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Abstrakt:

Tato bakalaiské prace se zaméfuje na marketing a reklamu v zdbavnim pramyslu. V
teoretické Casti tato prace nejprve nastiniuje zakladni poznatky marketingu a nasledné se
vénuje teorii reklamy. V analytické ¢asti pak tato prace predstavuje marketing v zabavnim
pramyslu na piikladu priimyslu filmového. Rozebira kritéria, podle kterych je mozno hodnotit
uspéesnost film1, a nasledné analyzuje, jaké faktory pak tspéch filmt ovliviiuji. Nakonec tato

prace zkouma reklamu v odvétvi filmového primyslu.
Klic¢ova slova:

marketing, reklama, filmovy pramysl



Abstract:

This bachelor thesis focuses on marketing and advertisement in entertainment industry. In
theoretical part the work initially outlines basic marketing knowledge and after that attends to
the theory of advertisement. In analytical part the work introduces marketing in entertainment
industry on the example of movie industry. It examines movie success criteria, and afterwards
analyzes, which factors affect the success of the movies. Finally, this work researches

advertisement in movie industry.
Keywords:
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Uvod

Toto téma jsem si Pro svou bakalaiskou praci zvolil pfedevSim proto, Ze je v
dnedni dobé& velice aktualni. Ocitdme se v dob¢, 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 sousttedit

ptedevsim na slozku "hry".

Vzhledem k tomu, Ze zdbavni priimysl je velice Siroky pojem, a vénovat
se efektivné vSem jeho slozkdm by vyZadovalo mnohem vétsi praci nez je prace
bakalarskd, jsem si pro tuto préaci zvolil pouze jednu jeho slozku, které se tak

mohu vénovat hloubé;i.

Cilem prace je tak analyza marketingu a propagace filmového pramyslu.
V 21. stoleti jsou filmy jednou z dominantnich typi zdbavy v nasi spolecnosti.
Ve filmovém primyslu se ro¢né pohybuji mnohamiliardové castky, a aby tyto
finance nepfiSly nazmar, je nutné ve filmovém primyslu provadét co

nejefektivné)$i marketing.

V teoretické casti se nejprve veénuji zakladnim poznatkiim marketingu.
Dale v ni rozpracovavam zakladni poznatky k reklamé. V analytické €asti chci
nejprve rozpracovat kritéria, podle kterych je mozno filmy hodnotit. Pak bych se
chtél vénovat tomu, jak vlastné samotny marketing ve filmovém primyslu
probiha. Nakonec bych se jesté chtél vénovat tomu, jak ve filmovém priimyslu

vypada reklama.



1. Teoreticka cast

V této Casti prace jsou nastinény zékladni poznatky marketingu a reklamy,

bez nichzZ by analyza v analytické ¢asti nebyla moZzna.

1.1 Marketing

Marketing je pojem, ktery je mozno velice Casto slychat na mnoha
mistech a to v hodné ptipadech 1 od lidi, ktefi ani pofadné nevédi, o co se to
vlastné jedna. Z tohoto diivodu si myslim, Ze je velmi diileZité v této €asti tento
pojem nejprve rozvést a upresnit. Nasledujici kapitola se tedy bude vénovat

zakladlm marketingu, které jsou zasadni pro tuto praci.

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, vétSina z toho, co si pod tim lidé
predstavuji, skutecné spada do odvétvi marketingu, ale zdaleka ne vSe. Proto si

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

Pomérné dlouhou dobu bylo hlavni vychodisko marketingu chépano jako
schopnost prodavat. Nyni jiZ ale neni mozno chéapat marketing ve starém
vyznamu jako schopnost prodavat - ,piesvéd¢it a prodat™ - ale je nutno ho
chapat nove, a to jako uspokojovani potieb zdkaznika. Samotny prodej probiha
az po tom, co je vyrobek vytvofen, zatimco marketing jako takovy zacina jiz

mnohem dfive, nez spole¢nost vitbec zacne produkt vyrabét. Manazeti tedy jesté

! KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578, str. 43
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pred zacatkem vyroby musi vypracovat studii, ve které zjisti, jaké jsou potieby,
urci jejich rozsah a intenzitu, a rozhodnou, zda se naskytd ziskova pftilezitost.
Marketing probiha po celou dobu Zivotniho cyklu produktu, s cilem naldkani
novych zakaznikd a zachovani si téch stavajicich. Toho mize dosahovat mnoha
riznymi zpusoby, at’ uz se jednd o vylepsSeni vzhledu ¢i tfeba zlepSeni vykonu
produktu. Marketing pozoruje vysledek prodeje, a posléze se vyvaruje
neuspéchi, které predtim nastaly a Gspé&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
da 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 presvédcovat, aby si va§ vyrobek koupila, protoze tito lidé
sami piijdou za vami’. Toto chapani marketingu je pak je mnohem
komplikovanéj$i v odvétvich jako je pravé tfeba filmovy primysl. Takovato
odvétvi jsou totiz neustale v pohybu a je nutné se spotiebitelim ptizpliisobovat

jesté vice, nez v bézném prodeji béznych vyrobkil.

1.1.1 Charakter poptavky

Cilem marketingu je tedy uspokojovani potfeb a ptani zékazniki.
"Potfeby miizeme vymezit jako stav nedostatku nebo pocit neuspokojeni. Kazdy
Clovék méa mnozstvi potieb, které zahrnuji napiiklad fyzické potieby (jidlo,
teplo), socialni potfeby (pocit spolupatii¢nosti), individualni potieby

(sebevzdélavani, seberealizace)."® V ptipadg, Ze potieby nejsou uspokojeny, je

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

* CIBAKOVA, V.; Bartakov4, G., Zaklady marketingu. 1. vydani. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.0., 2007.
224 s. ISBN 978-80-8078-156-9, s. 27
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pak zékaznik nucen hledat né¢jakou alternativni cestu k uspokojeni svych potieb,
nebo se pokusi potieby redukovat. Toto je jesté dale komplikovano tim, ze
potieby zakaznikli nejsou stalé a jsou potad v pohybu. Na druhou stranu je ale
zase mozné potieby zdkazniki formovat a pfetvafet pomoci cilenych

marketingovych taha.

Na zékladé svych potieb pak zdkaznici vytvaieji poptavku po zbozi, které
jejich potieby uspokoji. Marketing pak rozliSuje osm zakladnich druht
poptavky:

- Negativni poptavka: v piipad¢, ze n¢jaka skupina aktivné odmitd néjaky

typ nebo druh vyrobka (naptiklad vegetariani)

- Neexistujici poptavka: stav, ve kterém spotiebitelé o néjaky produkt

(nebo skupinu produktil) nejevi zdjem

-Potenciélni poptavka: latentni poptavka, ktera zatim neni uspokojovana

zadnym produktem momentalné€ dostupnym na trhu

- Klesajici poptavka: v ptipad€, Ze spotiebitelé poptavaji n€jaky produkt
¢im dale, tim mén¢; nevyhnutelné k ni musi dojit u témét vSech prodavanych
vyrobkll (kromé Upln¢ zékladnich, zivotu pottebnych véci, jako je naptiklad

pitna voda)

-Kolisajici poptavka: poptavka, kterd je nachylnd na casové cykly

(naptiklad ro¢ni obdobi, den v tydnu, apod.)

- Plynula poptavka: vyrovnany stav poptavky, kterd je v rovnovaze s

nabidkou; idealni stav

- Nadmérna poptavka: stav, ve kterém je poptavka po produktech podniku

vEtsi, nez by podnik chtél, nebo nez miize podpofit svou nabidkou
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- Iracionélni poptavka: poptavka po spoleCensky, eticky ¢1 moralné

Spatném zboZi (jako jsou napiiklad drogy, cigarety ¢&i alkohol)*

V rémci marketingu je tedy pak nutné rozpoznat jednotlivé druhy poptavky po
produktech podniku a zafidit podle toho marketingovou strategii. Pldnovani
samotné marketingové strategie je pak tou nejdilezitési ¢asti v marketingovém

rozhodovani podniku.

1.1.2 Marketingové koncepce

Podle toho, jakou si vedeni podniku vybere marketingovou strategii, Se
pak rozhodne, jakym zptisobem uchopi koncept fizeni podniku. V marketingu
rozliSujeme pét zakladnich koncepci fizeni podniku: vyrobni koncepce,
vyrobkova koncepce, prodejni koncepce, marketingova koncepce a socialni

koncepce.

Vyrobni koncepce. "Vyrobni koncepce vychazi z toho, Ze spotiebitelé
upfednostiiuji vyrobky, které jsou levné a Siroce dostupné. Management by se
tedy mél zabyvat zefektivnénim vyroby a distribuce."> Tato koncepce je
zalozend na nejvétSim mozném zefektivnéni vyroby a distribuce, coZ ma za

nasledek mnohem mensi rozmanitost a volitelnost vyrdbénych produkti.

A%

Vyrobkova koncepce. "Vyrobkova koncepce vychazi z toho, ze spotiebitelé si

budou vybirat vyrobky, které nabizeji nejvyssi kvalitu, vykon a moderni

ll5

vlastnosti."™> Aby toho mohl podnik dosahnout, tak se musi zaméfit na velice

uzky sortiment vyrobkil (n€kdy dokonce vyrdbi jenom jeden - naptiklad Coca-

* CIBAKOVA, V.; Bartikova, G., Zaklady marketingu. 1. vydani. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o., 2007.
224 s. ISBN 978-80-8078-156-9, s. 27

> KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 0130404403, s. 48
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Cola). Tyto vyrobky pak musi byt neustale vylepSovany a musi byt pofad néim

unikatni, nebo lepsi nez vyrobky konkurence.

Prodejni koncepce. "Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, ze spotiebitelé
nebudou kupovat dostate¢né mnozstvi nabidky firmy, pokud firma nepodnikne
rozsahlé prodejni a reklamni kampang."> Tuto koncepci mizeme nejéastéji vidét
u nevyhledavaného zbozi, které by se bez intenzivni reklamni kampané
prodavalo jen velmi obtizné (jako jsou naptiklad rtizné bankovni produkty).
Dale se také tato koncepce Casto pouzivad 1 v neziskovém sektoru. Zakladnim
cilem této koncepce je pak prodat to, co mame naproti tvorbé toho, co je

poptavano.

Marketingova koncepce. "Filozofie marketing managementu vychdzi z
piedpokladu, Ze firma mulze dosdhnout stanovenych cilli, pokud dokaze
rozpoznat potieby a ptfani cilovych trhii a poskytnout pozadované uspokojeni

1épe nez konkurence."

Tato koncepce se orientuje piredev§im na zikaznika a
reaguje na jeho potieby. Spokojeny zakaznik pak nakupuje znovu u firmy, ktera
na n¢j udélala dobry dojem. Spokojeny zakaznik je také jednou z nejlepSich

reklam, jakou si miiZze firma ptat.

Socialni koncepce. Tato koncepce vychazi z toho, ze firma kona vSe v zdjmu
spotiebiteld (mySleno spotiebitelli jako skupiny a ne jako jednotlivci). Tato
koncepce se tedy snazi optimalné uspokojovat potieby zakaznikili, aniz by méla

negativni vliv na pfirodni a spolecenské podminky.

1.1.3 Chovani zakaznika

Déle je nutné uptesnéni spottebniho chovani zakaznika. Na zaklad¢ toho,
jak se zakaznici chovaji, se odviji cely marketing. V rdmci marketingu tak

musime najit odpovédi na téchto Sest otazek:
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Kdo je zakaznikem? Je nutné mit dobrou pfedstavu o tom, jak vlastn¢ vypada
cilova skupina pro vyrabény produkt. Pokud firma nema jasno v tom, komu chce
svou produkci prodat, je pak jen velice obtizné udélat spravnd marketingova

rozhodnuti.

Co se kupuje? Po ¢em je poptavka a co od danych vyrobka spotiebitelé
ocekavaji? Bez odpovédi na tyto otazky se mize velice snadno stat, ze se firma

dostane do situace, kdy ma nadbytek zbozi, o které ani neni na trhu zajem.

Proc spotiebitelé kupuji to, co kupuji? Znat motivaci za nakupem vyrobka je
zasadni pro efektivni propagaci. Védét co zakaznici kupuji bez znalosti proc,

muze pak byt casto v rdmci marketingu nepostacujici.

Jak presvédcit spotiebitele k dal§imu nakupu? Je nutné védét, jaky proces vede
k vybéru a rozhodnuti o vybéru, aby byla firma schopna tento proces ovlivnit ve

svlj prospéch.

Kdy samotné kupni rozhodnuti probiha? Protoze pravé toto obdobi, ve kterém
samotné kupni rozhodnuti probiha, je cilem pro nejintenzivnéj$i propagacni
kampan. PresvédCovat zdkazniky ke koupi v dobé€, kdy o zddny ndkup nemaji

zajem, jen ziidka pfinasi aspéch.

