samotny predmét nez pouze prostiedek propagace. Dostavame se do
situace, kdy se spravnou propagaci miizete prodat, co se vam zlibi a v zdsad¢ tak

reklama tvofi hodnotu, kterd skutecné neexistuje a vydélava tak sama na sebe.

Jak jiz bylo feCeno vyse, z ekonomického hlediska to je urcité vyhodné, ale

2 VYSEKALOVA, J.; KOPECKA, O. Cesi a reklama. Marketing a Komunikace, 1/2010, ro¢nik XX, s. 5
¥ VYSEKALOVA, J.; KOPECKA, O. Cesi a reklama. Marketing a Komunikace. 1/2010, ro¢nik XX, s. 6
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takovéto jednani pokulhava po strance socialni a logické. Tento problém jiz do
jisté miry piedpovidal i Karel Marx ve svém dile Kapitadl kde vidél hlavni
problém kapitalismu v tom, ze jeho cilem je zisk a nikoli napliiovani potieb.
Toto tvrzeni v tomto piipad¢ piesné odpovida, protoze vidime, ze diky reklamé
se prodavaji vyrobky, které pouze generuji zisk a nenapliuji témét zadné
potieby a jsou tak ze spolecenského hlediska zbytecné.

Nakonec bych chtél rozebrat problém negativniho ovlivnéni pouzitého
média reklamou. Hned na prvni pohled je jasné, ze zakladni problém je uz v
samotném vyruSeni od toho, co médium plvodné pfendsi. V tisténych mediich
to zas az takovy problém neni, protoZze miZete snadno otocit na dalSi stranku,
ale v televizi ¢i rozhlasu takovouto moznost nemate. Divate se tedy tfeba na
velice napinavy film a v nejnapinavéjSim okamziku piijde reklamni blok. Toto
je ale pouze Spicka ledovce a neni to v zasad¢ zas az tak zavazné, protoZe to ve
vysledku samotné médium jako takové neovlivni. Problém vSak nastava, kdyz
reklama ovlivni vyslednou kvalitu samotného vyrobku. Nejviditelnéjsi a
nejcastéjsi ptiklad je v oblasti product placement. Naptiklad britsky tajny agent
007 James Bond od svého vzniku az do nedavné doby v barech popijel vodku s
martini. Byl to klasicky product placement a nikde nebyl problém, protoze jako
ostatni produkty v téchto filmech, které tam byly na ziklad¢ product placement,
vodka s martini se k Sarmantnimu agentovi hodily. Ale v nedavné dobé pfi
vybirani firem na product placement byla firma poskytujici toto piti pfeplacena
pivovarem. V ramci zvySeni zisku tak James Bond v novych filmech zacal pit
pivo, coz se k jeho postavé vyrazné nehodi. DalSim piikladem jsou cCeské
soucasné filmy, kde je product placement provadén Casto tak okatou metodou,
ze to az kazi pozitek z filmu. KdyZ je ve filmu naptiklad dvacetisekundovy
zabér na zabalenou suSenku jen aby byla jistota, ze vSichni divaci vidi jeji
znacku, nebo kdyz v pribéhu celého filmu vSichni piji pouze jednu znacku

limonady a Casto si pfitom malem vykrouti ruku, jen aby byla vidét etiketa, je to
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JiZ na povazenou. VyuZzivani vSech druhli medii pro reklamu, tedy mtze byt do

jisté miry pfinosné, ale nemélo by to byt na tkor téch médii samotnych.

2.4 Alternativni propagace

Na konec této prace prichazim se zajimavou cestu, kterou by se mohla (a
podle mého ndzoru 1 méla) propagace v zabavnim pramyslu vydat. Cilem je
poskytnout tak alternativni formu propagace oproti stavajicim formam reklamy.
Jde o tematické akce, na kterych je mozné zviditelnit své produkty a je zarucené,
ze se zde budou pohybovat predev§im Elenové cilové skupiny, protoze podle
této cilove skupiny je zvoleno samotné téma akce. Jako ptiklad bych chtél uvést
Festival Fantazie, coZ je akce pofadand SFK Avalon o.s., vedeny Ing. Vaclavem
Pravdou, pro vSechny fanousky fantastiky.

