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ABSTRAKT

KOLTASOVA, Anna: Aplikicia vybranych ndstrojov marketingového mixu Vv oblasti
kulturneho priemyslu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra
tovaroznalectva a kvality tovaru. — Veduaci zavereCnej prace: Dr. Ing. Malgorzata
Agnieszka Jarossova. — Bratislava: OF EU, 2019, 90 s.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je charakterizovat’ marketingové nastroje vo filmovom
priemysle, poukazat’ na vyznam budovania vztahu a lojality medzi filmovym publikom
a tvorcom filmu, ako aj identifikovat’ stratégie, na ktor¢ sa filmovi tvorcovia zameriavaju.
V ramci skimania danej témy je cielom charakterizovat’ spdsob ziskania a udrzania si
filmového divaka za pomoci vybranych marketingovych nastrojov a stratégii.

Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 12 grafov, 8 tabulick a 3 prilohy. V prvej
kapitole definujeme zdkladné pojmy, opisujeme vyvoj a sucasny stav na trhu s tovarom
kultrneho charakteru, charakterizujeme néstroje marketingového mixu vo filmovom
priemysle ako spdsob oslovenia a ziskania spotrebitel’a, zmeny spotrebitel'ského spravania
V suvislosti so zmenami na trhu, spotrebitel'a v kultirnom odvetvi a nasledne ho blizsie
Specifikujeme ako spotrebitela vo filmovom priemysle. Nasledne sa venujeme
problematike udrZania si spotrebitela. Opisujeme celkovy vyznam budovania vztahu so
spotrebitelom a néasledne uvadzame sucasné retencné stratégie. Druhé kapitola sa venuje
Specifikovaniu hlavnych a vedlajSich ciel'ov teoretickej a praktickej casti prace. Tretia
kapitola sa zaobera metodikou prace a metddami skimania. Zavere¢na Stvrtd kapitola sa
venuje analyze spotrebitel'ského dotaznika vykondvaného na vzorke 200 respondentov,
ktory sa tyka spravania a preferencii filmového divaka. V tejto kapitole tieZ opisujeme
popularny televizny serial Game of Thrones (Hra o trony) z marketingového hladiska,
a uvadzame informécie ziskané rozhovorom s reStaurdciou Kopun, ktord sa nachddza
Vv chorvatskom meste Dubrovnik, kde sa natacali niektoré scény z tohto seridlu. Vysledky

prace uvadzame v ramci diskusie a odporucani.

KPacové slova:
vztahovy marketing, retencia, retenéné stratégie, rozvoj publika, Game of Thrones,

marketingovy mix, filmovy priemysel



ABSTRACT

KOLTASOVA, Anna: Application of selected marketing mix methods in cultural industry.
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Commaodity
Science and Product Quality — Supervisor: Dr. Ing. Malgorzata Agnieszka Jarossova. —
Bratislava: OF EU, 2019, 90 p.

The aim of the Master‘s thesis is to characterize marketing tools in film industry, indicate
importance of building relationship and loyalty between film audience and filmmaker as
well as identify strategies that filmmakers are focusing on.

Main goal of this research is to determine a process of acquiring and retaining film viewer
through chosen marketing tools and strategies.

Master‘s thesis is divided into 4 chapters. It contains 12 graphs, 8 tables and 3 appendices.
In the first chapter we define basic concepts, describe development and current situation on
cultural goods market, we characterize marketing mix tools in film industry as a process of
reaching and retaining the customer, changes in consumer behavior in relation to market
changes, consumer in cultural industry, then we more closely identify consumer in film
industry. Subsequently, we describe customer retention, sense of building the relationship
with the customer and present current retention strategies. Second chapter specifies main
and partial objectives of theoretical and practical part of the Master’s thesis. Third chapter
consists of methodology and used scientific methods. Final fourth chapter analyzes our
consumer survey conducted with 200 respondents, which was focusing on film viewer
behavior together with viewer preferences. In this chapter we also describe popular TV
series Game of Thrones from marketing perspective and provide information from the
interview with restaurant Kopun situated in Croatian town Dubrovnik, where some of the
TV series scenes were filmed. Results of the thesis are included within discussion and

recommendations.

Key words:
relationship marketing, retention, retention strategies, audience development, Game of

Thrones, marketing mix, film industry
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Uvod

Kultarne odvetvia charakterizuju vel'mi Siroky pojem, no vsetky z nich, pontkaja
svojim zakaznikom tovary alebo sluzby, ktoré patria medzi volnocasové aktivity. V tejto
diplomovej praci uvadzame niektoré informacie, ktoré¢ su aplikovatelné na vacSinu
kultirnych odvetvi, avSak zameriavame sa najmd na filmové odvetvie a vztahovy
marketing v nom. Vztahovy marketing (z ang. relationship marketing) je relativne novy
koncept, ktory vznikol v 80. rokoch minulého storofia v marketingovej literature
0 vSeobecnych sluzbach, aiba neddvno zacal byt predmetom zdujmu aj v kultirnom
odvetvi. Z tohto dovodu, je eSte potrebny dodato¢ny vyskum ohl'adom problematiky, ako
sa umelecké organizacie mézu stat’ organizaciami sustred’ujiicimi sa na zékaznika, alebo
inak povedané, tymi, ktoré sa zameriavaji na identifikaciu a uspokojenie potrieb a tuzob
svojho publika.

Potreba spravneho vyuzivania marketingovych nastrojov pre ziskanie filmového divaka uz
nie je dostatocnd, kedze v sucasnosti mnozsto spoloCnosti najmid zinych odvetvi,
prechadza na osobitejsi pristup k svojim zdkaznikom, ktory suvisi aj s novodobymi
vymozenostami umelej inteligencie. Coraz viac firiem zavddza mnoZstvo retenénych
stratégii, ktoré sluzia nie len na ziskanie si zdkaznika ale aj na jeho udrZenie. Tato zmena
na trhu nevynechala ani uz spominany filmovy priemysel. Zivotny cyklus spotrebitela
filmu, sa totiZ podl'a autorov, nekonci jeho dopozeranim, ale mdze pokracovat’ d’alej,
napriklad Sirenim ¢i uZ pozitivnej alebo negativnej skusenosti s dielom, vyhladavanim
dodato¢nych informaécii o filme alebo kupou produktov, suvisiacich s filmom ¢&i seridlom.

Hlavnym cielom diplomovej prace je charakterizovat’ marketingové nastroje vo
filmovom priemysle, poukazat’ na vyznam budovania vzt'ahu a lojality medzi filmovym
publikom a tvorcom filmu, ako aj identifikovat’ stratégie, na ktoré sa filmovi tvorcovia
zameriavaju. V ramci skimania danej témy je cielom charakterizovat’ spdsob ziskania

a udrZania si filmového divadka za pomoci vybranych marketingovych nastrojov a stratégii.



1  Sucasny stav rieSenej problematiky

1.1 Vymedzenie zakladnych pojmov

Kultirny sektor, defini¢ny ramec, pouzivany Eurdopskou komisiou, uvedeny v
studii z roku 2006, deli oblast’ kultury a kreativnej ekonomiky. Samostatne ich rozdel'uje
na kultarny sektor a kreativny sektor. Do kultirneho sektora patri oblast’ tradi¢ného
umenia (vytvarné a divadelné umenie, kultirne dedi¢stvo) a oblast’ kultirneho priemyslu
(film, audiovizia, televizne a rozhlasové vysielanie, pocitacové hry, hudba, vydavatel'ska
¢innost’). Do kreativneho sektora naopak patri kreativny priemysel (dizajn, architektira a
reklama) a pribuzné oblasti (napr. vyvoj softvéru) (Ministerstvo kultury SR, 2019).

Kultarne tovary (ang. cultural goods), resp. tovary kulturneho charakteru, vo
vSeobecnosti predstavuju tovary, ktoré vyjadruji myslienky, symboly alebo sposoby
zivota. Informuju alebo zabavaji, prispievaji k budovaniu kolektivnej identity
a ovplyviiuja kultaru. Tieto tovary su vysledkom individuélnej alebo kolektivnej kreativity,
su reprodukované a propagované industridlnymi procesmi a svetovou distribuciou. Knihy,
Casopisy, multimedidlne produkty, softvér, nahravky, filmy, videa, audiovizualne
programy, umelecké remesld a modny dizajn tvoria roznorodost’ kultarnych tovarov
(UNESCO publishing, 2000).

Pod pojmom kultirne sluzby (ang. cultural services) rozumieme aktivity, ktoré
sluzia na uspokojenie kultirnych zaujmov alebo potrieb. Tieto aktivity nie su
reprezentované hmotnymi tovarmi vo svojej podstate. Pozostavaji totiz z celkového
stiboru opatreni a podpornych zariadeni pre kultarne aktivity, ktoré verejné alebo
sukromné institiicie a spolocnosti poskytujii verejnosti. Prikladmi tychto sluzieb je
propagacia a distribtcia vystipeni a kultirnych podujati ako aj kultrnych informacii a ich
zachovanie (kniznice, dokumenta¢né centra a mazea) (UNESCO publishing, 2000).

Oba terminy spolo¢ne nazyvame kultirne produkty (ang. cultural products). Je
dolezité poznamenat, ze definicia terminov sa v anglickej a slovenskej literatare lisi.
V slovenskej literature sa totiz Casto stretdvame s definiciou pojmu ,kultirne tovary* ako
nositelmi identity, hodnot a zmyslu, ktoré sa nesmut povazovat za bezny tovar alebo

spotrebné tovary/predmety (deklardcia UNESCO, 2001).
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Kym v anglickej literatire sa beznejSie stretneme s definovanim pojmu ,,cultural
goods* ako produktov beznej spotreby, ktoré si vysledkom kreativity umelcov. Tovary

kultarneho charakteru rozdel'ujeme podla jednotlivych oblasti kultury (tab. 1).

Tabulka €. 1: Delenie kulturnych tovarov

OBLAST KULTURY )
TOVARY KULTURNEHO CHARAKTERU
(CULTURAL
(CULTURAL GOODS)
DOMAIN)
- starozitnosti, zbierky a zberatel'ské kusy, postové znamky
Dedicstvo
a kolky
- knihy
Knihy a tla¢ - noviny, ¢asopisy a periodika

- mapy, hydrografické mapy a pod.