Kde k tomuto kupnimu rozhodnuti dochéazi? Protoze misto, kde zakaznik dojde
ke svému kupnimu rozhodnuti je idedlnim mistem pro propagaci prodavaného

vyrobku.

Pak je samoziejmé jesté dileZité mit predstavu o tom, jak vlastné probiha
samotny kupni rozhodovaci proces zdkaznika. Podle obecné marketingové teorie

se tento proces popisuje pomoci péti fazi:

Identifikace problému. V této fazi se zaCne projevovat néjakd potieba

zékaznika, kterou lze naplnit koupi néjakého vyrobku. Je to faze, ve které se

13



zékaznik rozhodne, Ze si chce koupit néjaky typ produktu k naplnéni této

potieby.

Sbér informaci. V této fazi si spotiebitel zjist'uje co nejvice informaci o tom,
jak by mohl naplnit svou pottebu. Jedna se naptiklad o informace, jako kolik

existuje riznych poskytovatelt daného vyrobku.

Hodnoceni alternativ. V této fazi spottebitel hodnoti nejen jednotlivé nabidky
vSech konkurujicich si podnik, ale zaroven také hodnoti, zda by danou pottebu

nemohl naplnit n¢jakym substitutem (ktery je tieba levnéjsi).

Rozhodnuti o koupi. V této fazi se jedna o samotné rozhodnuti, Ze si spottebitel

dany vyrobek koupi. Déale sem patii samotny akt zakoupeni vyrobku.

Ponakupni chovani. V této fazi spotiebitel zjist'uje, jak moc je se svou koupi ve
vysledku spokojen. Jedna se 0 porovnavani skutecného a o¢ekavaného tcinku z

nakupu.

Z vyse uvedeného je vidét, Ze teorie marketingu se snazi co nejlépe popsat
chovani zikaznika, aby pak mohla zakazniky lépe poznat a téchto znalosti

vyuzit. K popisu chovani zakaznika na trhu pak existuji tfi zékladni ptistupy:

Ekonomicky pristup. Zakaznik je raciondlni a jedna vzdy ve svém nejlepSim
z4jmu. Nakupuje tak, aby se jeho mezni uzitek z koupené¢ho vyrobku rovnal
cen¢é. Tento pfistup pouzivd mnoho lidi, kolikrat bez n¢jakého vyssiho timyslu;

jednoduse chtéji nakoupit tak, jak to povazuji za vyhodné.

Psychologicky pristup. Tento pfistup mnohem vice zohlednuje vazby mezi
psychikou clovéka a jeho ndkupnim chovanim. Snazi se odhalit jednotlivé

motivy, které vedou k nakupu.

Sociologicky pristup. Tento pfistup dale zohlediiuje 1 socialni okoli

spotiebitele. Provadi analyzu faktort, které vyplyvaji ze socidlni zavislosti

14



kupujiciho na jeho okoli (spole¢nosti). Déle tento pfistup fesi 1 vliv kultury,

moralky a kolektivniho systému hodnot.

1.1.4 Marketingovy mix

Stru¢né feceno se jedna o "soubor taktickych marketingovych nastrojli, které

"® Do marketingového mixu

firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi.
patii vSechny moznosti firmy na ovlivnéni poptavky po své produkci. Toto
ovlivnéni probiha ve ¢tyfech zakladnich rovinach: produkt, cena, propagace a
distribuce. Kazda z téchto rovin ma pak dale sviij vlastni marketingovy mix (Viz

tabulka 1).

Tabulka 1°
Produkt Cena Komunikace Distribuce
Sortiment Ceniky Reklama Distribu¢ni
. _ kanal
Kvalita Slevy Podpora prodeje Y
. . - Dostupnost
Design Nahrady Publicita
_ o ) , Sortiment
Vlastnosti Platebni lhity Osobni prode;j
, Umisténi
Znacka Uvérové podminky
Z4sob
Obal Y
Doprava
Sluzby P
Zaruka

® KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 0130404403, s. 70
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Produkt Produkt miZeme charakterizovat jako "Cokoli, co je mozné
nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co muze uspokojit n¢jakou
spotiebu i ptani. Zahrnuje fyzické ptredméty, sluzby, osoby, mista, organizace a

myslenky."’
Co se tyce samotné nabidky produktu, mizeme ji rozdélit na ¢tyfi roviny:

1)jadro produktu - to, co zajistuje samotnou funkc¢nost vyrobku (Ci sluzby) a

uspokojeni potieby, kvili které byl produkt koupen

2)skute¢ny produkt - zahrnuje uz 1 vlastnosti produktu, varianty jeho

vyhotoveni, design, styl, znacku a baleni

3)rozsifeny produkt - sem patii dodate¢né sluzby a uzitek, slouzici k prekonani
ocekavani zakaznika; nejCastéji je tato vrstva pouZivana k ziskavani

konkuren¢ni vyhody

4)potencialni produkt - Jedna se o vSechny mozZné ptidané vlastnosti a zmény

produktu, které pfinesou spotiebiteli dalsi uzitek

U skute¢ného produktu se jedna o zékladni vlastnosti produktu, to o co vlastné
jde a jak to vypada. Ackoli tato Cast zabere zhruba 70% ndakladii, co se tyce
uspésnosti prodeje, ma jen tak 30% vliv. Rozsifeny a potencialni produkt jsou
mySleny jako jeho pfidané hodnoty, jako je napt. image, podpora nebo sluzby
poskytované k nému. Tato ¢ast zabird pouze 30% nakladli, ale na uspéSnost

prodeje ma vliv okolo 70%.

"KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 0130404403, s. 70
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Obrézek 18

Vnéjsivrstva

Potencidlni produkt
(rozdifeny produkt)

Instalace

Doplfiky

Znatka

Zakladni uZitek
nebo sluiba

Dodévky a
vérovani

Styl a design

Kvalita

Paskytovany servis

Vnitfni vrstva

Stiednivrstva (jadro produktu)

(skute€ny produkt)

Jednotlivé produkty je pak nutné dale klasifikovat. 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,

mimotadné zbozi, zbozi obfasné spotieby, luxusni zbozi, nevyhledavané zbozi,

atd.

Samotna produktovéa politika pak probihd ve tfech rovinach. Prvni rovinou

je volba sortimentu neboli mix vyrobki. Dal$i rovinou je vyrobkova tada -

produkty, které jsou néjakym zplsobem piibuzné, tzn. plni podobné funkce

® CIBAKOVA, V.; Bartikova, G., Zaklady marketingu. 1. vydani. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o.,
2007. 224 s. ISBN 978-80-8078-156-9, s. 142
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nebo jsou prodavané stejnym skupindm zdkaznikl. Tteti rovinou je rozhodovani
o individualnich vyrobcich a to hlavné o jejich vlastnostech, obchodni znacce a

obalu vyrobku.

Cena "Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,
které zékaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu & sluzby."®
Trzni uspéch produktu je urcen jeho vlastnostmi, ale i dosazitelnosti a cenou.
Tato cena je pak jakymsi vyjadifenim hodnoty zbozi (ivah na téma spravedliva
cena existuje velmi mnoho, ale pro potieby této prace se mizeme spokojit s

touto).

Proceduru stanoveni ceny ovlivituje fada faktorti. Ty mizeme délit bud’ na
ekonomické (velikost trhu, pocet konkurentd,...), pravni (napf. omezujici
zdkony) a spolecenské (napi. ekologie) nebo na externi (charakter trhu, povaha
poptavky, inflace, recese, cykly, vySe urokovych sazeb,...) a interni
(marketingové cile firmy, néklady, strategie marketingového mixu,...). Samotna

procedura stanoveni ceny pak probiha ve ¢tyfech fazich.

Nejprve si firma uréi cenové cile, neboli ¢eho chce touto cenou

dosahnout. Ctyfi zakladni cenové cile jsou:

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

Maximalizace vyuziti trhu - postupné vyuzivani celé poptavkové kiivky
Cena za mimotadnou kvalitu

Déle si firma zvoli jednu z péti metod tvorby cen. Tyto metody jsou:

stanoveni ceny piirazkou, cena respektujici navratnost investic, cena jako

® KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 0130404403, s. 71
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hodnota vnimana zakaznikem, néasledovani ceny konkurence, cenové nabidky

firem.

Tteti fazi je pak samotné stanoveni vysledné ceny firmou prodédvaného

vyrobku.

Posledni faze je pfizpisobovani cen podminkdm trhu. Jedna se pfedevsim
o geografické prizpsobeni ceny, cenové slevy a srazky, propagacni tvorba cen,

diskriminaéni tvorba cen ¢i ceny vyrobkového mixu.

Komunikace "Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢ sluzby a jejich
prednosti kli¢ovym zakaznikiim a piesvédéuji je k nakupu."™® Pro zajidténi co
nejvetsich ziskll musi firmy délat vice nez jen tvofit a dodavat kvalitni produkty,
musi zdkazniky o svych produktech informovat a piesvédCit je, Ze pravé
produkce jejich firmy je pro né ta nejlepsi. K tomu firmy pouZzivaji nastroje

hromadné komunikace k osloveni cilové skupiny.

NejznaméjSim a nejviditelnéjSim prostiedkem propagace je jednoznacné
reklama. Prostfednictvim reklamy je firma schopna komunikovat nejriznéjsi

sd€leni Siroké vetejnosti.

Dalsim nezanedbatelnym prostfedkem propagace je podpora prodeje.
Zatimco reklama informuje spotiebitele o diivodech, pro¢ by si mél viibec
produkt koupit, podpora prodeje mu dava divody pro€ si vyrobek koupit hned.
Mezi hlavni nastroje podpory prodeje patii naptiklad vzorky (nabizeni urcitého
mnozstvi produktu na vyzkouseni), kupony (jejich prostfednictvim spotiebitelé
mohou pii ndkupu Cerpat slevy ¢i bonusy), vraceni penéz, zvyhodnéna baleni,

reklamni pfedméty, soutéze, slosovani, loterie, atd.

Posledni vyznamnou hromadnou propagacni metodou je public relations.

Cilem public relations je vybudovani co mozné nejlepSich vztaht s riznymi

Y KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 0130404403, s. 71
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cilovymi skupinami. Pomoci public relations se tvoii "image firmy" coz je

obzvlaste v posledni dobé nezanedbatelnd véc v marketingovém mixu.

Distribuce  "Veskeré cinnosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu

" Pokud chee firma své produkty efektivné nabidnout

dostupné zakaznikiim.
spotiebitellim, je pro ni nutnosti vybudovat si dobré vztahy s klicovymi
dodavateli a distributory v dodavatelském ftetézci firmy. To jaky firma zvoli
distribu¢ni systém, pak ovliviiuje vSechna ostatni marketingova rozhodnuti.
Rizné distribucni systémy maji odliSnou vysSi piijmi a ndkladi a také se
dostavaji k jinym segmentim spotiebitelti. Kazda firma tak potiebuje najit

zpusob, jak dosdhne svého trhu.

1.2 Reklama

Definice reklamy podle Philipa Kotlera zni takto: "Reklama je jakakoliv
placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb.
Reklama mlze byt cenové efektivnim zplisobem rozSifovani sd€leni, at’ jiz za

"2 7 této definice je

ucelem vytvoteni preference znacky nebo vychovy lidi.
vidét, Zze samotnd reklama je celkem Siroky pojem a miize se objevovat v mnoha
formach pomoci jakychkoli médii. Dalsi dilezitou otdzkou je také samotny cil
reklamy. Reklamni cil je konkrétni komunikac¢ni Ukol a Groven jeho zvladnuti.
Ma byt dosazen u urcitého publika v daném casovém obdobi. Reklamni cil tedy
muze vypadat naptiklad takto: Zvysit béhem Sesti mésicl u cilové skupiny - 330
tisic studentl vysokych skol - z 15% na 50% pocet téch, kteti rozpoznaji znacku

XY jako notebook vysoké kvality a ktefi jsou presvédceni, ze je spolehlivy.

1 KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4.
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 0130404403, s. 71
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1.2.1 Typy reklamy

Podle jednotlivych reklamnich cilu je pak mozné rozdélit reklamu na Ctyii
zékladni typy. Témi jsou: informativni reklama, presvédCovaci reklama,

pfipominkova reklama a posilujici reklama.