Nejprve bych tedy chtél strucné vysvétlit, co se na tomto festivalu vlastné
déje. Festival ma nékolik programovych linii, rozd€lenych podle Zzanrd
(naptiklad linie StarWars, StarTrek, ale 1 obecné serialova linie ¢i linie
MealstroM zaméfujici se na védu a zajimavé poznatky) a na téch jednotlivi
Ucastnici ptedndsi o vSem, co jim piipadne zajimavé a spada do té které
programove linie. Pfednasky se pohybuji od prostého predstavovani novych ¢i
starych serial, filmi, knih, her, apod., pfes rtizné debaty a soutéze az po
interaktivni tvirci ¢innosti.

Co se tyce financovani, tak festival je od pocatku financovan predevsim z
vlastnich zdrojli, coz jsou v tomto ptipad¢ hlavné trzby ze vstupného, ¢astené
Z ptijmu z obcerstveni a z provize za zajiS§téni ubytovani. DalSim zdrojem jsou
pfispévky partnerii a dotace, ty ovSem tvoii jen zhruba 10% celoro¢niho
rozpoCtu. Stale se jedna o organizaci spiSe na bazi fanouskovstvi — jedini
celoroéné placeni zaméstnanci sdruzeni jsou dvé osoby: feditel festivalu a
asistentka-ucetni. Ostatni pofadatelé a autofi programu jsou odménovani spise
symbolicky, vyznamnou roli hraji volné vstupenky (které je ovSem tieba

zapocitat do nakladit).
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Co se tycCe dotaci tak mésto Chotébot za soucasné¢ho vedeni ptidcluje
festivalu dotaci pouhych cca 25 tisic korun (posledni 4 roky, v poslednim roce
poskytlo pouze 10 tisic k¢), ve vSech budovach programu (s jedinou vyjimkou
patii méstu) a v zakladni Skole a specidlni Skole (ubytovani), plati organizatofi
plny ndjem a sluzby. Takze dotace pokryje piiblizn¢ jen desetinu néklada s
ndjmy spojenych a neda se tedy bohuzel mluvit o podpoie festivalu méstem.
Festival je nejvice podporovan Fondem Vysociny. Dotace thrnem od zalozeni
1996 ¢ini cca 800 tisic (z toho 300 od evropského fondu Mladez na potadani
Euroconu v roce 2002). Néklady na ziskani dotaci (Cas, ziCtovani) jsou pomérné

vysoké a dotaCnich moZnosti ubyva, takze nelze predpokladat zlepSeni.

Samoziejmé jako kazda podobna akce, 1 Festival Fantazie ma partnery.
Partnefi prispivaji zejména propagaci a programem a cenami do tombol a
soutézi a turnajli, posledni tfi roky i1 financné. Nelze mluvit o sponzoringu,
protoZe partnefi pifinaSeji propagaci nebo program a hlidaji si, aby ziskali
odpovidajici protiplnéni zpét, pokud mozno i piimy piinos pii prodeji na miste.
Financ¢ni pfispévky partnert sotva pokryvaji nédklady spojené s jejich prezentaci

na festivalu - prostory, energie, propagace a prace.
Partnery festivalt jsou v poslednich letech zejména:

Medialni partneti: Evropa 2, Topzine.cz, Metro, Prima Cool, Level, Score,

Pevnost, XB-1, Fanzine.cz, Sarden.cz, FantastyPlanet.cz, ...

Programovi partnefi: ElectronicArts, Sony Playstation 3, Microsoft Xbox 360,
ConquestEntertainment (Nintendo), BenQ, Albi, Mindok, Piatnik, Svét
deskovych her, ...