- umelecké diela (mal'by, rytiny, sochy, dizajny, atd’.
Vizuilne umenie
- fotografické dosky a filmy

Umelecké remesla - Strikovana alebo hackovana tkanina, vySivka, tapisérie
Muzické umenie - hudobné nastroje

Audiovizualne a - kinematograficky film, videohry a konzoly
multimédia - nahrané média (CD, DVD, gramofonové nahravky)
Architektara - architektonické plany a kresby

Zdroj: Eurostat, 2019

Dalsim pojmom je blockbuster, ktory vo vseobecnosti oznauje extrémne
popularny trhak, ktory prindSa vysoky zisk. Zvycajne je to hollywoodsky film s vysokym
rozpoctom a vel'kymi filmovymi hviezdami. Zvykne to byt' GiZasny letny film, na ktory
divaci Cakaji, aby ho mohli vidiet' v prvy vikend jeho vydania. Tymto pojmom vSak
modzeme nazvat’ aj nova popularnu videohru (Vocabulary.com, 2019).

Streamovanie je metéoda prenosu dat, typicky vo vztahu k multimédiam.
Zakladnou charakteristikou technoldgie streamovania je kontinudlny tok dat, ktoré st na
strane prijimatela prijimané a spracovavané v realnom case. Data st streamované
(prenasané, vysielané) prostrednictvom elektronickej siete (Slovnik cudzich slov online,
2019).
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1.2 Vyvoj a charakteristika trhu tovarov kultirneho charakteru

Kultira, vo svojom Specifickom vyzname, moéze byt zndma ako produkcia
aspotreba tovarov a kulturnych sluzieb alebo ako prispevok v kulturnej produkcii
(Nokoomaram et al., 2010 In Shahhosseini and Tohidy Ardahaey, 2011).

Za poslednych sedemdesiat rokov, priblizne od roku 1950, mdézeme pozorovat
globalny trend, ktory sa zameriava na otvorenie trhov a ulahCenie obchodovania medzi
krajinami. Medzinarodny obchod bol v roku 1997 Strnastkrat vacsi ako vroku 1950
(UNESCO publishing, 2000). Toto rozsirenie medzinarodného obchodu bolo sprevadzané
komplexnymi mnohostrannymi a bilaterdlnymi obchodnymi dohodami, ustanovujicimi
podmienky na odstranenie tarifnych a netarifnych prekdzok pre obeh tovarov, sluzieb
a investicii. Tento trend neobisiel ani kultarne odvetvie.

Na zaklade stadie, ktoru urobilo UNESCO, pocas poslednych dvoch desatroci
dvadsiateho storo¢ia (1980-1998) bol medzinarodny obchod s tovarom kultarneho
charakteru patkrat vacsi (UNESCO publishing, 2000). Objem vymeny tovarov ako
napriklad knih, ¢asopisov, hudobnej produkcie, vizualneho umenia, filmu, fotografie, radia
a televizie, hier a Sportovych potrieb v obdobi 1980 — 1998 sa zvysil z 95 340 milidonov
dolarov az na 387 927 milionov dolarov (Amiri et al., 2010). AvSak tato vymena sa stala
medzi obmedzenym poétom krajin ato najmd Japonskom, Amerikou, Nemeckom
a Velkou Britaniou. Neskdr sa k nim pridala aj Cina, s ktorou sa spominané krajiny
podielali 53 percentami na svetovom exporte kulturnych tovarov (Group of Writers, 2001).
Kedze spotreba kultirnych tovarov a sluzieb sa celosvetovo $irila, samotna produkcia mala
tendenciu koncentrovat’ sa. To malo za nésledok vznik oligopolistického trhu s vysoko
asymetrickou Struktirou. Dosledky tohto typu trhu vtedy eSte neboli zname, zatial’ Co
faktom zostavalo, ze vel’ky podiel kultirnych produktov cirkulujacich vo vicsSine krajin je

vyrobenych niekde inde (UNESCO publishing, 2000).

1.2.1 Svetovy obeh kulturnych tovarov v sucasnosti

V obdobi medzi rokmi 2004 az 2013, sa obchod s tovarmi kulturneho charakteru
zdvojnasobil. Stalo sa tak aj napriek globalnej krize arozsiahlemu posunu medzi

spotrebite'mi filmov a hudby smerom k webovym sluzbach. Report UNESCO Institatu pre
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Statistiku (UNESCO Institute for Statistics (UIS)), uvadza, ze obchod s tymito tovarmi je
znacne odolny a aj napriek poklesu pocas globalnej krizy v roku 2008, zostava silny.

Lidrom v exporte tovarov kultarneho charakteru je v su¢asnosti Cina, ktora v roku
2013 vyexportovala kultarne produkty v celkovej hodnote 60,1 miliard USD, ¢o je dvakrat
viac ako USA, ktoré sa s hodnotou 27,9 miliard USD radi na druhé miesto top exportérov.
Napriek strate prvenstva USA stéle zostava najvacsim importérom tychto tovarov.

Vo vSeobecnosti, rozvinuté krajiny maju len mensiu rolu v exporte danych tovarov,
avsak stale dominuju v importe, zatial’ ¢o na rozvijajacich trhoch rastie vyvoz kultrnych
tovarov. Napriklad krajiny ako Turecko a India posledné roky posilnili svoju poziciu,
a v stiéasnosti patria medzi top 10 exportérov kultarnych produktov (UNESCO Institute for
Statistics, 2016).

V stcasnosti sa dostavaji do popredia tovary z oblasti umenia a remesiel, ktoré
postapili v rebricku a patria medzi 10 najviac obchodovanych tovarov kulturneho
charakteru. Je to najmd vd’aka vyvozu zlatych Sperkov, ktoré v roku 2013 predstavovali
hodnotu vyssiu ako 100 miliard USD. Hlavnymi exportérmi zlatych $perkov su Cina, USA
a India, ku ktorym sa nedavno pridali Malajzia, Thajsko a Turecko. Sochy, sosky a obrazy,
ziskavaji znacné postavenie, kedze ich podiel na obchodovani s umenim a remeslami mal
v roku 2013 hodnotu 19 milidard USD. Hlavnymi exportérmi st opit’ Cina a USA, k nim sa
pridava Spojené kralovstvo, India, Vietnam a Indonézia.

Na druhej strane, digitalizacia produktov (tzv. dematerializacia) v rokoch 2004 —
2013, mala obrovsky dopad na hudbu, filmy anoviny atieto produkty sa presunuli do
oblasti kultirnych sluzieb, a Casto sa predavaji vo forme poplatku alebo predplatného na
intenete. Napriklad obchodovanie Snahranymi hudobnymi produktmi pokleslo o027 %
medzi rokmi 2004 az 2013. Obchodovanie s filmami kleslo aZ o 88 % pocas tohto obdobia,
avsak audiovizualne sluzby si stale zachovali svoje postavenie.

Pre porovnanie, Slovensko v roku 2004 vyviezlo tovary kultarneho charakteru
v hodnote 193.65 milionov USD a v roku 2013 to bolo 274.91 miliébnov USD. Avsak
najvyssi export tychto tovarov v danom obdobi zaznamenalo v pokrizovom roku 2009
Vv hodnote 346.37 milionov USD. Ako mézeme vidiet’ na grafe ¢.1, import tychto tovarov
bol od roku 2004 stile mierne vyssi ako export, az do roku 2013, kedy bol export vyssi
0 4,45 miliénov USD.
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Graf ¢&. 1: Export a import tovarov kultirneho charakteru na Slovensku

(v milibnoch USD).
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Zdroj: UNESCO Institute for Statistics (2016)

Vysoky kvalitativny Standard prostrednictvom vyrobného procesu, uchovavanie
zdznamov povodnej tvorby a pritomnost’ celosvetovych médii a spolo¢nosti podnikajicich
v zébavnom priemysle, ponuka niekol'ko krajin s historiou priemyselnej kultirnej vyroby.
Tieto faktory by mali v budtcnosti posilnit’ uz existujuci vyvozny trh a prispiet’ tak k
rozvoju novych produktov, ktoré vyplnia dieru na svetovych trhoch (Duran Salvatierra,
2008).

V poslednych desatrociach sa problematikou kulturneho a kreativneho priemyslu
a ekonomiky zaoberaju mnohi vyskumnici a ekonémovia v USA i Eurdpe. Tieto odvetvia
sa Coraz viac stdvaju aj sti€astou dokumentov a politik Eurdpskej tnie. ,, Podla uznesenia
Eurdpskeho parlamentu z 12. mdja 2011 o Wolneni potencialu kulturneho a kreativneho
priemyslu  poskytuje kulturny a kreativny priemysel v Europskej unii 5 milionov
pracovnych miest a predstavuje 2,6 % jej HDP “ (Ministerstvo kultury SR, 2019).

Predikcia publikdcie UNESCO z roku 2000, hovori o tom, ze kulturne (obsahové)
odvetvia su exponencidlne rastice a budi aj nad’alej v budicnosti. Mali by sa taktiez stat’
ustrednym piliérom informacnej spolocnosti, taktieZ znamej ako vedomostna spolo¢nost’.
O dopade tohto globalneho kultirneho trhu na obyvatelov, divakov, biznis a Staty, sa
vedelo este len malo (UNESCO publishing, 2000).
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1.3 Marketingovy mix vo filmovom priemysle

V tejto diplomovej praci sa zameriavame na problematiku marketinogvého mixu
v ramci kultirneho odvetvia, v ramci ktorého podrobnejsie $pecifikujeme dané nastroje
najmd vo filmovom priemysle.

Filmovy marketing, v sulade s procesmi marketingového manazmentu v inych
odvetviach, zaCina pri rozvoji nového produktu a suvisle pokraCuje cez formaciu
projektovych idei, produkciu, az po konecnu distribliciu a uvedenie produktu (Kerrigan,
2010).