Informativni reklama "Informativni reklama je zaméfena na vytvofeni
povédomi o znacce a znalosti novych produktid nebo novych prvki existujicich
produktt."®® Cilem informativni reklamy je vytvoteni zakladniho povédomi o
znacce, konkrétnim produktu ¢i o novém atributu jiz existujiciho vyrobku.
Vyuziva se proto nejintenzivnéji pii zavadéni nové kategorie vyrobkd.
Presvédcovaci reklama  "PfesvédCovaci reklama je zaméfena na vytvoreni
obliby, preference, pfesvédceni nebo kupniho zaméru ohledné vyrobku nebo
sluzby."® Je to tedy presné ten typ reklamy, jak si ji predstavuje vétsina
populace. Jejim cilem je presvédceni zakaznika, Ze si chce koupit pravé
inzerovany vyrobek nebo sluzbu, pomoci vytvofeni obliby, preference C¢i
dobrého pocitu. PresvédCovaci reklama spociva v tom, Ze presvédCuje
spotiebitele o tom, Ze tento vyrobek ¢i sluzba je v né€em lepsi nez ty ostatni a ze
pravé a jen tento vyrobek ¢i sluzba je hoden pozornosti zakaznika. At uz se
jedna o lepSi chut u potravin, veétsi bezpeCi ¢i lepsi jizdni vlastnosti u
automobilii nebo vétsi pohodli u hotelu, prfesvédCovaci reklama musi spotiebiteli
nabidnout néco, co jinde neni. PfesvédCovaci reklama je dualezitd hlavné v
konkurenénim boji. Tento typ reklamy se vyuzivda k vytvoreni selektivni
poptavky po znafce a k presvédCeni zakaznikli, Ze dostanou za své penize
nejlepsi kvalitu.

Pripominkova reklama "Pfipominkova reklama je zaméfena na stimulaci
opakovaného nakupu vyrobkil a sluzeb.""® Piipominkova reklama je dilezita
hlavné pro vyzralé vyrobky, protoZe se snazi o to, aby na né spotiebitelé

nezapomngéli.

¥ KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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Posilujici reklama "Posilujici reklama je zaméfena na presvédceni

14 . ;
"* Je vytvofena s cilem

soucasnych zakaznikd, Ze ucinili spravnou volbu.
utvrzeni (nebo v horSim piipad¢ piesvédceni) stavajicich zdkaznikl o tom, Ze
udélali spravné, Ze nakoupily u dané firmy. NejCastéji toto mizeme vidét
napiiklad u reklam na automobily, které ndm casto ukazuji spokojené zakazniky

majici radost ze specidlnich vlastnosti svého nového automobilu.

1.2.2 Tvorba reklamy

Samotnou tvorbu reklamy pak lze pro lepsi pochopeni rozdé€lit na Sest

casti:

1)Identifikace cilového publika® - neZ se zatne se samotnou tvorbou reklamy,
je nutné si co nejpresnéji definovat cilovou skupinu. Cilovou skupinou mohou

byt jak potencialni zdkaznici, tak 1 jiz momentalni uZivatelé.

4 14 v r 14 l . * 14 14 . 14 14 14 14
2)Uréeni ofekavané reakce™ - po definici cilové skupiny nastava druha faze,
ve které je nutné si ujasnit, jakou ma reklama vyvolat reakci. Cilova skupina se

pak miize nachdzet v jednom ze Sesti stadii procesu piipravy na nakup:

a)Vnimani: je nutné nejprve poznat, jak vnima cilovd skupina dany

produkt nebo podnik

b)Poznani: cilova skupina vi o existenci daného podniku nebo produktu,

ale nevi o ném nic blizsiho

c)Postoj: cilova skupina ma jiz k dané firmé¢ ¢i vyrobku vyvinuty néjaky

konkrétni postoj, ktery mtize byt jak kladny, tak i zdporny nebo neutralni

1414 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578

> CIBAKOVA, V.; Bartikova, G., Zaklady marketingu. 1. vydani. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o.,
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d)Preference: cilova skupina sice ma kladny postoj k produktu ¢i
podniku, ale jesté to neznamena, ze by mu vzdy davala piednost pied

konkurenci

e)Presvédéeni: cilova skupina jiz dava prednost danému produktu pied
produkci konkurence, ale neni nutné presvédéena o potiebé  si tento

produkt koupit

f)Nakup: nckteii z Cleni cilové skupiny se nakonec rozhodnou pro

samotnou koupi dan¢ho vyrobku ¢i sluzby

3)Vybér reklamniho sdéleni'’ - v této fazi probihd samotna tvorba reklamy. Je
nutné si predevSim ujasnit: co ma byt obsahem sdéleni, jak toto sdéleni logicky

vyjadfit a jakou formou

a)Obsah sdéleni: vybird se takovy obsah sdéleni, aby pokud mozno co
nejvice oslovil danou cilovou skupinu. K tomuto cily 1ze pouzit jednu ze

tii vyzev:

-racionalni vyzva: apeluji na vlastni zajem cilové skupiny a pracuji

s tim, Ze ukaZou spotiebiteli proC je dany produkt lepsi

-emociondlni vyzva: pracuji s tvorbou pozitivnich ¢i negativnich

emoci vzhledem k vlastnim ¢i cizim produktiim
-moralni vyzva: zamé&fuji se na moralku publika

b)Struktura sdéleni: pii zvaZovani struktury reklamniho sdéleni jde

piedevsim o tyto rozhodnuti:
-zdlraznit urCity zaveér nebo nechat tuto ulohu publiku?

-argumentovat jednostranné nebo oboustranné?

" CIBAKOVA, V.; Bartikova, G., Zaklady marketingu. 1. vydani. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o.,
2007. 224 s. ISBN 978-80-8078-156-9, s. 204
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-uvést nejsilnéj$i argumenty na zacatku nebo na konci?

c¢)Format sdéleni: je nutné si zvolit dostatetné vyrazny format

reklamniho sdéleni tak, aby cilovou skupinu zaujal

4)Vybér reklamniho média®® - v této fazi se musi vybrat, pomoci jakého média
bude reklama komunikovéna spottebitelim. Existuje nckolik zakladnich
reklamnich médii. Jednd se predevSim o televizi, tisk, rozhlas, internet,
billboardy, vetfejné prostory, product placement a point of purchase. Kazdé
z danych medii ma své silné i slabé stranky, své vyhody i nevyhody, se kterymi

musi reklama pocitat.

Televizni reklamy. Televizni vysilani je povaZzovano za nejsilnéjsi reklamni
médium, které zasahuje pomérné Siroké spektrum spotiebitelii. Tento Siroky
rozsah vede k nizkym ndkladim na jednu impresi. Hlavni vyhodou televizni
reklamy je jeji audiovizualni podstata. Diky tomu je moznd napiiklad Ziva
demonstrace atributdl a vlastnosti vyrobku nebo pfimé piresvédCovani
spotiebitele vysvétlovanim konkrétnich vyhod produktu. Navic si diky tomu
muze televizni reklama snadno podmanit spotiebitele dramatickym vykreslenim
uzivatele a ilustraci pouziti vyrobku, osobnosti znacky a jinych nehmotnych

prvkil znacky.

Samoziejmé televizni reklama ma ale 1 své nevyhody (které zacinaji byt
krat§i a casto plné potencidlné rozptylujicich prvk. To mlZe mit Casto za
nasledek, Ze spotiebitel upln¢ piehlédne bud’ samotné sdéleni reklamy, nebo
znacku nebo dokonce oboji. Déle také nartistajici pocet reklam v televiznim
vysilani spolecné¢ s mimoprogramovym materialem vytvari jakousi té€zko

rozpoznatelnou zmét, kterou je pro spotiebitele mnohem snadnéjsi ignorovat

jako celek. Pak je tu jesté problém vysokych vyrobnich nékladi a nakladi na

8 CIBAKOVA, V.; Bartikova, G., Zaklady marketingu. 1. vydani. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o.,
2007. 224 s. ISBN 978-80-8078-156-9, s. 205
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umisténi. Je s podivem, Ze ackoliv podil divakd nejvétSich televiznich siti
V hlavnim vysilacim Case soustavné klesa, cena televiznich reklam zavratné

. 19
stoupa.

Reklamy v tisku.  Tisténa média poskytuji naprosty kontrast k rozhlasu a
televizi. Zadavatel reklamy neni vazan Zadnym Casovym limitem, do kterého by
se m¢la reklama vejit a tak jediné co ho svazuje je jen fantazie reklamniho
odd¢leni 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 kvalit¢ samotn¢ reklamy. Diky tomu ma tento typ
reklamy moznost detailn¢ sdélovat informace jako jsou bliZsi atributy vyrobku,
¢1 symbolika tykajici se uzivatel ¢i pouzivani. Na druhou stranu je ale staticka
povaha tistén¢ 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, stejné nakonec v zasad¢ sdili stejné vyhody a nevyhody. Piestoze
noviny jsou vzdy aktudlni a vSudypfitomné, jsou cCasopisy na vytvaieni
symboliky tykajici se spotifebitelll a pouzivani ucinnéjsi. Deniky ¢te zhruba 75%
populace a nejCastéji se pouzivaji na mistni, zeyjména maloobchodni, reklamy.
Ackoliv jsou inzerenti kreativni a pruzni pfi tvorbé a umisténi reklamy do novin,
problémem zistava Spatna kvalita reprodukce a kratka doba zivotnosti, coZ ma

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 ptesné vybrané cilové posluchace. Na rozdil od televize, reklamy v

¥ KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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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 uzdvérky pro podani reklamy, coZ umoziuje rychlou reakci.
Nejvice lidi posloucha rozhlas po ranu, coz je také nejlepsi ¢as pro jakoukoli
propagaci. Rozhlas také dava moznost spolecnostem dosdhnout rovnovahy mezi

Sirokym a lokalizovanym trznim pokrytim.

Hlavni nevyhodou rozhlasu je piirozené¢ absence jakychkoli vizualnich
obrazli, coz spole¢n¢ s relativni pasivitou rozhlasového sdéleni a zpracovani
spotiebitele neni pro reklamu moc dobré. Samoziejmé ale to, co rozhlasova
reklama ztradci na téchto nevyhodach lze dohnat kreativitou. Nckteti lidé
dokonce povazuji neptitomnost vizualnich obrazii za vyhodu, protoze véti, ze
pomoci chytrého pouziti hudby, zvuku a jinych tvircich prostfedkl je mozne

vyvolat u posluchadii piedstavivost vytvaiejici silnd relevantni a libivé sd&leni.?

Internet. Internet jakoZto reklamni médium je relativné novym fenoménem. I
piesto ale vzhledem k rychlosti rozvoje internetu uZ nyni patii mezi nejsilngjsi
média uzivana pro pfenos reklamy. Hlavni vyhodou internetové reklamy je jeji
virtualni vSudypfitomnost. Diky penéziim, které spole¢nosti za propagaci plati,
existuje jen malo podnikid, které mohou takovyto snadny zdroj financi
odmitnout a jejich internetove stranky tak mohou byt prosté reklamy. A 1 tyto
spolecnosti vétSinou na svych strankach reklamu maji, jen s tim rozdilem, ze
inzeruji pouze sami sebe. Pak jsou samoziejmé naopak 1 spolecnosti, které jsou
na internetové reklamé zalozeny. Treba mnoho poskytovatelli internetovych
stranek zdarma tak d¢ld pod podminkou, ze Cast vasi stranky musi zabirat
reklamy. Nebo je tu naptiklad celosvétova spolecnost Google, ktera cerpa témér

veskeré své zisky praveé z reklamy.

% KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
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Billboardy. Ackoli jsou billboardy jako reklamni médium uz relativné staré, v
posledni dob& prosly nékolika zlepSenimi jako je naptiklad pestrobarevna
digitaln¢ vytvarend grafika, zadni osvétleni, zvuky, pohyb nebo neobvykla,
dokonce tfirozmérna vyobrazeni. Billboardy dokonce nemusi byt ani statické.
Reklamu je mozné umistit tfeba na ndkladni automobily, vlaky metra ¢i jiné
prosttedky méstské hromadné dopravy, nebo dokonce i1 na automobily
soukromych osob. Napftiklad softwarova spolecnost Oracle pouzila lod’ vlecici

r W M v b 21
plovouci baner s logem spolecnosti pies San Francisco Bay.

Verejné prostory. Reklamy je v dneSni dobé mozné jiz umistovat de facto
kamkoliv - véetné vetfejnych prostor. Na vefejné prostory jako jsou kina, salony
leteckych spolecnosti, Skolni tfidy, sportovni stadiony, kancelafe a vytahy v
hotelich nebo tfeba autobusové zastavky jsou umistovany reklamy v§eho druhu
od jednoduchych tisténych pies billboardy az po pohyblivé &i televizni. Je
moZne¢ si pronajmout vSechny druhy vefejnych prostor, at’ uz se jedna o prostor
na stadionech a v aréndch ¢i na odpadkovych koSich, nosicich jizdnich kol,
parkovacich hodindch, letiStnich vozicich, ve wvytazich, na benzinovych
Cerpadlech, na dné golfovych jamek, na baliccich s ob&erstvenim béhem letu, a
také na zbozi supermarketli v podobé miniaturnich nalepek na jablkach a
bananech. Je dokonce moZzné si koupit i prostor Na vetejnych toaletach a to jak
v kabinkach tak prostor nad muSlemi. Zamé&stnanci totiZ toalety v kancelatich v
priméru tfikrat nebo Ctyfikrat denné navstivi, a kazdd jejich navstéva trva

priblizné &tyfi minuty.”!