Festival ma vyznamny ekonomicky pfinos pro mésto — z turistického
ruchu. Podle vlastni analyzy festivalu se jedna cca o 5 milioni ro¢né (za
posledni 3 roky, méné za piedchozi). Stravovani, ubytovani, sluzby, nakupy,

prostfednictvim vstupného naymy + sluzby + opravy + vybaveni + odmény
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mistnim poradatelim. M¢sto ale bohuzel festival redln¢ nepodporuje. CoZ bylo
jednim z nékolika diivodd pro zmény podzimniho Festivalu fantazie Special na

FanCity a jeho pfesun do Prahy.*

Z téchto uvedenych informaci vidime, Ze uz né€kolik partner rozeznalo
potencidl takovéto akce a festival podporuje, diky ¢emuz pak na ném muze
propagovat své vyrobky. OvSem problémem zlistava, ze tito partnefi festival
Casto podporuji spiSe symbolicky. Co ale neni tak jasné zietelné, je neoficialni
slozka propagace vSech moznych subjektll v zdbavnim pramyslu. Jak jiz bylo
feCeno, na prednaskach 1 mimo né si na této akci Gi€astnici navzajem doporucuji
vSechny druhy filmi, seridlii, her (at’ uz stolnich ¢i pocitacovych). Na zakladé
téchto doporuceni pak probiha mnoho nakupl téchto produktl a je to tedy
bajecna reklama - vSichni marketéti védi, Ze neni lepSi propagace nez dobré
slovo od znamého. Je tedy ve vysledku v zajmu vSech firem, jejichz produkty se
mohou objevit nebo byt feSeny na takovéto akci, aby festival podporovaly,
protoze tim ve vysledku podporuji sami sebe. Problémem totiz je, ze festival
samotny by mohl mit mnohem vice navstévnik a tim padem mnohem vé&tsi
potencial, kdyby firmy, kterych se to timto zpusobem dotyka, pomahali s
propagaci (napiiklad na svych webovych strankach apod.). Pro upiesnéni

nekolik éisel:

% Informace o festivalu poskytl Ing. V4clav Pravda
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Graf pottu navitévniki Festivalu Fantazie®
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Na tomto grafu je pfehledné vidét, kolik lidi navstivilo festival fantazie a jeho

sesterské festivaly. Pro vétsi presnost je ale lepsi nésledujici graf:

Graf pottu navitévniki Festivalu Fantazie podle po¢tu dni’;
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* L:Jdaje poskytl Ing. Véaclav Pravda
% Udaje poskytl Ing. Vaclav Pravda
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Tento graf je piesn&j§i pro utvofeni predstavy, kolik lidi festival

navstévuje, protoze zohlednuje také pocet dni, kterych tam ucastnik byl.

Z téchto grafli vidime, Ze obzvlasté hlavni letni Festival Fantazie ma
vcelku velkou névstévnost a jak jiz bylo feceno dfive, jedna se o lidi z relativné
homogenni cilové skupiny. Pro firmy, které se zabyvaji prodejem vyrobku této
cilové skupiné¢ tak je tato akce idealnim mistem na propagaci. Je pravda, ze
muze existovat mnoho Clenti dané cilové skupiny, ktefi na festival nejezdi, ale
pokud by se vice firem podnikajicich v tomto oboru podilelo na propagaci, tato
Cisla by zavratné vzrostla. Pro samotny festival jako takovy je totiz vlastni

propagace ponékud obtiZna, coz uvadi nasledujici tabulka®*:

FF 2009 FF 2010 FF 2011
Pocet novacki 1270 1400 1053
Néaklady na propagaci 159500/180000 150500/305000 131000/1065000

(0daje pred zavorkou jsou placend reklama, udaje za zdvorkou cena reklamy od sponzorti)

Z této tabulky je jasné vidét, Ze pocet novych ndvstévnikl festivalu je
relativné vysoky. Kdyz se jesté¢ podivame na grafy uvedené vyse, uvidime, ze
témef polovina vSech ucastnikii jsou novacci. Informativni a presvédcujici
reklama tedy zjevné plni svij ucel, ale ptipominkova a posilujici asi uz moc ne.
Jak je také vidét, velka Cast propagace je provadéna partnery. Kdyby takovychto

partnert bylo jesté vice, u€ast by pravdépodobné viditelné vzrostla.