V klicovej faze Zivotného cyklu produktu st do mnohych marketingovych aktivit
zahrnuti rézni herci. Od propagacie myslienky filmu alebo scenara, cez produkénii
spolo¢nost’, az po poslednt fazu propagacie filmu v kine, na DVD a cez iné uvadzacie
distribu¢né kanaly ako video na poziadanie (VOD), kablovu televiziu a pozemnt televiziu
(Kerrigan, 2010). Durie a spol. (2000) definuje filmovy marketing ako akukol'vek aktivitu,
ktord poméha filmu pri oslovovani jeho cielového publika, kedykol'vek pocas jeho
zivotného cyklu. Ak by sme spotrebu filmu vnimali prostrednictvom jeho zivotného cyklu,
mozZe byt obtiazne identifikovat' jeho zaliatok aaj koniec. Podla zisteni Kerrigana
a Yalkina (2009), spotreba filmu nekoné¢i po zhliadnuti filmu, pretoze spotrebitelia mézu
chciet’ rozsirit' svoju spotrebu navstevou stranok s recenziami, diskutovanim o filme
s priateI'mi alebo pokracovanim Vv ich spotrebe, a to pozretim podobnych filmov. Spotreba
jedného filmu, moéZe totiz viest’ k tomu, ze divdk zacne vyhladavat iné filmy podla
konkrétneho reziséra alebo scenaristu, =zistovat' viac informacii o skladatel'ovi
,soundtracku®“ alebo o umelcoch z neho. Ak je film remake-om, divdak moze chciet
vyhladat’ original. Ako uvadzaju Wohlfeil a Whelan (2008), filmovi divaci mézu byt
motivovani vidiet’ iné filmy na zaklade ich obl'ibeného herca. Z tohto pohl'adu, méze byt
spotreba filmu vnimand ako cyklickd aktivita asledovanie daného filmu moéze byt
podnietené inymi kultirnymi produktmi, ako st knihy, hudba, televizia, novinové ¢lanky
a podobne. Otazkou zostava, ako spotrebitelia tvoria hodnotu pocas spotreby filmového
diela a kde vytvorenie tejto hodnoty zaéina a konéi. Kerrigan (2010) pontika tvrdenie, Ze
tdito hodnota sa zacina vytvarat v bode, kedy spotrebitel zacina vnimat dany film,
pomocou vyhodnocovania sprav od filmovych tvorcov, marketérov, novinovej tlace
ainych filmovych divakov. Proces podla neho kon¢i po spotrebe resp. pozreti, kedy

spotrebitel’ zhodnoti svoju skusenost, na zdklade ktorej sa rozhodne, ¢i si film pozrie
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znova, odporu¢i ho znamym alebo si pozrie podobny film. AvSak tento proces tvorby
hodnoty filmu nie je mozné jednoducho a uzko ohranicit’ (Kerrigan, 2010).

Aby bol film uspesny, potrebuje mat’ efektivnu marketingovt stratégiu, skladajacu
sa z nastrojov marketinogého mixu. Marketingovy mix filmu pozostava z product, price,
place apromotion ainych zloziek. Su to tzv. 4P, ktoré v slovencine definujeme ako
produkt, cena, distribucia a propagacia.

Marketingovy mix vo filmovom odvetvi uvddzame na konkrétnom priklade

spolo¢nosti Warner Bros. a jej obchodnej stratégii.

Produkt

Warner Bros. je jednym z lidrov svetovych organizicii zdbavného priemyslu,
filmovej tvorby a distribucie. Stc¢astou marketingového mixu spolo¢nosti su kinofilmy,
televizne relacie afilmy ainé televizne formaty. Warner Bros. je jednym
Z najinovativnejSich tvorcov filmov, televizneho obsahu a videohier. Vlastni globélne
§tadio aV poskytovani domacej zabavy sa radi na prvé miesto. V minulosti
prostrednictvom akvizicii a fizii nadobudlo niekolko filmovych kniznic (t.j. kolekcia
filmov), z ktorych najpopularnejsie st Lego pribeh, trilogia Hobbit a d’alSie. Hlavnym
produktom Warner Bros. st hollywoodske filmy, ktoré maji svetové publikum

(MBASkool, 2019).

Cena

Warner Bros. ma Siroku ponuku pre svoje publikum, teda ma aj rozsiahlu cenovu
stratégiu. Kedze filmovy priemysel je nestdly s konkurenénym prostredim, Warner Bros.
obozretne planuje svoje investicie do filmov a distribuuje ich po zvazeni viacerych
scenarov. Prijmy z televiznych produktov st tvorené poskytovanim licencii televiznych
relacii a programov televiziam s beznym vysielanim alebo s prémiovym platenim. Warner
Bros. Blu-ray a DVD nosi¢e, maju konkurenéni cenu a su predavané spolu so scénami zo
zakulisia. Spolocnost’ podpisuje zmluvu s producentmi filmu na jeho distribuciu po
vybranych regionoch sveta. Cenové rozhodovanie tykajuce sa distribucie filmu sa prijima
na zaklade pridelené¢ho filmového rozpoctu a podla regionu, kde sa bude distribuovat’

(MBASkool, 2019).
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Distribucia

Warner Bros. ma svetovy dosah vzhladom k popularite jeho filmov a skvelej
celosvetovej distribucii. Jeho filmy a televizne seridly st prostrednictvom digitalne;
distribucie pristupné na Amazon Prime Video, iTunes, Google Play Movies & TV, a inych,
Vv zavislosti od filmu alebo serialu. Spotrebitelia si mozu dany film/serial zakuapit' alebo
prenajat’ na urcity ¢as, kedy si ho mozu pozriet. Na vyber maju z viacerych moznosti
rozliSenia. Dany film si mézu zakupit’ aj na disku cez Amazon, Target, Walmart a inych
predajcov. Warner Bros. ma taktiez obchod WB Shop, kde si zdkaznici mézu kupit’ knihy,
filmy a serialy na disku, oblecenie a rozne iné doplnky stvisiace s ich obl'ibenym filmom
alebo filmovym charakterom. Televizne séridly su vysielané po svete réznymi kandmi,

ktoré maju od spolocnosti Warner Bros. exkluzivne pradva na televizne vysielanie

(MBASkool, 2019).

Propagacia

Warner Bros. vytvdra obrovsku reklamu. Zo zaciatku rozposielanim filmovych
plagatov, po ¢om nasleduje filmova uputavka a trailer. Spolo¢nost’ postupne uverejiiuje
rozne propagacné plagaty, ktoré maju za ulohu vzbudit' zvedavost medzi filmovymi
nadSencami. Neskor s zverejnené plagaty s postavami, ich menami a struénym
biografickym popisom, ktory priblizuje vlastnosti postavy. Nasledne uvedeny trailer
predstavuje zékladny pribeh filmu. Internetové a Socidlne stranky poskytuja viac
informacii a detailov ohladom filmu ¢i serialu, zakulisnych scén a prace s hercami.
Spolo¢nost” d’alej vydava televizne spoty a uverejiiuje zaujimavé informdcie s pouzivanim
promoc¢nych hashtagov na socidlnych sietach. Warner Bros. taktiez kond stretnutia a
rozhovory s hercami cez platformy ako Comic-Con a d’alsie; a cez uz spominany WB Shop

predava produkty tykajuce sa filmov alebo serialov (MBASkool, 2019).

Ako fimové dielo prechadza fazami svojho zivotného cyklu, meni sa aj stratégia
marketingového mixu. Pri predaji a prezentacii filmu na trhu, musia filmovi tvorcovia
a marketéri brat do uvahy taktieZ d’alSie zlozky marketingového mixu Specifické pre
filmové diela, ktorymi sa budeme blizSie zaoberat. Podla Kerrigana (2010) su nimi:
kreativny tim, herci, scenar/Zaner, vekova Kklasifikacia a uvadzacia stratégia. Tieto
faktory znacne ovplyviluju potencialneho divéka pri vybere filmu spomedzi inych na trhu.

Kreativny tim zahfiia hercov, rezisérov, ale aj producentov, ¢i kameramanov a iny

kreativny personal zapojeny do tvorby filmu. Mnozstvo §tadii sa zameriava na pojem
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., hviezda** filmu ako na herca v hlavnej ulohe, ktory je meradlom tspechu a zameriava sa
najmd na jeho herecky talent ¢i hodnotu, prehliadac pritom d’al$ie pripadné ,,hviezdy “,
ktoré mozu divaci ocenovat’. Kerrigan (2010) vo svojej knihe argumentuje, ze rézne typy
filmu, v zmysle iného Zanru, rozpoctu, atd’., mézu takisto predstavovat’ ,, Aviezdu. Kym
pre vysoko rozpoctové filmy, ktoré st uréené na oslovenie velkého poctu divékov,
hviezdou moze byt skutocne herec, pre nizko rozpoctové mensie filmy, moéze podobnu
rolu ,, hviezdy “ pripisovanu hercovi hrat’ rezisér, alebo niekedy producent, kameraman, ¢i
ini ¢lenovia kreativneho timu.

Zatial' ¢o tento tim §tabu a hercov mdze byt vnimany ako hmatate'na a fixnd zlozka
marketingového mixu filmu, v pripade scenara a Zanru to az tak neplati.

Urcenie zanru nie je fixne danou vecou, ale je to skor akysi vznikajuci kolektivny
koncept. V mysliach filmovych tvorcov a marketérov je podstatné uvedomenie si tohto
faktu pre spravny ,positioning” filmu a ,targeting“ vhodného publika. Preferencie
filmovych divakov sa menia podl'a aktudlnych trendov a uspech jedného konkrétneho
zanru, moze inSpirovat’ tvorcov k revival-u. Kerrigan (2010) sucasne opisuje Zaner
a scenar V jednej kategorii, pretoze ako tvrdi, scenar je rozhodujlci pri urovani Zanru.
V tejto diplomovej praci sa budeme zaoberat’® scenarom a zdnrom z marketingového
hl'adiska, nie z hl'adiska konkrétnych Specifikacii ich tvorby.

Litman (1983) v diskusii 0 nastrojoch filmového marketingu zdoraznil délezitost’
pribehu. Pribeh je povedany prostrednictvom scendra a nedostatok dobrych scenaristov
v Eurépe je neustale uvadzany ako dévod, preco sa eurodpske filmy nesiria az v takej miere
ako tie hollywoodske (Kerrigan, 2010). Avsak najdu sa aj taki autori, ktori spochybriujt
kvalitu americkych scendrov v porovnani s tymi europskymi.