Product placement. Product placement, ktery se ptivodné provozoval jen ve
filmech, se jiz nyni rozsifil na vSechny typy televiznich poradd. Celd idea
product placement spociva v tom, ze marketéfi jsou ochotni zaplatit nevidané
castky za to, aby jejich produkt sehrdl néjakou roli ve filmu nebo televiznim

pofadu. Konkrétni suma se odviji od mnoZstvi a povahy expozice znacky.

2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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N¢kdy je placement vysledkem rozsédhlejsi reklamni dohody, jindy se vSak jedna
o vysledek prace malych agentur, které udrzuji tésné svazky s rekvizitafi,

aranZéry a vedoucimi producenty.

Nekdy se stava, ze firma poskytne své vyrobky pro natdCeni filmu a
product placement tak ma de facto zdarma. Nékdy se nékterym spolecnostem
muze postestit jesSté vice a dostanou se do filmu nebo televizniho pofadu vice
mén¢ bez vlastniho pfic¢inéni tfeba kvuli déji. Napiiklad spole¢nost FedEXx byla
velice pfiznivé prezentovdna 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
nazvem NoO Boundaries, jehoZ naplni je ukdzka a prezentace SUV spolecnosti
Ford. Dumyslnost marketérii jak dostat reklamu pfimo do televizniho vysilani
nezna mezi. Naptiklad pii prenosech sportovnich utkéni jsou na hraci plochu
hiisté digitalné pridavany virtualni loga spolecnosti, ktera jsou pro navstévniky
stadionu samoziejmé neviditelna. Product placement se také objevuje 1 v
knihéach, naptiklad v paperbackovych bestsellerech. Marketéfi jsou dokonce
schopni dostat reklamu 1 do takovych pisemnych materidlii jako jsou vyro¢ni

zpravy, katalogy a bulletiny.*

Point of purchase. Kdyz si marketéfi uvédomili to, Ze u mnoha vyrobkovych
kategorii se spotfebitelé rozhoduji o znacce az teprve v prodejné (Podle jedné
studie je v obchodé ¢inéno 70 % vSech ndkupnich rozhodnuti) rozhodli se
pfesunout ¢ast reklamy pfimo do mista ndkupu - point of purchase. Od té doby
se reklama v misté¢ ndkupu viditelné¢ rozvinula a dnes jiz existuje mnoho
zpusobii komunikace se spotiebiteli v samotnych prodejnadch. Reklama je
umistovana na nakupni voziky, na drzadla ndkupnich koS$iki, do ulicek mezi
regaly 1 na regaly samotné. Pak jsou také velice Casté i akce podpory prodeje,

jako jsou piedvadéci akce v obchodech, ochutnavky a pfistroje s kupony na

2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 0131457578
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okamzitou vyhru nebo slevu. V nékterych supermarketech je dokonce mozné si

koupit podlazni prostor pro logo firmy®’.

5)Vybér zdroje zpravy” - je velice dilezité nepodcenit postoj publika k
odesilateli reklamniho sdé€leni. Naptiklad sdéleni od divéryhodného zdroje mé z
hlediska reklamy mnohem vétsi u€innost. Diavéryhodnost déale zvySuji faktory,
jako jsou experti, odborné analyzy a podobné. Diivéra je zalozena na
objektivnosti a hodnovérnosti zdroje, zatimco popularita se odviji od miry

piitazlivosti zdroje pro publikum.

6)Zjistovani zpétné vazby™ - jako posledni fize je pozorovani, zda dan
reklama méla piedpokladany tc¢inek. Pozoruje se napiiklad koho oslovila, jak

moc a zda s z ni zdkaznici odnesli to, co méla plivodné reklama sd€lovat.

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

* CIBAKOVA, V.; Bartikova, G., Zaklady marketingu. 1. vydani. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o.,
2007. 224 s. ISBN 978-80-8078-156-9, s. 206
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2. Analyticka cast

Hlavnim problémem filmového primyslu jako celku je fakt, ze valna
vétSina filma, které jsou kazdoro¢né vytvoreny, nepokryje z vynosi ani vlastni
naklady. Jedinym divodem, pro¢ tento primysl jako takovy pieziva, je to, Ze
existuje malé procento filmt, které vydélaji velmi velké Castky a jesté mensi
procento filmi jsou tak uspésné, Ze piinasi zisky v fadech stovek miliont dolari.
Tyto Gspésné filmy pak snadno pokryji ndklady, které méli filmova studia na
filmy méné UspéSné. Ve skuteCnosti z deseti vétSich filma, které jsou
produkovany, lze primérné Sest az sedm charakterizovat jako prodélecné a
jeden pouze pokryje své ndklady. V celkovém souctu je sice filmovy primysl

jako takovy ziskovy - ale pouze pokud secteme veSkeré naklady na vSechny

filmy a srovname je s celkovymi vynosy na viechny filmy?.

Protoze filmovy priimysl Spojenych stati Americkych dominuje filmovou
scénu (coz bylo zplisobeno piedevSim jejich postavenim v obou svétovych
valkach a tim, Ze maji nejvétsi domaci trh?®), vétdina studii pracuje spide s
narodni nez s celosvétovou produkcei filmili. Toto je dilezité predevsim proto, Ze
nckteré zanry, jako napiiklad komedie, se jen velice obtizné€ prenasSi ptes

jazykové a kulturni hranice®.

2 VOGEL, Harold L., Entertainment Industry Economics. 8. vyd. New York: Cambridge University Press,
2011. ISBN 978-1-107-00309-5, str. 71
% ACHESON, K.; Maule, C. J., Understanding Hollywood's Organization and Continuing Success.
Journal of Cultural Economics. 1994, vol. 18, s. 271-300
2’ SIMONTON, Dean K., Cinematic success criteria and their predictors: The art and business of the film
industry. Psychology & Marketing. 2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420
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2.1 Kritéria aspésnosti filmu

Nejprve je nutné si urcit kritéria aspéSnosti filma, podle kterych je mozné
na marketing ve filmovém primyslu pohlizet. Je totiz nutné si piedem stanovit,
podle ¢eho se bude urCovat, zda a jak byl konkrétni film Gspésny. Témito kritérii
jsou kritické recenze od jednotlivych profesiondlnich kritik®, finanéni vykonnost

daného filmu a filmova ocenéni®®.

2.1.1 Hodnoceni kritiku

Kritici jsou lidé, ktefi se Zivi tim, Ze hodnoti filmovou produkci. Toto
hodnoceni se udili naptiklad pomoci hvézdicek, kde Zadna hvézdicka znaci
absolutni propadédk a pét hvézdi¢ek znaci filmy nejvyssi kvality. Tento typ
hodnoceni je pak mozné velice snadno prevést na Ciselnou skalu, jako udélali
naptiklad M. J. Zickar a J. E. Slaughter. Ti pouzili dvé sbirky hodnoceni kritiki,
které ob& hodnoti vice nez 10000 riznych filmi a dvé tretiny z téchto film jsou
hodnoceny obéma knihami. V téchto sbirkach byly filmy hodnoceny
nezavislymi profesiondlnimi kritiky. Celkové hodnoceni pak bylo vytvofeno
standardizaci hodnoceni v jednotlivych sbirkdch a jejich zprimérovanim. V
ptipadech, kde byl film hodnocen pouze jednim kritikem (t€ch bylo 795) bylo
toto hodnoceni standardizovano a pouzito™. Co je ale nejdulezitdjsi, je fakt, Ze
tato kritickd hodnoceni jsou koncentrovdna kolem dvou hlavnich €asovych

tsekd v Zivotnim cyklu filmu®®,

%8 SIMONTON, Dean K., Cinematic success criteria and their predictors: The art and business of the film
industry. Psychology & Marketing. 2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420

29 ZICKAR, M. J.; Slaughter, J. E., Examining creative performance over time using

hierarchical linear modeling: An illustration using film directors. Human Performance. 1999, vol. 12,
issue 3/4, s. 211-230
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Prvni z téchto dvou ¢asovych useki jsou ty kritické tydny tésné pred tim,
nez je film poprvé uveden do kin a tato kritickd hodnoceni maji velky vliv na to,
kolik potencialnich zdkaznikd se skute¢né rozhodne na film do kina jit. Tyto
odborna hodnoceni jsou pak zna¢nou ¢asti samotné propagace dan¢ho filmu.

Druhd vlna kritickych recenzi filmu pak pfichdzi mnohem pozdéji,
konkrétné hodnoceni objevujici se ve filmovych, video nebo DVD pftiruckach. V
tomto ¢ase uz hodnoceny film vétSinou skoncil s promitanim v kinech a pomalu
se presouva do prodeje a videoptijcoven. Je také nutné zdlraznit, Ze tato druha
vlna recenzi neni Giplné rovnocenna viné prvni. Cést téchto odlisnosti 1ze pfiéist
ovliviiyjicim faktorim, jako je naptiklad finan¢ni uspéSnost filmu v kinech nebo
rizné filmova ocenéni. Z toho je vidét, ze jednotliva kritéria ispeSnosti filmi
jsou navzajem provazana, souvisi spolu a navzajem se ovliviiuji. O tom ale az

pozdéji.

KdyZ se na tato hodnoceni podivame blize, zaznamendme Ctyti zakladni

poznatky:

Za prve, slozenim kritickych hodnoceni nékolika riznych filma
dohromady se dostaneme k celkem piesnému normalnimu rozdéleni. Neboli
vétSinu filma kritici hodnoti primémé a filmové propadéky ¢i mistrovska dila
jsou celkem vzacna. Toto je vidét naptiklad z vyzkumu D. K. Simontona, ktery
studoval vSechny filmy v anglickém jazyce vydané mezi rokem 1968 a 1999 a
které¢ obdrzeli nékterou z prestiznich filmovych cen, nebo na ni byly alespon
nominovany. Dale byly z tohoto vzorku vypuStény animované film a
dokumenty, aby bylo 1épe mozné filmy porovnavat (ve studovaném vzorku bylo
nakonec 1327 filmf). Ke studii pouzil pét sbirek hodnoceni kritiki. Po
normalizaci hodnoceni jednotlivych sbirek hodnoceni pak ohodnocené filmy

podle kvality vytvofily normalni rozd&leni*.

% SIMONTON, Dean K., Group artistic creativity: Creative clusters and cinematic success
in 1,327 feature films. Journal of Applied Social Psychology. 2004, vol. 34, issue 7, s. 1494-1520
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Za druhé, kritickd hodnoceni v obou vinach recenzi jsou velmi
konzistentni. Tedy ve valné vétSin€ pripadi se hodnoceni filmu od rtznych
profesionalnich kritiki pfili§ nelisi. To mizeme vidét naptiklad z jiz vySe
uvedené studie M. J. Zickara a J. E. Slaughtera, ve které se jednotliva hodnoceni
stejného filmu od réiznych kritikd ligila jen minimalng®,

Za tteti, je viditelna celkem silnd korelace mezi hodnocenim kritikii v
prvni a druhou vinou kritickych recenzi na filmy, coz je opét mozné vidét ze
studie D. K. Simontona®,

A za ctvrté, co je nejdulezitejsi, existuje silnd pozitivni korelace mezi
hodnocenim kritikt a tim, kolik spotiebitell se na film nasledné podiva. Jinymi
slovy, ¢im 1épe je film hodnocen profesionalnimi kritiky, tim vice lidi se na n¢j
jde podivat do kina. Naptiklad M. B. Holbrook provedl studii zhruba 1000 filmt
vybranych z filmové a video ptirucky HBO (pficemz byly vybirany pouze filmy
vydané pred rokem 1986 a dostaly alespon jedno z prestiznich ocenéni). V této
studii objevil mezi hodnocenim kritikl a trzbami v kinech korelaci 0.35, coz uz
je dost znatelna zavislost™.

Z toho tedy vidime, Ze hodnoceni kritikai je spolehlivy a uc€inny néstroj
pro marketing ve filmovém primyslu, se kterym je mozno dale pracovat a brat v

uvahu tyto vysledky.