Receno souhrnem, Festival Fantazie je akce, které se u¢astni mnoho ¢lenti
konkrétnich cilovych skupin. Diky tomu tak tato akce poskytuje jedine¢nou
ptilezitost pro firmy, které vyrabi pro tyto cilové skupinu, aby zde propagovaly
své zbozi. Tim Ze by pomohli s propagaci festivalu, by ve vysledku pomohly i
samy sobé¢, protoze by na tuto akci dorazilo vice potencidlnich zakaznikd.
Nékteré firmy si jiz tento trend uvédomily a s festivalem uz spolupracuji (jedna

se napiiklad o obchod s merchandise pfedméty Sbératelsky R4&j). Touto cestou
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se tak zabavnimu primyslu otevira zajimava cesta pro relativné levnou, ale za to

velice ucinnou reklamu.
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Zavér

Zabavni primysl je v dnesni dob& nedilnou soucésti naseho Zivota. Je to
zpusobeno tim, ze drzi monopol na téméef vSechny moznosti trdveni naSeho
volného ¢asu - at’ uz se jedna o sledovani televize, kdyz ¢lovék piijde domu z
prace nebo o mnohem komplexnéj$i moZnosti traveni volné¢ho casu jako jsou
zazitky €1 dovolené. Tato rozsdhlost zabavniho primyslu ma za nasledek

obrovskou miru jeho propagace, ktera pak ptehlcuje spotiebitele.

V nasledku tohoto zahlceni reklamou na rGizné formy zabavniho primyslu
je pak pro zakazniky snadngjsi tyto reklamy ignorovat ¢i jim nevénovat piilis
velkou pozornost a samotnd propagace tak ztraci na své u¢innosti. Reklama je
také v posledni dobé ¢im dale drazsi, coz vzhledem Kk jeji snizujici se Gi¢innosti
jesté vice ubira na jeji efektivité. Navic je Casto také velmi obtizné reklamu
zacilit na pfislusnou cilovou skupinu, diky ¢emuz pak obrovské sumy

vynaloZené na propagaci ptipadaji z vétSi ¢asti nazmar.

Témto problémim se standardni literatura vénuje pouze okrajové a tak
jsem zacal hledat nestandardni feSeni, coz se mi v jisté mife 1 podatilo. VétSinu
téchto problémil, se kterymi se reklama v dnesni dobé potyka lze tesit propagaci
na tematickych akcich. Tim samoziejmé nechci fici, Ze by tento typ nahradil
ostatni formy propagace, ale s jeho pouzitim by bylo mozné¢ je vyrazné¢ omezit a

tak uSetfit na nakladech za reklamu.

Tato propagace na tematickych akcich spoc¢iva ve vytvoreni zabavné akce
pro piislusnou cilovou skupinu (napiiklad Festival Fantazie pro fanousky
fantastiky), coz naldka cilové spotiebitele na jedno misto. Na této akci pak je

pak mozné propagovat vyrobky i sluzby pro tuto cilovou skupinu s jistotou, Ze
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lidi, ktefi jsou pfitomni, to bude zajimat a ze to jsou potencialni zakaznici. Tato
forma propagace tak fesi hned nékolik vySe zminénych problému a to predevsim
obtiZznou zacilenost reklamy (protoze na akci jsou témét vyhradné Clenové
cilové skupiny), prehlcenost reklamou (protoZze reklama na produkty, které
Cloveka zajimaji, neni tak negativné vnimana jako reklama na néco, co ¢lovéku
nic nefikd) a navic je tato forma propagace ve vysledku 1 vyrazné levngsi. A
hlavné na téchto akcich reklama neni tak agresivni a lidé ji zde vnimaji méné

jako vnucovani vyrobku a vice jako podavani informaci o ném.

4

Vétim, ze v blizké dobé by se tento typ propagace mohl ve svété rozsitit a
my tak jiZ brzy nebudeme muset pozorovat reklamu uplné na kazdém kroku a
budeme mit moznost dojit na akce na mnoho riznych témat, kde se pak formou
reklamy budeme moci dozvédét informace, které pro nads v tu chvili budou

uzite¢né.
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