Hoci urcenie Zanru je kldcovou zloZzkou pri priprave marketingovej stratégie
a jednou z hlavnych zloziek marketingového mixu filmu podla Kerrigana (2010), jeho
identifikécia nie je jednoduchym procesom. V praxi sa mdézeme Casto krat stretnut’ s tym,
ze film patri do viacerych druhov zanrov. Je tiez potrebné rozliSovat’ medzi predajnostou
a hratelnost'ou filmu (ang. marketability and playability). HrateI'nost' znamend, ako bude
film prijaty svojimi divdkmi. Na druhej strane, vysoko predajny film je ten, so Zanrom
atraktivnym pre zdkladni skupinu filmovych divakov amoze im byt Tahko
odkomunikovany. V idealnom pripade, by bol film zaroven dobre predatel'ny a aj vhodny
na prehratie. V realite vSak mnozstvo filmov, ktoré sa daji dobre predat’, ako napriklad
Avengers (1998), nie su prave hrateI'né. O nieCo problematickejSie je to aj v opatnom

pripade, napriklad film Afno Una (2007) je mexicky film, ktory je umelecky inovativny,
18



velmi zdbavny a extrémne dobre hratel'ny, avSak skutocnost, Ze sa skladd vylu¢ne zo
statickych fotografii, ktoré pdvodne tvorili sucast dokumentarneho fotografického
projektu, ho robi obtiaznym predat’. Vo vSeobecnosti mnozstvo vysoko hrate'nych filmov
je tazké zanrovo zadefinovat’.

Zaner je kl'uCovym determinantom finan¢ného tuspechu filmu (Litman, 1983;
Litman and Kohl, 1989; De Silva, 1998 In Kerrigan, 2010). AvSak mdze byt naro¢né
predpovedat’ zaner filmu, ktory pritiahne divdkov v Case jeho uvedenia, kedze Casové
obdobie medzi produkciou auvedenim filmu sa 1i§i (Kerrigan, 2010). Natocenie filmu
priblizne trva 10 az 14 mesiacov a nasledne sa hl'ada distributor pre kazda krajinu, v Ktorej
ma byt film uvedeny, ¢o moze zabrat’ niekol'ko d’al§ich tyzdnov. Klasifikaciu castych
filmovych zanrov uvadzame v nasledujucej tabul’ke €. 2:

Tabulka €. 2:

Klasifikacia ¢astych filmovych Zanrov

romanticky komédia triler
groteska futuristicky eroticky
dobova drama detsky western
vojnovy drama akény
dokumentéarny psychologicky Zivotopisny
science fiction (sci-fi) dobrodruzny road movie
muzikal horor fantazijny
animovany katastroficky mysteridozny

Zdroj: Kerrigan (2010)

Dalsou zlozkou marketingového mixu filmu je vekova klasifikacia alebo tzv.
rating. Filmovy rating predstavuje informaciu o odporacanej divackej pristupnosti
konkrétneho filmového snimku, pripadne jeho propaga¢nych materidlov (upttavka, trailer,
apod.). Pri posudzovani pristupnosti filmu sa zohladnuje, v akej miere film obsahuje
motivy nevhodné pre mladSich divédkov, vulgarny a urdzlivy jazyk, zobrazenie nahoty,
prejavy nasilia a pod. Filmovy rating najéastejSie udeluje bud’ organizacia vytvorena
Specidlne k tomuto ucelu alebo distributor filmu. Ratingovy systém nie je celosvetovo
jednotny a V ramci jednotlivych krajin sa lisi (Gertnerova, 2015). V praxi to znamena, Ze
modzeme vidiet’ rozdielny rating pre ten isty film v Europe, Kanade, Amerike alebo niekde

inde na svete. , Zatial ¢o napriklad v Amerike je explicitnd nahota povaZovand za
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nevhodnu pre maloletych do 17 rokov, v krajinach ako je Nemecko ¢i Francuzsko je
povazovand za prirodzenu. Naopak, nasilie je pre obycajného amerického tinedzera vo
filme uplne bezné, zatial’ ¢o v spominanych europskych krajinach moze byt povazované za
nevhodné. ““ (Filmkult, 2015).

V Spojenom kralovstve je za koregulacné a samoregulacné systémy klasifikacie
a oznacovania medialneho obsahu zodpovedna nezavisla neziskova organizacia British
Board of Film Classification (BBFC), zaloZena v roku 1912 (BBFC, 2019).

V USA sa po roznych obmenach az dodnes pouziva ratingovy systém (tab. ¢ 3),
ktory v roku 1968 zaviedla Americka filmova asociacia (Motion Picture Association of
America - MPAA). Hodnotenia filmov stanovuje CARA (Classification and Rating
Administration). Hoci ratingovy systém bol primarne zavedeny kvoli tomu, aby pomohol
rodi¢om pri vybere vhodného filmu pre ich deti, teda ma len informativhu hodnotu,
niektoré kind dodrziavanie ratingov znacne presadzuji a tym padom ovplyviuju trzby
(Filmkult, 2015).

Tabulka €. 3: Filmovy rating MPAA

G (General Audiences) vhodné pre vsetkych divakov

) urcity obsah nemusi byt’ vhodny pre deti; obsah
PG (Parental Guidance Suggested) | _
je na zvazeni rodica

) obsah mdze byt nevhodny pre deti pod 13
PG-13 (Parents Strongly Cautioned) .
rokov

maloleti divaci pod 17 rokov musia byt v

R (Restricted) sprievode rodica alebo dospelého; vo
estricte

vSeobecnosti sa rodi¢om neodporica brat’ svoje

deti do kina na film s takymto ratingom

nevhodny pre kohokol'vek vo veku 17 a menej
NC-17 (Adults Only) "
roKov

Zdroj: MPAA (2010)

Filmové diela nie su povinné prejst’ ratingom, a teda pridu do kin ako nehodnotené
s ozna¢enim ,,Unrated” alebo ,,Not Rated.” Nie vSak vSetky kind si ochotné takéto filmy
uvadzat’ a celkovo vzbudzujii dojem nieCoho nevhodného a zakazaného, hoci sa Casto
jedna o nezavislé snimky (Filmkult, 2015).

Poslednou zlozkou marketingového mixu filmu, ktory uvadza Kerrigan (2010) je

uvadzacia stratégia. Na filmovom trhu, vicsina filmov byva zverejnena cez tzv. ,, window
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system. “ Tymto systémom su filmy najprv uverejiované v kinach a az po vopred zmluvne
dohodnutom case, st dostupné na DVD alebo Blu-ray. Nasledne po uplynuti d’al§iecho
vopred zmluvne dohodnutého obdobia, su filmové diela dostupné platbou za pozretie
prostrednictvom televiznych kandlov a az potom su dostupné zadarmo. Tento sytém je
vsak diskutabilny a bolo mnozstvo pokusov obist’ ho prave simultannym uvadzanim filmu
naprie¢ viacerymi kanalmi. Tato praktika je znama ako ,,day and date” (Kerrigan, 2010).

Existuju aj iné zlozky marketingového mixu filmu, avsak tie, ktoré sme uviedli, st
povazované za najdolezitejSie faktory, ktoré by mali byt zohladnené pri ,,positioningu‘
filmu na trhu arozvijani vhodnej marketingovej stratégie. Ku dnesnému dnu je taktiez
malo aktudlnej odbornej literatiry, ktord by sa blizSie zaoberala marketingovym mixom v
stale meniacom sa filmovom priemysle.

Je vo vSeobecnosti zname, ze produkcia a marketing filmu, su znacne riskantnou
zalezitostou. RozSirovanim vedomosti o faktoroch, ktoré ovplyviuji predaj filmovej
tvorby a prilakavaja divakov do kin, méze pomoct’ znizit’ toto riziko filmového priemyslu.
Kinosala bez divakov neplni svoj Gcel a zaujatie publika je povaZzované za podmienku pre
prosperitu arozvoj filmového priemyslu. Ztohto dovodu prostrednictvom analyzy
problémov, najdenia ich pdvodu a identifikacie ovplyviujtcich faktorov pri predaji
filmovej tvorby a jej marketingu, mézu filmovi tvorcovia a distribatori pritiahnut’ vacsie
mnozstvo divakov do kin (Mohammadian, 2012).

Identifikovanim ovplyviiujucich faktorov, ktoré ovplyviiuju slovenského zédkaznika
pri vybere filmového diela, z hl'adiska marketingového mixu, sme sa zaoberali najma

v praktickej Casti diplomovej prace v ramci nasho prieskumu.

1.4  Spotrebitel’ské spravanie divaka a ich novodoba preferencia

streamovaného medialneho obsahu

Aby filmovi tvorcovia a marketéri, vedeli ako si ziskat’ divaka pre svoj film a aké
marketingové nastroje pouzit, je nevyhnutné najprv pochopit’ a porozumiet svojmu
publiku, ktoré zahtiaju stali divaci, ale aj ti potencialni.

Pri sledovani vyvoja na trhu sa zaznamenali urcit¢é zmeny spotrebitel'ského
spravania oproti minulym rokom. Posun je v preferencii, ze spotrebitelia v oblasti
vyuzivania médii, Coraz viac preferuju pristup k medidlnej sluzbe nez jej vlastnenie.

V praxi to znamena, ze l'udia uz nevyhl'adavaju filmy a hudbu kupou v obchode, ani cez
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rozne formy tradicnych médii, ako je napriklad kablova televizia, a podobne, ale
uprednostiiuju  streamovanie medidlneho obsahu od medidlnych poskytovatelov,
v anglickej literatare tieZ nazyvanych ako OTT (Over-the-top) service providers/streaming
platforms alebo streaming service. Prikladom takychto poskytovatelov je Neflix a Hulu
pre filmy a Spotify pre hudbu (Agrawal, 2017). Zaujem o ziskavanie médiadlneho obsahu
cez internet je v sucasnosti Coraz popularnej$i medzi spotrebitel'mi. V ramci filmového
priemyslu, az 60 % americkych domécnosti ma predplatenych video streamovaciu sluzbu.
Predaj DVD a Blu-ray diskov sa znizuje a naopak predplatné sluzby ziskavaju ¢oraz viac

zakaznikov (graf ¢. 2).

Graf ¢&. 2: Porovnanie predaja DVD a Blu-ray diskov s platenym odoberanim
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Zdroj: Hazanchuk (2017)

K najvacsim poskytovatelom video streamovacej sluzby je nepochybne Netflix.
Podrla udajov z roku 2015, mal Netflix 83 milionov predplatitelov (subsriberov), z toho 42
% tvorili predplatitelia mimo Spojenych Statov americkych.