2.1.2 Finan¢ni vykonnost

Oproti tomu, jak by se mohlo na prvni pohled zdat, toto kritérium je
mozno chépat nékolika riznymi zplisoby. Mizeme napiiklad pouZit celkové

trzby, které dany film utrzil v kinech, nebo mizeme pouzit jen ty trzby, které

31 ZICKAR, M. J.; Slaughter, J. E., Examining creative performance over time using
hierarchical linear modeling: An illustration using film directors. Human Performance. 1999, vol. 12,
issue 3/4, s. 211-230
32 SIMONTON, Dean K., Group artistic creativity: Creative clusters and cinematic success
in 1,327 feature films. Journal of Applied Social Psychology. 2004, vol. 34, issue 7, s. 1494-1520
% HOLBROOK, Morris B., Popular Appeal versus Expert Judgments of Motion Pictures. Journal of
Consumer Research. 1999, vol. 26, issue 2, s. 144-155
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utrzil v néjakém konkrétnim tydnu - nej€astéji prvni tyden uvedeni filmu do kin.
Dale toto kritérium dokonce ani nemusi vilbec méfit utrzené penize, ale to, jak
dlouho se film udrzel v kinech. Ackoli spolu tyto indikatory casto velmi silné
koreluji, nemusi nutné vychazet ze stejnych zaklad. Tento fenomén mizeme
vidét ve studii B. H. Changa a E. J. Ki, ktefi ke své studii pouzily vzorek
vybrany z IMDb (Internet Movie Database) tak, Ze byly pouzity pouze filmy
vydané mezi rokem 2000 a 2002 a vyd¢laly na svych domacich trzich alespon
jeden milion dolari (ve vysledku tak pracovali s 463 filmy). V této studii se
snazily klasifikovat a popsat faktory predikujici trzby filmid. Podafilo se jim
napiiklad objevit, Ze spolu celkové trzby, trzby za prvni tyden a doba promitani
v kinech siln€ koreluji. Zatimco jsou ale trzby (jak celkové tak za prvni tyden)
zavislé predev§sim na tom, kdo film reziroval a jaky mél rozpocet, tak délka

4 /4 14 . 4 . 14 A wr 14 . . o 4
promitani v kinech zavisi ptedevsim na hodnoceni kritika®,

Jakkoli se to mize zdat zvlastni, tak celkovy zisk filmu jako takovy se v
téchto Setfenich moc Casto nepouziva, ackoli by to z ¢isté podnikatelského
hlediska m¢l byt nejprikaznéjsi ukazatel. Divodem je, Ze k urceni celkového
zisku je nutné znat i celkoveé naklady na jeho vyrobu, distribuci a propagaci, coz
jsou Casto utajované udaje a je tak de facto nemozné celkovy zisk filmu zjistit.
Misto toho se tyto udaje pouze piiblizné¢ odhaduji na zéklad€ vetejné

ptistupnych udaji o filmu®.

2.1.3 Filmova ocenéni

Pravdépodobné nejzndméjSim a nejuznavanéj$im filmovym ocenénim
jsou Oscary, které se udé€luji za mnoho riznych Gspéchi spojenych s tvorbou

filmu (napt. za scénaf, rezii, hlavni muzskou/zenskou roli, vedlejsi

¥ CHANG, B. H.; Ki, E. J., Devising a Practical Model for Predicting Theatrical Movie Success: Focusing
on the Experience Good Property. Journal of Media Economics. 2005, vol 18, issue 4, s. 247-269
* SIMONTON, Dean K., Cinematic success criteria and their predictors: The art and business of the film
industry. Psychology & Marketing. 2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420
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muzskou/Zenskou roli, make-up, vizualni efekty, hudba, editace zvuku, atd.).
Samoziejmé existuje 1 mnoho jinych filmovych ocenéni, jako naptiklad Zlaty

Globus nebo jina, vice lokalizovana ocenéni.

Bohuzel neexistuje zadny jednotny postup (tedy existuje jich nékolik, ale
neni zadny vSeobecné rozsiteny, ktery by pouzivali vSichni vyzkumnici stejn¢),
pomoci kterého by se tato ocenéni prevadéla na empirické hodnotici Skaly.
Nazory se lisi napiiklad v tom, zda zapocitavat i nominace, nebo jenom samotné
ceny, dale néktera Setfeni pracuji se vSemi dosazenymi cenami, zatimco jind
hodnoceni shlukuji do CEtyf vétSich kategorii, se kterymi se d4& mnohem Iépe

pracovat, jsou li pouZzity zvlast. Témito kategoriemi jsou:

Dramatické kategorie - sem spadaji ocenéni za rezii, scénaf, herecké vykony a

editaci filmu

Vizudlni kategorie - sem spadaji pfedevS§im ocenéni za kinematografie, design

kostymil a make-up

Technické kategorie - sem se fadi ocenéni za specialni efekty, editaci zvuku a

mixovani zvuku
Hudebni kategorie - sem patii ocenéni za hudbu

Diky tomu je pak moZné zachézet pfi analyzach s jednotlivymi ocenénimi jinak,

podle toho, do jaké z t&chto &tyi kategorii ocendni spadaji®.
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2.2 Korelace mezi kritérii aspéSnosti filmu

Z vySe uvedeného tedy vidime, Ze nejjednodussi by bylo najit silnou
korelaci mezi témito kritérii méficimi usp&§nost filmi a fidit se ji. Usp&ch filmu
by zapocal kvalitnimi recenzemi, néasledovaly by co nejvétsi trzby v prvnich
tydnech jeho promitani v kinech, dale by v kinech drzel co nejdéle co nejvétsi
publikum, vytvortil velké celkové trzby a pak dostal co mozna nejvice filmovych
ocenéni a nasledné byl vychvalen ve filmovych ptiruckach, coz by mélo za
nasledek jeho velkou prodej na DVD a jinych nosicich. Tento pribch by velmi
zjednodus$il naS pohled na filmovy primysl jak z psychologickeho tak z
marketingového hlediska. Realita je ale bohuzel vyrazné odliSna a proto je nutné

se zblizka podivat na to, jaké jsou korelace mezi jednotlivymi kritérii®.

2.2.1 Hodnoceni kritiki a finan¢ni vykonnost

Co se tyce korelace mezi hodnocenim kritikii a finan¢ni uspéSnosti tak
vysledky riiznych badateld se vcelku 1i8i. VétSina vyzkumniki, co se problémem
zabyvalo, nasla pozitivni korelaci. Naptiklad B. R. Litman a L. S. Kohl provedli
analyzu 697 film vydanych mezi 1éty 1981 a 1986, jejichz zisk byl alespoii
jeden milion dolard. Jako zdroj kritickych recenzi k této analyze pouzily dvé
mezinarodné uznavané sbirky hodnoceni kritikdi a pii regresni analyze objevily
silnou zavislost trzeb filmu na hodnoceni kritika®’. Dale tfeba S. Sochay provedl
vyzkum 263 film1, které vydé€laly alespon milion dolarii, vybranych z magazinu

kritickych hodnoceni Variety. V této studii byla také objevena znatelné pozitivni

% SIMONTON, Dean K., Cinematic success criteria and their predictors: The art and business of the film
industry. Psychology & Marketing. 2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420
¥LITMAN, B. R.; Kohl, L. S., Predicting Financial Success of Motion Pictures: The '80s Experience.
Journal of Media Economics. 1989, vol. 2, issue 2, s. 35-50
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korelace mezi hodnocenim kritikd a trzbami filmu®®. Ale nasli se i taci, ktefi
neobjevili zddnou zévislost - naptiklad D. A. Reinstein a C. M. Snyder provad¢li
vyzkum vlivu dvou piednich profesiondlnich kritikii (Gene Siskel a Roger
Ebert) na trzby prvniho tydne po uvedeni filmu do kin. V této studii byla
objevena pouze nepatrna zavislost®. A n&ktefi dokonce objevili korelaci
zapornou jako tfeba E. C. Hirschman a A. Pieros. Ti provedli vyzkum nahodné
vybranych deseti filmi (ze vzorku 150 filmG splitujicich tyto podminky:
ucinkovala v nich néjaka slavna filmova hvézda, byly pfistupné mladezi, byly
nominovany na n¢jaké filmoveé ocenéni a poprvé §li do kin v roce 1979, 1980
nebo 1981) a objevili zapornou korelaci mezi trzbami filmi a hodnocenim
kritikii (byla pouZzita hodnoceni kritikii z prestiznich americkych novin jako
napt. New York Times)”. Z t&chto protichtidnych vysledkd je jasn& vidét
slozitost marketingu ve filmovém primyslu. Samoziejmé je mozné, Ze tato
rozmanitost vysledkli byla zplsobena castecné 1 tim, Ze kazdy z badatelt

pracoval s jinym vzorkem a pouzil jinou metodu.

2.2.2 Hodnoceni kritiku a filmova ocenéni

Za to mezi hodnocenim kritikii a filmovymi ocenénimi je dlouhodobé
pozitivni korelace, coZ miZzeme vidét naptiklad na studii D. K. Simontona. Ten
na vzorku 1322 filml vybranych z IMDb (podle kritérii: rok uvedeni do kin
1975 - 2002, nominace nebo vyhra nckteré z prestiznich filmovych ocenéni)
hledal, na jakych proménnych je zisk filmovych ocenéni zavisly a jako jedna z

nejsilnéjSich mu vysla hodnoceni kritikl (kterd pouzil z péti riiznych sbirek) s

% SOCHAY, S., Predicting the performance of motion pictures. Journal of Media Economics. 1994, vol. 7,
issue 4, s. 1-20
¥REINSTEIN, D. A.; Snyder, C. M., The influence of expert reviews on consumer demand for experience
goods: A case study of movie critics. Journal of industrial economics. 2005, vol. 53, issue 1, s. 27-51
* HIRSCHMAN, E. C.; Pieros, A. Relationships among indicators of success in broadway plays and
motion pictures. Journal of Cultural Economics. 1985, vol. 9, issue 1, s. 29-63
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korelaci 0.49*. Samoziejmé tato pozitivni korelace miZe byt zptisobena
pfedevSim tim, ze profesiondlni kritici hledaji ve filmu podobné kvality, jako
lidé, ktefi udili nésledné filmova ocenéni. Dale je tato pozitivni korelace
podpoiena tim, Ze kdyZ film obdrzi n¢jakd ocenéni, tak se to velmi pozitivné
projevi 1 na budoucich hodnocenich kritikli tohoto filmu. Zajimavé vsak je, Ze
ackoli je tato korelace velmi silna v kategoriich jako scénaf Ci rezie, v
kategoriich jako herci, ¢i editace je jiz tato korelace vyrazné slabsi. Dokonce
naptiklad kategorie cen za nejlepsi filmovou pisen nékdy vykazuje negativni
korelaci vzhledem k hodnoceni kritikli (coz Ize opét vidét z jiz zminéné studie

D. K Simontona)*.

2.2.3 Filmova ocenéni a finan¢ni vykonnost

Co se tyCe vztahu mezi filmovymi ocenénimi a finanéni uspésSnosti filmu,
tak ten je o néco jiny, nezZ by se mohlo na prvni pohled zdat. Ackoli vétSina lidi
veti, Ze cena za scénaf, rezii €1 herecky vykon ma silny stimulujici G¢inek na
trzby a Ze prestizni cena jako tfeba Oscar dokaze zachranit 1 do t€¢ doby ne pfilis
uspesny film, tak ve skutecnosti je tato zavislost ponékud méné piimocara. To je
zpusobeno piedevs§im tim, Zze hlavni zlepSeni ptichézi jiz pfi nominaci filmu a
jeho nasledna vyhra uz nepiinasi téméf nic. Tento zajimavy jev objevili ve své
studii E. Deuchert, K. Adjamah a F. Pauly, ktefi analyzovali dopad nominaci a
vyher Oscarti na trzby filmii. Jako vzorek pouzily 2244 filmt, které byly vydany
mezi 1éty 1990 a 2000. V této studii objevily, Ze priristek celkovych trzeb filmu

po ziskani Oscara je vedle pfirtistku za nominaci téméf zanedbatelny. Celkovy

4 SIMONTON, Dean K., Film Awards as Indicators of Cinematic Creativity and Achievement: A
Quantitative Comparison of the Oscars and Six Alternatives. Creativity research journal. 2004, vol. 16,
issue 2/3, s. 163-172
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vysledek je pak takovy, ze filmova ocenéni piinaSeji spiSe zvyseni celkovych

trzeb filmu oproti zvySenym trzbam v n&jakém konkrétnim obdobi®.

2.3 Faktory ovliviiujici uspéch filmu

Nyni, kdyZz jsme uptesnily, jaké faktory ovliviiuji aspéch filmu, se
muzeme zamétit na tu hlavni marketingovou otdzku a to: Co vlastné muze
udélat vyrobce, aby zvysil Sanci, Ze film bude GspéSny? Pro vétsi piehlednost si
tedy hlavni ovliviiyjici faktory rozdélime do dvou kategorii a to konkrétné

produkce a distribuce.