Otéazkou je, preco l'udia vobec streamuju. Anat Hazanchuk, marketingova senior
manazérka socidlnych médii spolocnosti Ooma, odpoveda na tato otazku nasledovne.
Uvadza, Ze spotrebitelia v stiCasnosti uprednostnujii obsah, 0 ktory je zdujem, teda je
ziadany, vo vécSe] miere ako vysoku kvalitu Blu-ray obrazu. Algoritmy pomahaju

zékaznikom l'ahko vyhladat’ alebo objavit’ obsah, ktory ich bude zaujimat’, a tak robia cely
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proces hladania obsahu prijemnym ako i samotné jeho pozeranie. Dal$im doévodom je
trend nazyvany ,,binge watching®, ktory znamena pozeranie viacerych Casti alebo sérii
televizneho seridlu za sebou, v sloven¢ine ho mozeme tiez vol'ne prelozit’ ako maratonové
pozeranie serialu. A prave pomocou streamingu maju predplatitelia moznost’ I'ahkého
pristupu k obrovskému mnozstvu filmového obsahu. Ako posledny dovod A. Hazanchuk
uvadza, vyhybanie sa reklame. Spotrebitelia st reklamou uz presyteni a pouZzivatelia
Netflixu sa jeho pouzivanim vyhnu az 160 hodinam reklam za rok (Hazanchuk, 2017).

Spotrebitelia Coraz viac presuvaju svoje vydavky na pristup k produktu radsej ako
na konkrétne vlastnictvo. Toto spravanie mézeme vidiet nie len vo filmovom a hudobnom
priemysle, ale aj v inych odvetviach, kde st prikladom spolo¢nosti ako Zipcar a Airbnb,
ktoré taktiez prosperuju v novej tzv. zdiel'anej ekonomike (Hazanchuk, 2017).

Transformaciou starého biznis modelu na model, ktory je zaloZeny na predplatnom,
sa meni aj pristup k s¢asnym a potencialnym zakaznikom. Coraz viac nabera na vyzname
pojem rozvoj publika. Z anglického prekladu ,, audience development,” znamena aktivitu,
ktord pomaha rozvijat’ vztahy medzi spolo¢nostou a uz stalym alebo novym publikom.
Moéze zahfnat’ aspekty marketingu, uvedenia do prevadzky, programovania, zapojenia do
rozhodovacieho procesu, vzdelavania, starostlivosti o zakaznika a distribtcie (Arts Council
England, 2018).

Odlyv zékaznikov je redlnym problémom pre mnohé predplatitel'ské sluzby, najma
medzi streamovacimi poskytovatelmi ako je napriklad Netflix a Spotify, kde je
konkurencia castokrat tvrdd. To je dovodom, preCo firmy v biznise medialneho
streamovania budu musiet’ zakomponovat’ do svojho podnikania mnohé retencné stratégie,

ktoré funguju v podnikani v inych odvetviach (Agrawal, 2017).

1.5 Charakteristika spotrebitel’a v kultirnom odvetvi

Na to, aby filmovy tvorca alebo poskytovatel medialnych sluzieb mohol uplatnit’
efektivnu retencnu stratégiu, musi mat’ istu znalost' o svojich spotrebiteloch (publikum,
navstevnici, atd’.), ktori predstavuju konecnych konzumentov vystupov kultirnej
organizacie.

Vo vseobecnosti sa vo vicsine vyspelych krajin konzumenti kultary vyznacuju
dvoma zakladnymi charakteristikami: maju vysSie vzdelanie a suCasne vysSie prijmy ako

priemerna populacia (Tajtakova, 2006 In Oresky, 2016). ,,Z hladiska pohlavia
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vyhladavaju a navstevuju kultiurne akcie viac zeny ako muZzi, resp. muzi casto tvoria iba
sprievod, nie su iniciatormi navstevy kulturneho podujatia.” (Oresky, 2016). Ako
vSeobecny priklad charakteristiky spotrebitel'a kulturnych akcii, uvadzame nasledujuce
zistenia tykajuce sa KoSic ajeho ziskaného titulu Eurdpskeho hlavného mesto kultary
(EHMK) v roku 2013.

Mesto KoSice ponukalo Siroky a stimulujuci kultrny program, kde meradlom
uspechu bolo najmé prilakanie oslovenych cielovych skupin navstevnikov. ,, V klucovom
roku 2013 sa na aktivitaich EHMK zucastnilo 4 % zahranicnych turistov, 26% domdacich
turistov (zo Slovenska) a 70% rezidentov (Kosicanov). ©“ (Hudec a spol., 2015)

Medzi rokmi 2012 az 2014 navstevnici podujati EHMK mali nasledujuce
charakteristiky:

Z hladiska pohlavia boli navstevnici viac-menej vyrovnani, len mierne prevazovali
zeny. Prevazovala vekova skupina 21-30 roc¢nych. Vroku 2014 narastol podiel
navstevnikov v strednom veku (41-50 ro¢nych) na 19 % v porovnani s 11 % v roku 2012,
Je dolezité poznamenat, Ze v danom roku 2014 bol kultirny program rovnomernejSie
cieleny na rozne vekové skupiny publika a zaroven viac cieleny na starSie skupiny
obyvatel’stva v porovnani s predchadzajicim obdobim.

Z hladiska vzdelanostnej urovne sa percentualny pocet navstevnikov
s vysokoskolskym vzdelanim zvySil zo 42 % (2012) na 55 % (2014), ¢o svedci
o0 intelektudlnej naro¢nosti realizovanych kultirnych akeii.

V kontraste s tvrdenim Tajtakovej, ktora uvadza, ze navstevnici kultrnych podujati
sa vyznacuju vysSimi prijmami ako priemernd populacia, toto tvrdenie nie je vzdy
aplikovatelné a znacne zavisi od typu a ceny daného kulturneho podujatia. Dokazuju to
vysledky prieskumu, ktoré udavaju, Ze na podujatiach EHMK z Kosic vicsinu

navstevnikov (48-51%) tvorili navstevnici s prijmami do 500 eur (Hudec a spol., 2015).

1.5.1 Charakteristika spotrebitela vo filmovom priemysle

Nakolko tovary asluzby kultarneho odvetvia patria do Sirokej Skaly
volnocasovych aktivit, nie je mozné surCitostou povedat Specifikdcie jedného
konkrétneho divaka resp. navStevnika. Nakol'ko napriklad Ccitatelia knih sa svojimi
osobnymi preferenciami aj demografickymi uréitostami liSia od navstevnikov Kina ¢i

ucastnikov hudobnych koncertov.
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Ak sa v8ak zameriame konkrétnejsie na jeden druh spotrebitel'ov, a to konkrétne na
filmové publikum, ktorym sa v tejto diplomovej praci zaoberame, hoci potencialnymi
divakmi st vSetci a podla konktrétneho filmu mozeme uréit’ rézne typy segmentacii, autori
uvadzaju isty druh segmentu, na ktory sa filmari najcastejSie zameriavaju.

Napriklad S. Kochberg rozobera problematiku selekcie cielovych skupin divakov
z pohl'adu dvoch samostatnych faktorov a to: veku a vzdelania. V minulosti hlavnu cielova
skupinu mainstreamovej filmovej produkcie tvorili divaci vo veku 16 az 24 rokov.
V stcasnosti sa tato skupina rozSirila na vekovo rozmanitejSie publikum. VacSinu
medidlnych prijimatelov (recipientov) v sucasnosti, ktori najCastejSie navstevuju filmoveé
premietanie, tvoria muzi a vekové ohraniCenie publika sa rozsirilo na 12 az 24 rokov
(Radosinska, 2014). Tento posun vekového rozmedzia cielovych skupin filmového
mainstreamu je Ciasto¢ne vysledkom c¢innosti amerického modelu oznacovania vekovej
vhodnosti uvadzanych filmov — ratingu, ktory sme uz spominali v ramci marketingového
mixu filmovych diel. Fungujuc od roku 1968, ratingovy systém zostdva aj v stcasnosti
najznamejSou samoregulaénou metdédou amerického filmového priemyslu (RadoSinska,
2014). Zaujimavé je tiez zistenie, ze od zaliatku pdsobenia ratingového systému sa
neustdle zvySuje pocet filmovych diel zodpovedajicich ratingu S oznacenim: R —
Restricted (Sayre, King, 2010). Toto oznacenie filmu upozoriiuje divaka na to, ze deti
mladsie ako 17 rokov, musia byt’ v sprievode rodica alebo dospelého. Takyto film sa moze
tykat’ tém a aktivit pre dospelych, moze obsahovat’ vulgarny jazyk, hrubé nasilie, sexuélne
orientovanu nahotu, pouzivanie drog alebo in¢ prvky. Velmi Casto sa spominané prvky
objavuju sucasne. Preto je na kazdom rodiCovi resp. divdkovi, aby posudil vhodnost
a vyber daného filmu. Vo vSeobecnosti sa rodicom neodporuca priniest’ svoje maloleté deti
na pozeranie filmu s ratingom R (Radosinska, 2014; MPAA, 2010).

V obdobi od roku 1968-2007 tvorili filmy s ratingom R celkovo az 59 % americkej
filmovej produkcie (Sayre, King, 2010). Avsak stale plati, Ze tieto filmy nie je mozné
povazovat’ za najziskovejSie. Vzhl'adom na vekové obmedzenie filmového publika na
kIacovom filmovom trhu, ktorym je domaci americky trh, totiz takéto filmy nedokazu
dosiahnut’ zisk porovnatelny s dielami spadajucimi do ratingu PG-13 (Parental Guidance-
13), ktory upozornuje, ze niektoré prvky filmového diela nemusia byt’ vhodné pre divakov
mladsich ako 13 rokov. ,, Vyvojové tendencie filmovej produkcie vyznamnym spésobom
ovplyviwju aj suvisiace zmeny v metodach skumania filmovych publik.” (RadoSinska,

2014).
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P. Phillips definuje tri zdkladné charakteristiky sktimania filmovych publik
V stucasnosti:

1. filmové publikum sa stdva objektom zaujmu najmi pred a po uvedeni filmu,
Vv oblasti divackej recepcie pocas sledovania filmového diela sa realizuje len
malo vyskumov

2. publikd st abstraktnymi zoskupeniami (konStruktmi), ktoré su vytvorené
medidlnymi inStitGciami ateda ich existencia zavisi od vztahu k danym
inStituciam

3. Stadium filmovych publik v sucasnosti vacSinou zahiiia vicsie skupiny l'udi,
avSak hlavnym cielom tychto $tadii nie je snaha o zovSeobecnenu
charakteristiku tykajucu sa buduceho spotrebitel'ského spravania, naopak do
centra pozornosti sa dostavaji lokdlne Specifické faktory, ktoré sa snazia

vysvetlit’ spravanie prijimatelov (recipientov)

Avsak pri prechode od potencidlneho k skutocnému divdkovi filmového diela, je
potrebné rozliSovat’ divakov na individualnej a kolektivnej twrovni. U divaka na
individualnej urovni je klI'icovym rozhodnutie sledovat’ urc¢ité filmové dielo v kine alebo
akymkol'vek dostupnym sposobom. Z kolektivneho hl'adiska, ide hlavne o tendenciu
sledovat’ film v spolo¢nosti rodiny alebo priatel'ov. Kolektivne sledovanie filmov je teda
pre producentov komer¢ne vyhodnejsie, o sa odzrkadl'uje do tvorby filmov uréenych pre
celi rodinu. Mimoriadne uspes$né st animované filmy, ktoré okrem zakladnej pribehove;j
schémy prisposobenej najmad det'om, obsahuji aj d’alSiu — narativnu vrstvu cielenu na
dospelych. Medzi takéto animované filmy patria napriklad: Ladové kralovstvo,
Ratatouille, Hore, a filmové série Shrek a Doba l'adova.

,Sucastou recepcného zazitku je aj opdtovné interpretovanie jednotlivych
vyznamov vo forme rozlicnych typov interpersondlnych a skupinovych diskusii a ich
virtualnych foriem. Do tejto kategorie patria aj individualna interpretacia filmu, nasledné
vyhladavanie d'alsich informacii, zistovanie detailov o filme, kupa suvisiacich produktov a
iné prejavy aktivity divdakov svedciace o kladnom prijati diela‘“ (RadoSinska, 2014).

S. Kochberg tvrdi, ze prave medialni prijimatelia vo veku 12 az 24 rokov, maja
najvacsi sklon vidiet' blockbuster pocas otvaracieho vikendu a st zéaroven cielovou
skupinou nadvézujucich medidlnych produktov, ako s napriklad pocitacové hry, knihy,
CD, moéda, hracky a pod. Tieto produkty byvaju dostupné spravidla uz v Case premiéry

filmu atakymto sposobom podporuji kumulaciu spotrebitel'skych aktivit. Coraz
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vyznamnejSou ciel'ovou skupinou filmového mainstreamu sa stavaju l'udia starsi nez 24, no
zaroven mladsi ako 30 rokov. Cielovu skupinu tvoria taktiez tridsiatnici, ktori si eSte
nezalozili rodiny. Na rozsirovanie danej cielovej skupiny mainstreamovych divakov vo
veku 30+ vyrazne zareagovali najvacsSie hollywoodske filmové stadia, kedy v roku 2005
natocili filmy ako napriklad Walk the Line (20th Century Fox), Syriana (Warner Bros.),
Capote (Sony Pictures Classics) alebo Mnichov (DreamWorks SKG — Universal Pictures)
(Kochberg, 2012).

Dolezity faktor, ktory suvisi s vekovym definovanim ciel'ovych publik, je prave ich
predpokladana tendencia vidiet tivadzané filmové dielo pocas premiérového vikendu.
Blockbuster musi dosiahnut’ vyrazny finanény zisk ihned’ po premiére, teda v prvom
tyzdni  uvedenia, Vsuvislosti S finan¢nou naro¢nostou produkcie a dopredu
predpokladanym zlozenim cielového publika. Mozné negativne recenzie kritikov alebo
reakcie nespokojnych divakov, prispievaju k Sireniu negativneho tzv. word of mouth
(Radosinska, 2014).

Word of mouth, znamena S$irenie istej spravy alebo informacie prostrednictvom
I'udi hovoriacich o danej informacii alebo prostrednictvom hovorenia I'udom o tejto
informacii.  (https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/word-of-mouth). S tym
stvisi aj pojem word of mouth marketing, ktory znamena predanie Ustneho alebo
pisomného odporucania spokojného zakaznika inému potencidlnemu zakaznikovi
produktu. Tato forma propagacie sa povazuje za jednu =z najefektivnejSich
(BusinessDictionary, 2019). Samotné word of mouth moze znamenat’ Sirenie pozitivnej
sktisenosti zakaznika s produktom, kedy potvrdzuje kvalitu produktu, ale taktiez aj Sirenie
negativnej sklisenosti a teda nezelany dopad na reputaciu medzi recipientmi (RadoSinska,
2014). V oblasti filmového priemyslu negativne word of mouth vedie k radikdlnemu
poklesu ziskov pocCas nasledujucich tyzdnov po premiére. V pripade mainstreamovych

filmov nie je vynimo¢na redukcia trzieb o 40-50 % oproti prvému tyzdnu uvedenia filmu.

Hl'adanie a selektovanie cielovych skupin recipientov sa samozrejme netyka iba
produkcie filmov s vysokym rozpoctom, ale taktiez aj nezavislych filmovych diel, ktoré
disponuji mensimi finanénymi prostriedkami. A prave pri takychto druhoch filmovych
produkcii, Casto zaznamendvame inovativne, malo nakladné techniky propagacie
vyuzivajuce digitalne média, socidlne siete ¢i rozne formy podporovania aktivity

samotnych publik. Ako priklad m6zZeme uviest’ hororovy film Paranormal Activity (2007),
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ktory ziskal distribatora az v roku 2009. Filmové $tadio Paramount vyuzivalo na jeho
propagaciu znameho odbornika na paranormalne javy — Christophera Chacona a znamu
rezisérsku osobnost’ — Stevena Spielberga, ktorého ucast’ na uprave zaverecnej scény, bola
vysoko medializovana. K propagacii dopomohol aj fakt, Ze znamy rezisér sa o filme
vyjadril vel'mi pozitivne. Tieto okolnosti pritiahli zvySeni pozornost’ najmi zo strany
uzivatel'ov internetu, kedze suCastou propagacnej kampane bol aj uspeSny projekt
internetovej web stranky, prostrednictvom ktorej divaci vyjadrovali svoj zdujem

0 uvedenie filmu v jednotlivych mestach a Statoch. (RadoSinska, 2014).

1.6 Vyznam vzt’ahového marketingu vo vSeobecnosti

Preco by sa firmy mali snazit’ nie len o ziskanie nového zakaznika, ale aj o jeho
udrZanie, opisuje viacero autorov. Vo vSeobecnosti pristup K rozvijaniu dlhodobej lojality
zakaznikov astym spojena zvySujuca sa ziskovost, je zvyCajne definovany pojmom
Vztahovy marketing (ang. Relationship marketing — skr. RM). Podla charakteristik
vzt'ahového marketingu, by sa transakény marketing (jednorazovy vztah medzi kupujicim
a predavajicim) mal zmenit’ na dlhodobé nepretrzité vztahy. Dodavatelia by mali prildkat’,
ziskavat’, budovat’, vytvarat, rozvijat’, udrziavat a ukoncCovat’ vztahy. Zaroven ich urobit’
prijemnymi, poteSujicimi, etickymi a osobne aj profesionalne odmenujicimi vztahmi,
ktoré su vyhodné pre obe strany. Niektori autori tvrdia, Ze zdkaznici by nemali iba
obl'ubovat’ spolocnost’ a jej produkt, ale mali by ju milovat’ a stat’ sa jej zanietenymi
fanusikmi. Dalsi autori zasli v tedriach o vztahovom marketingu este d’alej a opisuju
techniky ako priam ,,uvdznit* a vlastnit’ zakaznikov, teda zaobchadzat' so vztahmi ako
S novym nastrojom na kontrolu zékaznikov (Gummesson, 2017).

E. Gummesson vsak uvadza o nieco odlisnejSiu, kompletnejSiu a vSeobecnejsiu
definiciu a vztahovy marketing definuje ako interakciu v spletitosti (sieti) vztahov. Dalej
vo svojej knihe ,,Total relationship marketing* rozvadza dané pojmy. Vzt’ahy podl’a neho
pozaduju asponl najmenej dve Casti, ktoré su navzdjom v kontakte. Klasicky dvoj¢lenny
marketingovy vztah je medzi dodavatelom a zédkaznikom. Siet’ je mnozina vztahov medzi
viacerymi stranami, ktoré moZu naradst do enormne zlozitych vzorov. Vo vztahoch,
jednoduché vézba ako aj zlozita siet’ vézieb, vstupuje do aktivneho vzajomného kontaktu,

ktory sa nazyva interakcia. Hoci aplikacia vztahov, sieti a interakcie sa moze Casom
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menit, kedze technoldgie a trhové podmienky sa neustale menia, avSak ich podstata je
nadcasova (Gummesson, 2002).

So vztahovym marketingom d’alej suvisi riadenie vzt’ahov so zakaznikmi (CRM
— customer relationship management), ktoré predstavuje hodnoty a stratégie vzt'ahového
marketingu, so $pecialnym dorazom na vzt'ah medzi dodavatelom a zdkaznikom, zmenené
v prakticku aplikaciu zavislu od l'udskej aktivity a informacénej technologie (Gummesson,
2002). Otazka, ktorou sa mnohi obchodnici zaoberaju je, ¢i je CRM ziskovy. Je to
zalezitost’ tvorby zisku, avSak kratkodoby zisk nie je jedinym indikatorom uspechu.
Ostatné faktory su strategické a kvalitativne, ako napriklad ocakavany rast, dlhodoby
vyskum a rozvoj a vytvaranie sieti. VSetky tieto ostatné faktory su pre firmu poistenim do
budticnosti. Dlhodoby ¢isty financny vysledok sposobeny vytvorenim a udrziavanim siete
vztahov firmy so zakaznikmi sa nazyva Return on relationships (ROR), ¢o by sme vo
vol'nom preklade mohli do slovenéiny prelozit’ ako navratnost’ vztahov. Zaujem o meranie
hodnoty vztahov a sieti narastol paralelne s narastom CRM a vztahového marketingu
(RM) (Gummesson, 2002).