2.3.1 Produkce

Prvni kategorie, produkce, obsahuje ty faktory, které se pfimo ucastni na
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samotné vyrobé¢ filmu. Patii sem pfedevsim rozpocet, scénaf a obsazeni .

Rozpocet. Samoziejm¢é hlavnim faktorem je rozpocet filmu, tedy finan¢ni
prostiedky uvolnéné k jeho tvorbé. Tento faktor ovliviiuje témét vSechny ostatni
faktory, a to at’ uz ptimo nebo nepiimo. Velikost rozpoctu je tak bez nadsazky
tim nejdilezitéjSim faktorem ovliviiyjicim tGspéch filmu. Bohuzel, z divodia
uvedenych vySe je to také jedna z proménnych, kterd neni voln& pfistupna
vyzkumniklim. Diky tomu se pak v marketingovych studiich rozpocet jako
takovy vyskytuje ziidka. Ty studie, které ale rozpocet filmli pouzily, objevily
souvislosti se vSemi tfemi kritérii uspéSnosti filmi a to konkrétné: nulovou
korelaci s filmovymi ocenénimi za nejlep$i filmovy snimek ¢i drama, ale

pozitivni korelaci s filmovymi ocenénimi za vizudlni, technickou a hudebni

*2 DEUCHERT, E.; Adjamah, K_; Pauly, F., For Oscar Glory or Oscar Money? Academy Awards and
Movie Success. Journal of Cultural Economics. 2005, vol. 29, issue 3, s. 159-176
* SIMONTON, Dean K., Cinematic success criteria and their predictors: The art and business of the film
industry. Psychology & Marketing. 2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420
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stranku. Dale objevily pozitivni korelaci s trzbami za prvni tyden v kinech a
celkovymi trzbami a negativni korelaci s hodnocenim kritika*. Z toho vidime,
ze tvlrci film pi1 navySovani rozpoctu zlepSuji piedevsim ty aspekty filmu,
které zaujmou spiSe zékazniky, nez porotce ud¢€lujicich filmova ocenéni Ci
kritiky. Toto chovani je samoziejmé naprosto pochopitelné, protoze pro filmové

spole¢nosti jsou vétSinou vyssi trzby dilezitéjsi nez prestiz z filmovych ocenéni.

W W v

Samoziejm¢ vys$$i naklady ani zdaleka nezaruCuji vyssi zisky. Ackoli
témei vzdy zarucuji vys$i trzby, neni zaruceno, ze navySeni trZzeb bude stejné
velké jako navySeni rozpoctu. Tomuto fenoménu se vénovali naptiklad A. De
Vany a W. D. Walls, ktefi na vzorku 2015 filmi vydanych v 1étech 1984 - 1996
studovali faktory ovliviiujici celkové trzby filmu. Informace o trzbach,
nakladech, a dalSich tdajich ziskali od historické databaze ACNielson EDI Inc.
V této studii objevili, mimo jiné, ze zavislost trzeb na rozpoctu neni zcela
linearni a nemusi byt ani pravidelna®. Dale pak napiiklad W. T. Wallace, A.
Seigerman a M. B. Holbrook ve své studii 1687 filml (ve kterych hréla alespon
jedna ze 111 filmovych hvézd z Quigleyho kazdoro¢niho hlasovani o hvézdach,
které ptfitahnou do kin nejvice zdkaznikl) vydanych mezi roky 1956 a 1988
objevily, ze kazdy dalsi dolar pfidany do rozpoctu filmu piinese navic zhruba 45
centti®®. Tato disproporce mezi navySovanim rozpodtu a ristem trzeb je
zpusobena ptredevsim tim, Ze jak divaci, tak kritici chtéji néco vic nez pouze
okazalé vizudlni efekty, ale tvirci filml se pfesto zjevné fidi pravidlem "Big

explosions make good trailers" (velké vybuchy tvoti dobré upoutavky).

Scéndr. Vzhledem k tomu, Ze scénaf tvoii de facto jadro filmu jako takového,

neni divu, Ze je nutné se mu v marketingu také vénovat a snazit se objevit jeho

* SIMONTON, Dean K., Film as art versus film as business: Differential correlates of screenplay
characteristics. Empirical studies of the arts. 2005, vol. 23, s. 93-117 v "SIMONTON, Dean K., Cinematic
success criteria and their predictors: The art and business of the film industry. Psychology & Marketing.
2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420"

** DE VANY, A; Walls, W. D., Uncertainty in the Movie Industry: Does Star Power Reduce the Terror of
the Box Office? Journal of cultural economics. 1999, vol. 23, issue 4, s. 285-318

“® WALLACE, W. T.; Seigerman, A.; Holbrook, M. B., The role of actors and actresses in the success of
films: How much is a movie star worth? Journal of cultural economics. 1993, vol. 17, issue 1, s. 1-27
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charakteristiky, které ovliviiuji Gspéch filmu. Za zminku stoji osm zasadnich
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aspekta scénaie, které jsou relativné snadno pozorovatelné a celkem prakazné™.

Pokracovani. Kdyz je néjaky film uspésny, je témér jisté, Ze na néj bude
natoCeno pokraovani. Hlavnimi vyhodami pokra¢ovani Gspé$nych filmu je, Ze
uz vyrobce vi, ze se takovy typ filmu libi publiku a navic je mozné sdilet velkou
cast marketingu s jeho ptredchiidcem. Pokracovani filmi tak tvofii celych deset
procent filmové produkce (viz napiiklad jiz vysSe uvedena studie B. H. Changa a
E. J. Ki)*®. Z finanéniho hlediska jsou pokradovani sizka na jistotu, protoze maji
vetsi Sanci na znatelny zisk a to pfedevSim v prvnich tydnech promitani v
kinech. To miZeme vidét naptiklad na vysledcich studie A. De Vanyho a W. D.
Wallse, kde hledaly faktory ovliviiujici celkové trzby filmu*®. Oviem z ostatnich
hledisek uz pokracovani nejsou zdaleka tak uspéSna. G. Cattani a S. Ferriani
studovaly na vzorku 2137 filmid, vydanych pfenimi distributorskymi
spole¢nostmi (Universal, Paramount, Warner Bros, Columbia-Tristar, Disney,
20th Century Fox, Metro-Goldwyn-Mayer a Dreamworks), faktory ovliviujici
uspéch filmt a objevili, Ze pokraCovani nemaji témét Zadnou nadéji na ziskani
n&jaké filmové ceny a kritici byvaji na pokracovani filmi viditelng piisn&jsi™.

Nova zpracovani. Nova zpracovani filml jsou velmi podobna tvorbé
pokracovani v tom, Ze uz pracuji s ovétenou kvalitou. Diky tomu 1 jejich uspéch
se siln¢ odviji od ptivodniho filmu. Nova zpracovani pfindsi mirné vyssi trzby,
ale maji nizké Sance na ziskani filmovych ocenéni a kritici jsou k nim vesmés

/51
tvrdsSi~-.

“SIMONTON, Dean K., Cinematic success criteria and their predictors: The art and business of the film
industry. Psychology & Marketing. 2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420
48 CHANG, B. H.; Ki, E. J., Devising a Practical Model for Predicting Theatrical Movie Success: Focusing
on the Experience Good Property. Journal of Media Economics. 2005, vol 18, issue 4, s. 247-269
* DE VANY, A; Walls, W. D., Uncertainty in the Movie Industry: Does Star Power Reduce the Terror of
the Box Office? Journal of cultural economics. 1999, vol. 23, issue 4, s. 285-318
 CATTANI, G.; Ferriani, S., A Core/Periphery Perspective on Individual Creative Performance: Social
Networks and Cinematic Achievements in the Hollywood Film Industry. Organization Science. 2008, vol.
19, issue 6, s. 824-844
> SIMONTON, Dean K., Cinematic success criteria and their predictors: The art and business of the film
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Adaptace. Adaptace jsou takové filmy, které¢ jsou zaloZzeny napi. na néjaké
knize, divadelni hie, opete, muzikalu ¢i dokonce jiném filmu. Je zajimavé, ze
filmové adaptace si oproti priméru vedou velice dobfe v hodnoceni kritikli a
ziskavani filmovych ocenéni, ale nijak zvlast’ nevyc¢nivaji, co se trzeb tyce (Viz
naptiklad opét studie B. H. Changa a E. J. Ki)*.

Skutecne pribehy. Nékteré filmy jsou zaloZeny na skutecnych udalostech,
at’ uz se jedna o historii, souc¢asnost nebo o zivot né¢jaké vyznamné osobnosti. V
SirS§im pohledu, filmy zaloZené na skute¢nych historickych udalostech mivaji v
prvnich tydnech svého promitdni znatelné niZsi trzby, ale maji vétsi Sanci na
ptivétivé hodnoceni kritiki a na ziskani filmovych ocenéni. Zivotopisné snimky
vykazuji podobné vysledky, jen s tim rozdilem, Ze nedostavaji ocenéni tak Casto
a byvaji uvedeny v méné kinech,

Zanr. Filmy byvaji vétsinou klasifikovany podle ZanrG, jako jsou
sportovni, rodinné, vale¢né, westernové, detektivni, sci-fi, horror, fantasy,
dobrodruzng, thrillery, akéni, muzikaly, romantické, komedialni ¢1 dramatickeé.
Tyto kategorie se samoziejm& nemusi navzajem vylucovat (tfeba akéni thriller,
romantickd komedie nebo vale¢né drama). Riazné zanry pak maji rozdilnou
Sanci na uspéch. Naptiklad zanr drama miva vcelku pozitivni hodnoceni kritiki
a Casto ziskava filmova ocenéni za nejlepsi snimek ¢i herectvi, ale ma velice
malou Sanci na ziskani ocenéni za technickou stranku a vétSinou si vede |
vyrazng hiife po finan¢ni strance. Dramata jsou jednoduse vétSinou chapéna jako
skutené uméni, ale pokulhavaji jako masovd zdbava. To muizeme vidét
napiiklad z prace M. B. Holbrooka, ve které provedl studii zhruba 1000 filmu
vybranych z filmové a video ptfirucky HBO (pfi¢emz byly vybirdny pouze filmy
vydané pfed rokem 1986 a dostaly alespont jedno z prestiznich filmovych

ocenéni). Hledal souvislosti mezi trzbami filmi a hodnocenim kritikii. A

52 CHANG, B. H.; Ki, E. J., Devising a Practical Model for Predicting Theatrical Movie Success: Focusing
on the Experience Good Property. Journal of Media Economics. 2005, vol 18, issue 4, s. 247-269
¥ SIMONTON, Dean K., Cinematic creativity and production budgets: Does money make the movie?
Journal of creative behavior. 2005, vol. 39, s. 1-15 v ""SIMONTON, Dean K., Cinematic success criteria
and their predictors: The art and business of the film industry. Psychology & Marketing. 2009, vol. 26,
issue 5, s. 400-420"
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zatimco dramata byla kritiky hodnocena veelku pozitivng, trzby uz byly vyrazné
slabsi®.

Hodnoceni MPAA. Motion Picture Asociation of America je neziskova
obchodni organizace, kterd hodnoti pfistupnost jednotlivych filmi. Toto
hodnoceni ma momentaln¢ pét urovni: G - General Audiences - vhodné pro
jakykoliv vék. PG - Parental guidance suggested - nékteré scény nemusi byt
vhodné pro déti. PG-13 - Parents strongly cautioned - nékteré scény mohou byt
nevhodné pro déti pod 13 let. R - Restricted - Mladistvi pod 17 let pouze v
doprovodu rodict ¢i dospélého porucnika. NC-17 - Pod 17 let neptistupné. Co
se potom tyce uspéSnosti filmi podle jejich ptistupnosti, tak z financniho
hlediska filmy hodnocené R byvaji nejcastéji ze vSech extrémné neuspeéSné a
naopak pfistupngjsi filmy s hodnocenim nejcastéji PG-13 byvaji velmi uspésné.
To je mozné¢ vidét napiiklad ve studiit W. D. Wallse, ktery na vzorku filmu
vydanych v letech 1985 - 1996 extrahovanych z historické databaze ACNielson
EDI, Inc. studoval vliv filmovych hvézd, reziséri, rozpoctu, Zanru a hodnoceni
MPAA na trzby film&*. Filmy hodnocené NC-17 pak také maji vyrazné mensi
Sance na nominaci na filmova ocenéni za vizualni, technickou a hudebni
stranku®. Filmy hodnocené NC-17 jsou v lecéems podobné Zanru drama a to
predevsim proto, ze jsou vnimany vice jako uméni a mén¢ jako masova zabava a
maji vEtsi Sanci na ziskdni filmového ocenéni za drama a byvaji chvdleny
kritikou (viz naptiklad jiz zminén4 studie M. B. Holbrooka)™.