Viacero §tadii dokazuje, Ze pre ziskanie nového zdkaznika vynalozi spolo¢nost’
nickol’ko nasobne viac finan¢nych prostriedkov ako pri udrzani si (retencii) uz
existujiceho zdkaznika. Pri rieSeni otdzky zékaznickej lojality, vladne spolocny
predpoklad, ze zlepSenie kvality vnimanej zakaznikom, zvysi spokojnost’ zékaznika - jeho
lojalnost’, teda aj ziskovost. Cyklus vztahu so zakaznikom (vlastny preklad; ang.
Customer Relationship Life Cycle) je zaloZeny na predpoklade, Ze schopnost
poskytovatel'a uspokojit’ potreby a splnit’ sl'uby determinuje Sance na udrzanie si
zakaznika. Urcité Stidie uvadzaju, Ze spokojnost’ zdkaznika je prediktorom budiiceho
zisku. Avsak Doyle, vyjadril vo svojej praci ur¢ité pochybnosti, ked’ uviedol, ze marketéri
sa nemoOzu spoliechat na netestovany predpoklad, Ze zvySenie spokojnosti zdkaznika
automaticky vedie k vy$sim finanénym vykonom. (Doyle, 2000 In Gummesson, 2002).

Gummesson ho d’alej doplita tvrdenim, Ze vel'a nespokojnych zékaznikov ostava
lojalnych, aj napriek vyssim cenam dodavatel’a alebo nizsej kvalite, nez je u konkurencie.
Takito zakaznici neprechadzaju ku konkurencii z dovodu nedostatku ¢asu, vedomosti alebo
zostavaju lojalni napriklad z nacionalistickych alebo ideologickych dovodov. Avsak,
retencia spojena s nespokojnostou, predstavuje do budiicna zna¢nti hrozbu. Niektoré
Studie zistili, ze existuje vyrazny rozdiel v miere udrzatel'nosti zdkaznika (vlastny preklad;
ang. Retention Rate) medzi tymi zakaznikmi, ktori v prieskumoch uvadzajua, ze st ,,velmi

spokojni““ a tymi, ¢o uvedu, ze st ,,spokojni ““ (Gummesson, 2002).
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Di7ka asila vztahu so zakaznikom tiez ovplyviluje typ interakcie, ktora formuje
vztah a tym urcuje vysku nakladov. Prijem ziskany zo vzt'ahu minus ndklady na vztah
vytvaraju ziskovost’ vzt'ahov so zakaznikmi (vlastny preklad; ang. Customer Relationship
Profitability) nazyvané tiez ROR (Return on Relationship). Je potrebné si uvedomit’, ze
klesajuca zakaznicka lojalita sa vytvara postupne, v malych krokoch a nemusi byt ani
rozpoznatelnd, avSak o to viac by spolo¢nosti mali klast’ doraz na aktivity, ktoré prinaSaju
vysledky z dlhodobého hl'adiska (Gummesson, 2002).

Lojalita a ROR mo6zu byt spajané s nickol’kymi klI'icovymi indikatormi. Medzi ne
patri: trvanie vztahu (ako dlho zdkaznici ostant zdkaznikmi), miera udrzatelnosti
zakaznika (ang. Retention rate; ktora predstavuje percento zakaznikov ktoré zostane
vernymi po roku, dvoch rokoch, atd’.), miera straty zakaznikov (ang. Defection rate; ktora
oznacuje percento zdkaznikov, ktori odisli od dodavatel'a). Hlavnou otizkou vzt’ahového
marketingu (RM) je, kol’ko by mala firma minat’ prostriedkov na udrzanie existujicich
zdkaznikov ana prediZenie trvania tohto vztahu akolko by mala naopak minat na
ziskavanie novych zdkaznikov. Stratégia vztahového marketingu sa tieZ musi
prispdsobovat’ potrebam a poziadavkdm zakaznikov. Hoci poskytovatel moéze chciet
nadviazat’ vztah s uritym typom zékaznikov, moze sa stat’, ze zdkaznici nezareaguju, ¢1 uz
kvoli neochote alebo neschopnosti urobit’ zavdzok. Na druhej strane, poskytovatelia sa
mozu usilovat’ o transakénii marketingovu stratégiu bez doérazu na spotrebitelove tizby
zalozit’ dlhodoby vzt'ah (Gummesson, 2002).

Hodnota zakaznika (ang. customer equity) je celkova kombinacia celozivotnych
hodnét vsetkych zakaznikov spolocnosti. Je teda vysledkom kombinacie value equity
(relativne kognitivne, objektivne araciondlne vnimanie kvality, ceny a vymoZzenosti
zdkaznikom), brand equity (vnimanie dodévatela, ktoré je pomerne emociondlne,
subjektivne a iracionélne) a retention equity (znamenaji opakované nakupy). Podl'a Rusta
a spol. hodnota zakaznika je klI'icom k dlhodobej ziskovosti akéjkol'vek firmy a analyza
klI'aCovych Cinitelov hodonoty zakaznika poskytuje celkovy ramec pre efektivne

zameriavajuce sa strategické zdroje. (Rust et al. 2000 In Gummesson, 2002).

1.7 Retencné stratégie

Vo vSeobecnosti pozname mnozstvo marketingovych technik, ako si efektivne

ziskat' a udrzat’ svojich zdkaznikov. AvSak suCasnd rychlo meniaca sa situacia na trhu,
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nové marketingové koncepty a neustdle postivanie moznosti technologii ddva priestor
a priamo si vyzaduje aj nové pristupy k retencii zadkaznikov. Ak firma chce uspiet’ na trhu,
spokojnost’ a poteSenie zakaznika sa v dneSnej dobe stava prioritou ¢islo jeden. Mdézeme
povedat’, ze retencia je priamym vysledkom bezchybnej sktsenosti zdkaznika. Je teda
akymsi meradlom nézoru a pocitu zdkaznika k spolo¢nosti resp. znacke. Jeho pozitivna
skusenost’ sa nasledne zna¢ne odzrkadl'uje na prijmoch a ziskovosti.

S. Hurley (2018) uvadza par trendov v retencii zakaznikov pre aktualny rok 2019.
Skusenost’ zakaznika (ang. customer experience), je podla neho najdolezZitej$im
faktorom, na ktory je potrebné sa zamerat. Zakaznik musi byt do takej miery spokojny,
aby nelutoval minuté peniaze, ale sprostredkuval pozitivne odporucanie dalSim
potencialnym zakaznikom. Celkova skusenost’” zakaznika a hodnota tohto zazitku, podla
predoslych vyskumov, vroku 2020 predstihne vyznam ceny adokonca samotného
produktu pri rozliSovani jednotlivych znaciek. Mozeme povedat, ze uz v sucasnosti
nastava takato zmena na trhu a zazitok je jedina vec, za ktoru su zékaznici ochotni zaplatit’
navySe, tvrdi Michael Brenner, vyznamny re¢nik, konzultant, autor a CEO Marketing
Insider Group.

Dal§im nastrojom pre efektivne retenciu zakaznika je podla S. Hurleyho
proaktivny pristup. Sposob kedy zdkaznik da €1 uZ pozitivnu alebo negativnu spédtnu
viazbu po zakupeni produktu, je zastaraly. NajdoleZitejSim faktorom v rdmci lojality
zakaznika je redukcia jeho Usilia. Spolo€nost’ potrebuje byt 0 krok vpred a vcasnym
informovanim o zmenach alebo predpokladanim otdzok zékaznikov zniZuje nutnost, aby
zakaznik musel minat’ svoju energiu a ¢as na kontaktovanie firmy. Zabezpecit' sa to da
napriklad prostrednictvom uverejnenia dostatoéného mnozstva informacii v sekcii Casto
kladenych otazok alebo inymi formami, ktoré ul'ahéuju zakaznikovi nakup a rozhodovanie.

K modernym retenénym néstrojom anovym marketingovym technikdm patri
V st¢asnosti aj personalizacia. VacSina zdkaznikov si praje, aby ich firma poznala
a vedela, kedy ich ma oslovit’. Ironickym predpokladom je, ze ¢im vicsia je znacka firmy,
tym viac budu zékaznici oCakavat’ coraz viac personalizované zazitky. S vyuzitim umelej
inteligencie a technologii, ktoré vyuzivaju strojové ucenie, sa firmam zjednodusuje praca
pri ziskavani informacii o zakaznikovi aumoziuje, prostrednictvom jeho poznania,
pontknut’ mu ¢o najlepSiu moznu skusenost’ resp. zazitok v spravnom case. Je mnoZstvo
foriem, prostrednictvom ktorych za pomoci umelej inteligencie, je mozné priblizit’ sa
zékaznikovi. Ci uz sa jedna 0 zobrazenie obsahu $itého na mieru pre daného zakaznika

Vv optimalnom case, prediktivne odporacanie produktov, pochopenie zakaznickeho
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segmentu a osobnosti kupujtcich hned’ ako sa vyvijaju alebo iné formy (Hurley, 2018).
Tieto rieSenia optimalizuju angazovanost’ zékaznika a segmentuju zakaznicku zakladiiu
(Mor Mester In Hurley, 2018). Hurley tiez tvrdi, Ze umela inteligencia je kIaiom
K udrzaniu si zakaznika, pretoze kazdy zakaznik ma Specifické potreby, ktoré chce
momentalne naplnit’, ak ich nenaplni, mdze odist’.

S osobnym pristupom ku kazdému zakaznikovi suvisi aj rozpoznanie rovnakého
zakaznika prostrednictvom viacerych kanélov a zariadeni, kedZe viac ako polovica (56 %)
interakcii so zdkaznikom sa stane prave s vyuzitim rdéznych druhov kandlov. Existuje
znaény rozdiel medzi spolo¢nostami, ktoré maji siln multikandlova stratégiu
angazovanosti zakaznika atymi, ktoré sa na tieto stratégie do znaCnej miery
nezameriavaju. Je podstatné vediet’ identifikovat’ zékaznika, bez ohl'adu na to, ¢i navstivi
napriklad webovu stranku cez pocita¢ alebo mobil, ako stidle rovnakého zakaznika
a spolo¢nost’ mu tak vie ponuknut personalizovanu reklamu, s produktmi, o ktoré ma
zakaznik redlny zaujem. Tento zakaznik, by v podnikovej analytike nemal byt rozpoznany
ako dvaja odlisni navstevnici webovej stranky (Hurley, 2018).