Délka filmu. Z vySe uvedeného by se mohlo zdat, Ze pfi tvorbé filmu si
tvliirce musi vybrat mezi dvéma protichiidnymi variantami: film jako uméni,
nebo film jako byznys. Existuje vSak jeden aspekt filmu, ktery siln€ koreluje se

vSemi tfemi kritérii hodnoceni filma, a to je jeho délka. Naptiklad filmy, které

* HOLBROOK, Morris B., Popular Appeal versus Expert Judgments of Motion Pictures. Journal of
Consumer Research. 1999, vol. 26, issue 2, s. 144-155

% WALLS, W. D., Modelling heavy tails and skewness in film returns. Applied financial economics. 2005,
vol. 15, issue 17, s. 1181-1188

*®SIMONTON, Dean K., Film as art versus film as business: Differential correlates of screenplay
characteristics. Empirical studies of the arts. 2005, vol. 23, s. 93-117 v "SIMONTON, Dean K., Cinematic
success criteria and their predictors: The art and business of the film industry. Psychology & Marketing.
2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420"
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ziskavaji zlatou malinu (ocenéni za nejhorsi filmy) byvaji ¢asto vyrazné kratsi,
nez filmy stejného zanru, které ziskavaji oscary”” .

Postavy. Postavy jsou velmi zasadni ¢asti filmu. Vytvofit film bez nich by
bylo de facto nemozné (kromé s vyjimkou napiiklad dokumenti) a jejich
atributy pak ovliviiyji to, jak publikum na film pohlizi. Tomuto tématu se
vénoval D. Ch. Beckwith, ktery studoval, jak vlastnosti protagonistli jako je
gender, etnicita, ndrodnost, v€k ¢i socioekonomicky status ovliviiuji vysledny
pohled publika na film. V jedné ze svych studii zjistoval vliv hodnot jako je
starost o rodinu, sebelcta a skute¢né ptatelstvi na uspéch filmu. Tato studie pak
ukazuje, ze filmy, ve kterych se protagonisté ztotoznuji s danou spolecnosti

uznavanymi hodnotami, byvaji 1épe hodnoceny a dosahuji vyssich trzeb.

Obsazeni. Existuje mnoho studii na téma, jak filmové hvézdy ovliviiuji uspéch
filmu, ve kterém hraji (naptiklad studie, kterou provedli A. De Vany a W. D.
Walls zkoumd riizné vlivy na uspéch filmu a zamétuje se predevSim na faktor
filmovych hvézd)*®. Vzhledem k tomu, Ze pojem filmova "hvézda" je definovan
tim, kdo provadi vyzkum, tak se vysledky téchto vyzkumi casto dost lisi.
Neékteré studie objevily pozitivni efekt pfitomnosti hvézd na trzby (jako
napiiklad studie B. R. Litmana a L. S. Kohla, kterd se zabyva faktory
ovliviiujicimi Gsp&snost film)®, jiné studie zjistily, Ze nemaji zadny efekt na
trzby (jako naptiklad studie, kterou provedli A. De Vany a W. D. Walls
zkoumajici rizné vlivy na aspéch filmi a zamétujici se predevSim na faktor
filmovych hvézd)® a nékteré dokonce objevily efekt zaporny (jako napiiklad

studie, B. H. Changa a E. J. Ki, zabyvajici se faktory ovliviiujicimi tspéch

> SIMONTON, Dean K., Cinematic success criteria and their predictors: The art and business of the film
industry. Psychology & Marketing. 2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420
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* DE VANY, A; Walls, W. D., Uncertainty in the Movie Industry: Does Star Power Reduce the Terror of
the Box Office? Journal of cultural economics. 1999, vol. 23, issue 4, s. 285-318
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film&)®%. Co lze ale Fct téméF s jistotou je to, Ze filmové hvézdy jsou velice
nespolehlivy prostfedek ovlivnéni trzeb filmu. Velkd hvézda, kterd v jednom
roce piitahuje masy divaklti do kin, mize v roce pfiStim klidné¢ byt naopak
faktorem, kviili kterému se divaci rozhodnou na film nejit. Dalsi véc, kterou je
nutno zminit jsou honorafe téchto filmovych hvézd. Casto se stane, Ze i kdyz
n¢jakd hvézda ve filmu ptitahne Sirsi publiku a efektivné tak navysi trzby, kvili

.., e , . . . 63
jejimu honoréafi se to nemusi ani projevit na zisku™".

Ackoliv jsou herci a herecky nejviditelnéjsi lidé ve filmu, tak zdaleka
nejsou jedini, kteti se na tvorbé filmu podileji. Pfesto jsou ale néktefi lidé pro
vznik vysledného produktu dulezitéj$i nez jini, a tak se vétSina vyzkumi
zaméiuje predevsim na vliv hlavni ¢asti personalu, jako jsou producenti, rezisér,
scénaristé €1 editofi. Z tohoto zkoumani vlivu téchto lidi vyplynuly nasledujici

Zavery:

Je viditelna kladna korelace mezi trzbami ptedchozich filml producentt a
trzbami filmt, na kterych pracuji nyni (¢im vétsi trzby mély filmy predchozi,
tim vétsi trzby bude mit film soucasny). Ackoli producenti, ktefi Casto tvori
trhaky (nebo propadaky) maji vétsi Sanci na to, Ze jejich pfisti film bude trhak
(nebo propadak) tak pravé producenti s nejvice zkusenostmi v tvorbé filml maji
nejmensi Sanci na to, Ze jejich film bude trhdkem®. ReZisé¥i maji na uspéch
filmu podobny vliv jako producenti. Pfedchozi filmovy tspéch ma pozitivni vliv
na film novy a piedchozi zkuSenosti s filmovanim vliv negativni. Tento
fenomén, ktery je dobie vidét tieba ve studii B. R. Litmana a L. S. Kohla
zabyvajici se faktory ovlivitujicimi Uspéch filmd, tak vysvétluje, pro¢ je efekt

hvézdnych reZisérii na trzni uspéch filmu téméef nulovy (samozieymé kromé

62 CHANG, B. H.; Ki, E. J., Devising a Practical Model for Predicting Theatrical Movie Success: Focusing
on the Experience Good Property. Journal of Media Economics. 2005, vol 18, issue 4, s. 247-269
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neékolika elitnich rezisérd, jejichZz jméno nad filmem do kin pfildka obrovskeé
masy divaka)®. Tito uplné nejlepsi reZiséfi pak maji hlavné pozitivni vliv na
ocenéni za nejlepsi snimek a hodnoceni kritikli (jak je vidét naptiklad ve studii,
kterou provedl M. B. Holbrook, kde objevil dosti silnou, ale nepravidelnou
korelaci mezi reziséry a jednotlivymi kritérii uspéchu film). Co se tyce
scénaristli, tak empirické studie ukazuji, Ze kvalita scénafe je spolecné s
rezisérem hlavnim prediktorem zisku filmovych ocenéni a dobrého hodnoceni
kritiki a Ze dokonce kvalitni scénai pred¢i 1 herecké vykony. Déle je také
dilezité, kdo scénaf napsal. Filmy, kde se rezisér podilel na scénafi, maji vEtsi
Sanci ziskat ocenéni. BohuZel, takovéto filmy vétSinou ale mivaji mensi trzby
(tento fenomén odhalil ve svém vyzkumu D. K. Simonton, kde se zabyval

faktory ovliviiujicimi usp&chy filmi)®.
2.3.2 Distribuce

To, jak je film distribuovan piti svém piichodu na obrazovky, ma velky
vliv na to, jak bude film uspésny. Co se stane v tomto obdobi, je proto velice

dilezité. Marketéfi se v tomto ohledu soustiedi na pét hlavnich proménnych.

Obdobi vydani. To v jaké Casti roku je film vydadn mize siln€ ovlivnit jeho
uspech. Z trzniho hlediska je nejvyhodnéjsi vydat film v 1ét€ a na druhém misté
se v tomto ohledu drzi vanocni svatky (to miZzeme vidét v jiz zminénych
studiich B. H. Changa a E. J. Ki* a B. R. Litmana a L. S. Kohla® kdyz
piihlédneme k mésici vydani studovanych filmi) s tim, ze jsou touto dobou
extra uspé$né rodinné filmy. Pokud ale na problém pohlizime z vice artistického

hlediska, tak nejvétsi uspéch maji naopak filmy vydané v zimé. A z hlediska

% SIMONTON, Dean K., Cinematic success criteria and their predictors: The art and business of the film
industry. Psychology & Marketing. 2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420
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o7 CHANG, B. H.; Ki, E. J., Devising a Practical Model for Predicting Theatrical Movie Success: Focusing
on the Experience Good Property. Journal of Media Economics. 2005, vol 18, issue 4, s. 247-269
®LITMAN, B. R.; Kohl, L. S., Predicting Financial Success of Motion Pictures: The '80s Experience.
Journal of Media Economics. 1989, vol. 2, issue 2, s. 35-50
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hodnoceni kritik(i D. K. Simonton objevil korelaci 0.12 mezi hodnocenim filmu

w7 v r r 69
a ¢islem mésice, ve kterém byl vydan™.

Pocet promitacich pldten. To zda je film distribuovan pouze do malé ¢asti kin,
nebo zda je promitan v mnoha multiplexech, ma velmi velky vliv na to, jak je
pak film vnimén. Filmy, které jsou uvedeny v co nejSirSim méfitku, maji
nejvetsi trzby na pocatku své existence (opét mizeme vidét ze studie, kterou
provedl A. De Vany a W. D. Walls analyzujici faktory ovliviujici uspéch filmti
kdyz zohlednime &asovy horizont trzeb)” a mivaji i v&t3i trzby celkové (jak ve
své studii zjistili naptiklad B. R. Litman a L. S. Kohl)"". Velkoplo$na distribuce
filmu vSak nema témét zadny vliv na Sance na filmova ocenéni a dokonce vliv

. , , e, 1 072
negativni na hodnoceni od kritiki *.

Distributor. Ac¢koliv se vétSina tviirci snazi, aby jejich film distribuovala jedna
z ptednich spolec¢nosti (Warner, Universal, Columbia, Paramount, Twentieth-
Century Fox, atd.), empirické vyzkumy ukazuji, ze distribuce ptes tyto velké
firmy mé velice maly, pokud vibec néjaky uU¢inek na uspéch filmu (viz
napiiklad studie B. R. Litmana a L. S. Kohla)"*. Jediné na co ma distributor
skutecny vliv je to, jak dlouho bude film v kinech (viz naptiklad studie B. H.
Changa a E. J. Ki)™.

Vydaje na propagaci. Vzhledem k tomu, ze tyto udaje byvaji jeSté piisnéji
utajované nez naklady na tvorbu filmu, je velice obtiZzné nalézt jakoukoli studii

na dané téma. Jednou ze svétlych vyjimek je studie J. Praga a J. Casavanta, ktera

%SIMONTON, Dean K., Film as art versus film as business: Differential correlates of screenplay
characteristics. Empirical studies of the arts. 2005, vol. 23, s. 93-117 v "SIMONTON, Dean K., Cinematic
success criteria and their predictors: The art and business of the film industry. Psychology & Marketing.
2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420"
" DE VANY, A; Walls, W. D., Uncertainty in the Movie Industry: Does Star Power Reduce the Terror of
the Box Office? Journal of cultural economics. 1999, vol. 23, issue 4, s. 285-318
T LITMAN, B. R.; Kohl, L. S., Predicting Financial Success of Motion Pictures: The '80s Experience.
Journal of Media Economics. 1989, vol. 2, issue 2, s. 35-50
2 SIMONTON, Dean K., Film as art versus film as business: Differential correlates of screenplay
characteristics. Empirical studies of the arts. 2005, vol. 23, s. 93-117 v "SIMONTON, Dean K., Cinematic
success criteria and their predictors: The art and business of the film industry. Psychology & Marketing.
2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420"
3 CHANG, B. H.; Ki, E. J., Devising a Practical Model for Predicting Theatrical Movie Success: Focusing
on the Experience Good Property. Journal of Media Economics. 2005, vol 18, issue 4, s. 247-269
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obsahuje udaje o nakladech na 652 filmt a u 195 z nich jsou i1 néklady na
propagaci. Byla objevena pozitivni korelace mezi reklamou na film a ziskem
filmovych ocenéni a hodnocenim kritikii. Déle bylo zjis§téno, Ze ¢im jsou ve

v . 4 . 7w wewr o 74
filmu slavné;jsi herci, tim je pak ¢innéjsi 1 reklama na tento film'".

Trini konkurence. Jako u vseho ostatniho podnikani, i u filmového pramyslu je
konkurence zdsadni silou ovliviiujici tspéch vyrobeného produktu. Film, ktery
by za jinych okolnosti byl velmi uspésny, se mtize ocitnout v uzkych jen kviili
konkurenci a to hlavné co se tyce trzeb a filmovych ocenéni. Pouze na
hodnoceni kritikil je vliv zanedbatelny. Tento efekt je velmi silny uz u filma
podobné kvality, ale je jesté vice podtrzen v piipad¢, Ze vyjde v podobnou dobu
film slaby a konkurence vyda film velmi dobry. To ma za nasledek vyse
zminéné rozvrstveni, kde meéné kvalitni filmy ustupuji z letnich mésicii a
vanoCnich svatkl a jsou vysilany v méné perspektivnich obdobi, ve kterych ale

oy V7w c v . v ’ v v s 75
maji mensi Sanci, Ze budou z kin vytlaeny vyrazné lepSimi filmy ",

2.4 Propagace ve filmovém primyslu

Marketing ve filmovém primyslu je velice specificky a v mnoha ohledech
se odliSuje od béznych vyrobnich odvétvi. Hlavni odliSnosti je mozné vidét
predev§im pi1  aplikaci marketingového mixu. Neékteré prostiedky
marketingového mixu jsou totiz u filmového primyslu jen wvelice téZko
aplikovatelné. Pro ptehlednost se na jednotlivé slozky marketingového mixu

podivame blizZe.

" PRAG, J.; Casavant, J., An empirical study of the determinants of revenues and marketing
expenditures in the motion picture industry. Journal of Cultural Economics. 1994, vol. 18, issue 3, s. 217-
235
> SIMONTON, Dean K., Cinematic success criteria and their predictors: The art and business of the film
industry. Psychology & Marketing. 2009, vol. 26, issue 5, s. 400-420
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Produkt: Casti marketingové mixu produktu jako jsou baleni, sortiment,
kvalita, sluzby, vzhled a podobné jsou u filmového primyslu jen velmi obtizné
uchopitelné. Z hlediska produktu je tak ve filmovém primyslu v zésadé¢
pouzitelnd jenom znacka. A 1 u ni neni Gplné€ jednoznac¢né, co je mozno jako
znacku chépat. Z marketingové hlediska se znaCkou mysli to, ktera firma
produkt vytvofila, ale ve filmovém primyslu za takovou firmu mulZeme
povazovat jen distribucni spolecnost (protoze ostatni firmy podilejici se na
tvorbé nejsou vidét a tudiz je nemlzeme povaZovat za znacku). OvSem
distribu¢ni spole¢nost film tak uplné netvofi, 1 kdyz spotifebitelim poskytuje

jakousi zaruku kvality. U filmového primyslu je (jak bylo uvedeno vyse)

vvvvvv

Cena: Cenova politika u filmového primyslu se neda pouzit témét vibec.
Kinosaly mivaji fixni ceny za film, nezavisle na tom, o jaky film se jedna a
distribucni spole¢nosti pak dostavaji procentodlni ¢ast trzeb. Prostredky
marketingového mixu ceny jako jsou uvérové podminky ¢i doba splatnosti jsou
tak nepouzitelné. Jedinym ¢lankem ve filmovém pramyslu, ktery mtize cenovou
politiku néjak aplikovat, jsou tak kina, ktera mohou délat naptiklad rtzné

slevové akce.

Distribuce: Jak moc miize distribuce filmu ovlivnit jeho Gspéch je jiz uvedeno o

kapitolu vyse.

Komunikace: Hlavnim a nejsilnéj$im prostiedkem marketingového mixu
filmového prumyslu pak je komunikace a to predev$im reklama. "Reklama je
hlavnim prostiedkem konkurence ve filmovém pramyslu."’® Samoziejmé, Ze
ostatni slozky komunikace jsou také pouzitelné a uspé$né, ale reklama ma
nejsilngjsi dopad. Tato kapitola se bude reklamé ve filmovém priimyslu vénovat

blize.

"® ELBERSE, A.; Anand, B., The effectiveness of pre-release advertising for motion pictures: An empirical
investigation using a simulated market. Information economics and policy. 2007, vol 19, issue 3-4, s. 320
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2.4.1 Reklama ve filmovém primyslu

Dilezitost reklamy ve filmovém primyslu si uvédomuji téméi vSichni,
kdo se v ném pohybuji. Empiricky byla tato diilezitost dokazana napiiklad ve
studii J. Praga a J. Casavanta, kde na vzorku 652 filml studuji urCujici Cinitele
uspéchu filmt. Diky tomu, Ze se jim podatfilo u 195 filmt ziskat i udaje o
marketingovych vydajich, mohli empiricky prokazat to, ze uspéch filmu je na
reklam& dosti zavisly’’. Navic reklama na filmy zvy3uje jejich vyznamnost v
oc¢ich publika 1 investorll a tak jsou od filml se silnéjsi reklamou ocekavany 1

vetsi tspechy.

Filmové spolec¢nosti za reklamu na své filmy Casto utraci obrovské sumy.
Naptiklad podle statistik MPAA (Motion Picture Association of America) v roce
2005 primérné vydaje filmovych studii na reklamu ¢inily 36 miliont dolart a
primérné celkové ndklady na film 60 miliont dolarii. Z toho je jasné vidét, Ze
filmova studia vydavaji za reklamu horentni sumy. Reklama na filmy je Gplné
filmu. Toto je vidét naptiklad ze studie, kterou provedli A. Elberse a B. Anand
na vzorku 280 filml, vydanych od prvniho bfezna 2001 do tficat¢ho prvniho
kvétna 2003. Byly vybirdny pouze filmy, které promitalo alespont 650 kin. V
této studii, mimo jiné, zjistili, Ze 90% financi vydanych na reklamu je pouZito

pravé v tydnech predchézejicich vydani filmu .

Filmova studia pak €asto podporuji nékladnéjsi filmy vétSimi vydaji na
reklamni kampan. Tomuto dilematu se vénovala studie, kterou provedl P. K.
Kopalle a R. Lehmann. Ti se vénovali efektu vétsi reklamni kampané na

ocekavani nasledné kladena na film. Jeden z hlavnich zavéri, ke kterym dospéli,

" PRAG, J.; Casavant, J., An empirical study of the determinants of revenues and marketing
expenditures in the motion picture industry. Journal of Cultural Economics. 1994, vol. 18, issue 3, s. 217-
235

"® ELBERSE, A.; Anand, B., The effectiveness of pre-release advertising for motion pictures: An empirical
investigation using a simulated market. Information economics and policy. 2007, vol 19, issue 3-4, s. 319-
343

50



je, ze kvalita miize byt v reklamach pfeceniovdna u produktli, u kterych jsou
okamzité trzby (oproti trzbam ve vzdalené budoucnosti) zasadni. A tak tedy
tento vyzkum tvrdi, Ze je vyhodné v reklamé na produkty s kratkou Zivotnosti
preceniovat kvalitu. Filmy jsou produkty zaloZzené na zaZzitcich a maji tak velice
kratky zivotni cyklus a v jejich pfipadé se piecenovani kvality rovna vétSim
reklamnim kampanim pfed vydanim. Nicméné problém nastava v tom, ze tyto
dalsi finance vlozené do reklamy mohou zplsobit natolik zvySené ocekavani na

trzby, Ze budou v disledku nedosazitelné”.

S ¢im je dale nutné pocitat pii planovani reklamni kampané je samotna
kvalita propagovaného filmu jako takového. "Dopad reklamy je nizsi u filmu
nizsi kvality."® Neboli &im je horsi film, tim méné dalsich zakaznikii na néj
ptilaka reklamni kampan. Ackoli se na prvni pohled miize zdat, ze toto tvrzeni je
naprosto logické, je nutné ho mit pofad na paméti a uvédomovat si, ze sila
reklamy neni neomezena. I pies to se vSak obcCas najdou taci, kteti véfi, Ze s
dostatecnou reklamou ptlijde na sebehorsi film tolik lidi, aby byly naklady na
tuto reklamu pokryty. Nevyplaci se tedy vynakladat vétsi obnosy za reklamni

kampan na filmy, které nejsou tak kvalitni.

2.4.2 Pruduct placement

Nakonec je jeSté nutné zminit jeden z hlavnich fenoméni reklamy ve
filmovém primyslu a tim je product placement. Ackoli v ptipadé¢ product
placement film neni pfedmétem reklamy, ale reklamnim médiem, je jim natolik

ovlivnén, Ze stoji za zminku.

7 KOPALLE, P. K.; Lehmann, R., Setting Quality Expectations When Entering a Market: What Should

the Promise Be? Markeing Science. 2006, vol. 25, issue 1, s. 8-24

% ELBERSE, A.; Anand, B., The effectiveness of pre-release advertising for motion pictures: An empirical

investigation using a simulated market. Information economics and policy. 2007, vol 19, issue 3-4, s. 341
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Co se ty€e product placement jako reklamniho média, neni pochyb o tom,
ze je pfimo a neodmyslitelné propojeno s filmovym pramyslem. Celd idea
propagace pomoci product placement je zaloZena na tom, ze spotiebitel vidi
propagovany vyrobek pii zabavné ¢innosti a ne o prestavkach mezi nimi. Ackoli
muze byt product placement pouzit i jako médium pro reklamu vyrobku
zédbavniho primyslu (na jaky film se postavy divaji, jakou knihu ¢tou nebo co
hraji za hru), je zfejmé, ze tato role je v tomto ptipad¢ vedlejsi. Hlavni sila
product placement spociva v tom, Ze spotiebitel vidi, jak propagovany vyrobek
pouzivaji jeho Zivotni vzory, osoby se kterymi by se rad ztotoznil. Toto je
nejlépe vidét u série filmi James Bond (u této série se také product placement
vice méné zrodil), protoze pro mnoho lidi je tento tajny agent ztélesnénim
elegance. Diky tomu vSechny vyrobky, které James Bond pouZiva, jsou

okamzit¢ vnimany vétSinou populace jako kvalitni a elegantni.

OvSem problém nastava, kdyZ product placement zacne ovlivihovat
samotnou kvalitu filmu. Napfiiklad britsky tajny agent 007 James Bond od svého
vzniku az do neddvné 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 zéklad¢ product placement, vodka s martini se k
Sarmantnimu agentovi hodily. Ale v nedavné dob¢ pti vybirani firem na product
placement byla firma poskytujici toto piti pieplacena pivovarem. V ramci
zvySeni zisku tak James Bond v novych filmech zacal pit pivo, coz se k jeho
postavé vyrazné nehodi. Dal§im piikladem jsou Ceské soucasné filmy, kde je
product placement provadén Casto tak okatou metodou, Ze to az kazi pozitek z
filmu. KdyZz je ve filmu naptiklad dvacetisekundovy zabér na zabalenou
susenku, jen aby byla jistota, Ze vSichni divaci vidi jeji znacku, nebo kdyz v
prabehu celého filmu vSichni piji pouze jednu znacku limonady a Casto si piitom
malem piivodi néjaké zranéni, jen aby byla vidét etiketa, je to jiZ na povazenou.
Vyuzivani vSech druhit medii pro reklamu, tedy mtize byt do jisté miry pfinosné,

ale nemélo by to byt na ukor téch médii samotnych.
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Z.aver

Filmovy primysl, jakoZto slozka primyslu zabavniho, je zaloZen na
prodeji zazitk uréenych k zaplnéni volného ¢asu. Vzhledem k tomu, ze v nasi
spole¢nosti v priméru volny Cas lidi potfad ptfibyva, tak se zadbavni primysl (a

skrze néj 1 filmovy priimysl) neustéale rozrista.

Vzhledem k specificnosti tohoto primyslu je pak nutné k nému z
marketingového hlediska také pfistupovat specidlng. Pfi analyze filmového

prumyslu v této praci jsem pak dospél k nékolika hlavnim zavérim.

Za prvé, pii tvorbé filmu si nejprve tvirci musi ujasnit, zda chtéji délat
film jako byznys, nebo jako uméni, protoze filmy, které mivaji vétsi trzby,
byvaji z uméleckeého hlediska vétSinou hodnoceny slabéji a naopak. Za druhe,
spoléhat na to, Ze filmové hvézdy zaru¢i vyssi zisk filmu je piinejlep$im sazka
na nejisty vysledek, protoZze pozitivni efekt filmovych hvézd na trzby je Casto
slabsi, nez byvaji jejich honorare. Za tieti, filmy od velkych distribu¢nich
ve filmovém primyslu velmi diilezita, je nutné s ni zachdzet obezietné, protoze S
vy$§imi ndklady na reklamu cCasto pfichazeji vyssi o€ekdvani, neZ je tato

reklama schopna naplnit.

Z této analyzy je tedy vidét, Ze marketing filmového primyslu je velice
komplikovany a potad v této oblasti existuje mnoho neprobadanych oblasti. To
dosvédCuje 1 fakt, Ze ve filmovém primyslu neustale probihaji nové a nové

vyzkumy.
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