Vsetky uvedené retenéné stratégie su aplikovatelné na filmovy priemysel a jeho
publikum. Personalizacia moze byt vyuzita napr. pri vyrobe filmovych predmetov, a tak
podporit’ tvorbu a udrZiavanie vztahu so zdkaznikom. No mnohé reten¢né stratégie su
vyuziteI'né najma pri distribacii filmu kone¢nému spotrebitelovi. Spotrebitelova motivacia
pozriet’ si dany film, nezavisi iba od jeho komer¢nej propagécie, ale aj od inych faktorov,
ktorymi st napr. doplnujuce aktivity kone¢nych distributorov. Modernymi distribu¢nymi
kanalmi sme sa bliZSie zaoberali v naSom prieskume v praktickej Casti diplomovej prace.

Hoci vsetci maloobchodnici by mali zvazovat” ako vybudovat’ lojalitu zakaznika
vytvorenim jedine¢ného zaZzitku pre zédkaznika, avSak najmé kina maju unikatne moZnosti
profitovat’ na filmoch vzbudzujicich zaujem, pre tvorbu dlhotrvajiicej vernosti zékaznika,
tvrdi Steve Pollard, generdlny riaditel medzinarodnej realitno-poradenskej spolo¢nosti
JLL. Podla spolo¢nosti JLL, kind moézu vytvorit bezkonkurenény divacky zazitok
zapojenim faktoru ako je domaca zabava. Spolocnost’ poukazuje na AMC Theatres ako na
spravny priklad toho, ako kind mozu vytvorit’ jedinecny filmovy zéazitok. AMC totiz
odkupilo, zrenovovalo a postavilo 138 kin po celych Spojenych Statoch americkych.
Renovacie manazované spolo¢nostou JLL zahfnali rozSirenie jeddlneho a népojového
listka, nové SirSie pohodlnejsie rozkladacie kresla namiesto starych sedadiel a moznost’
kuapit’ si listky online a rezervovat' si miesta vopred (Simanek, 2015). AMC si vybralo

lokality, ktoré potrebovali byt ozivené a snazilo sa o zlepSenie zazitku svojich divakov.
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Divaci pozitivne privitali novinku rozkladacich kresiel. ,,Je fo trochu kontraintuitivne, ale
predavame viac listkov s mensim poctom miest, pretoze zdzitok divika je lepsi ako
predtym* dodava Kerry Stanley, stavebny manazér AMC (Simanek, 2015). Teda aj na
tomto priklade, mézeme vidiet’ aplikovatel'nost’ vysSie uvedenej retencnej stratégie, kedy

sa firma zameriava na maximalne pozitivnu skusenost’ zékaznika.

1.7.1 Retencné stratégie na novodobom trhu medidlnych poskytovatelov

Ak by sme chceli retencné stratégie blizSie aplikovat na filmovy priemysel
anovodoby trend streamovacich medialnych spolo¢nosti, Agrawal (2017) uvadza, Ze
kIa¢om k spravnej retencii zakaznikov je dostupnost’. V minulosti interakcia medzi
zakaznikom a tradiénymi starymi médiami (kéblova televizia, a pod.) bola minimalna
a zékaznicky servis nebol na vel'mi vysokej Grovni. Zakaznici museli ¢akat’ urciti dobu,
kym dostali potrebnt technicki podporu, ak nie¢o nefungovalo spravne, ato malo za
nasledok mnozstvo nespokojnych zakaznikov televizie. V novovznikajucom biznise
medialneho stremovania je rychla a nepretrzita dostupnost’ kI'a¢ovym faktorom. Zakaznici
by mali dostdvat’ takmer okamzité informacie o vSetkych drobnostiach ako: preco
stramovacia sluzba nefunguje, pre¢o epizoda ich obl'iben¢ho seridlu nie je eSte pristupna
a podobne (Agrawal, 2017).

Vytvaranie a udrziavanie vzt’ahov s klientmi je d’alSia kI"a¢ova oblast, ktora je
odlisna od starSieho zauzivaného spdsobu. Lojalita zadkaznika a silné vztahy so zdkaznikmi
definuji podnikanie v priemysle medidlneho streamovania, tak ako aj v inych
predplatitel'skych podnikaniach. Biznis v tejto oblasti zavisi od zdravych vztahov so
zékaznikmi, ktoré su podstatné pre kontinudlny rast, zabezpeCeny prostrednictvom
aktualizacii, zlepSovanie sluzieb a inych doplnkov. Medialne streamovacie spolo¢nosti ako
Netflix a Hulu zvyc¢ajne buduju ich vzt'ahy ponikanim obrovského vyberu v ramci sluzieb.
Taktiez identifikuji svojich odberatelov (subscriberov) pomocou pravidelnych
prieskumov, ktoré im pomahaju navrhnat zlepSeny a prispdsobeny servis pre ich
zakaznikov, na posilnenie tychto vztahov (Agrawal, 2017).

Dynamické cenové Struktiury su dalS$im G€innym ndstrojom. Poskytovatelia
kablovej televizie zvykni ponukat’ niekol'ko balikov s vopred danym poctom kandlov,
Z ktorych vacsina zvycCajne nie je velmi lakava. Tieto fixné baliky su spoplatnené

pausalnym poplatkom a zdkaznici maji niekol’ko moznosti pri vybere. V porovnani
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s televiziou, poskytovatelia streamovaného obsahu zvycajne benefituju z dynamickych
arozlicnych cenovych pontk. Takito poskytovatelia, ktori neimplementuji dynamické
cenové ponuky Casto narazia na problémy. Prikladom nespravne zvolenej stratégie moze
byt spolocnost’ Netflix, ktord vroku 2011 implementaciou nepopularneho cenového
zvysenia, stratila az do 800 000 predplatitel'ov. Teda retencné stratégie v tomto priemysle,
by mali byt postavené na pevnych cenach a balikoch, ktoré su odlisné od tradi¢énych
medialnych sluzieb a produktovych kategérii (Agrawal, 2017).

Autor ako posledny faktor uvadza bezproblémové uctovanie a fakturaciu, ktora
sa li8i u kazdého predplatitel’a, kedze kazdy z nich ma iny druh fakturacie, kvoli rozlicnym
predplatitel'skym datumom, balikom, benefitom, ponukdm a inym sluzbam, ktoré robia
uctovaci a fakturacny proces komplikovanejsim. Takyto zlozitej§i proces, moze l'ahko
sposobit’, ze ulty a faktiry sa pomie$aji a nastane chyba vedica K strate zakaznika.
Navrhnutie spravneho uctovacieho a fakturaéného systému je zasadné pre udrzanie si
zdkaznikov v odvetvi medialneho streamovania. Uéty musia byt presné, véasné a mat
profesiondlny vzhlad pri odovzdani zdkaznikovi pre €o najlepSiu skusenost’ daného
zakaznika.

S obrovskou rozmanitostou vyberu pre zakaznikov, poskytovatelia streamovacich
sluzieb nemajti ini moznost’, nez vylepSovat’ svoje vlastné stratégie na udrzanie zékaznika
(Agrawal, 2017). Aj ztoho ddovodu, kazdy filmovy tvorca a marketér musi zvazit),
prostrednictvom ktorych digitalnych distribiitorov, bude svoj film uvadzat’ na trh, aby sa ¢o

najjednoduchsie a najefektivnejSie dostal k divakovi.
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2

Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je charakterizovat’ marketingové nastroje vo

filmovom priemysle, poukazat’ na vyznam budovania vzt'ahu a lojality medzi filmovym

publikom a tvorcom filmu, ako aj identifikovat’ stratégie, na ktoré sa filmovi tvorcovia

zameriavaju. V ramci skimania danej témy je cielom charakterizovat' spdsob ziskania

a udrzania si filmového divdka za pomoci vybranych marketingovych nastrojov a stratégii.

V ramci teoretickej Casti, sme si urcili tieto ¢iastkové ciele:

vo vSeobecnosti Specifikovat’ vyvoj asuasny stav trhu tovarov kultirneho
charakteru,

popisat zmeny na trhu v spojitosti so zvySenou preferenciou spotrebitelov
streamovat’ medialny obsah,

charakterizovat’ zékladné 4P v marketingu filmového priemyslu a charakterizovat’
dodato¢né zlozky tohto mixu Specifické pre film,

VO VSeobecnosti popisat’ urcitosti spotrebitel'ov v ramci kultirneho odvetvia,
charakterizovat’ filmovych divakov,

opisat’ vyznam vztahového marketingu a rozvoja publika vo vSeobecnosti
identifikovat’ aktudlne retencné statégie,

aplikovat’ tieto retencné stratégie na filmovy priemysel

V ramci praktickej Casti, sme si stanovili tieto Ciastkové ciele:

zistit, ako nastroje marketingového mixu filmu ovplyviiuji divdka pri vybere
filmu/seriélu,

urcit’, prostrednictvom ktorého kandla divéaci naj€astejsie sleduju film resp. seridl,
identifikovat’" vSeobecné povedomie o ponuke filmov v kinach aako casto
spotrebitelia zvyknu fino navstevovat’,

charakterizovat’ spotrebitel'ské spravanie slovenskych divakov, ur€it’ ¢i maji vacsiu
preferenciu pre film alebo skor pre serial,

opisat’ lojalitu slovenskych divédkov, na zaklade porovnania ich preferencii pri
vybere filmu podla filmového tvorcu alebo filmového produktu,

zistit’ mieru lojality slovenskych divakov, z pohl'adu kupi alebo tendencie nakupu
produktov, ktoré suvisia s ich oblibenym filmom/seridlom,

zistit’ postoje spotrebitel'ov k novému trendu filmového turizmu .
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VzhPadom na znalost’ spotrebitel’skych preferencii na Slovensku a faktory popisané
V teoretickej ¢asti méZeme sformulovat’ tieto hypotézy:

1. Cena, ako nastroj marketingového mixu vyrazne vplyva na rozhodovanie
slovenskych spotrebitelov pri vybere filmu. Tuato hypotézu zakladdme na
znalostiach z predchadzajucich §tadii o vyraznej cenovej senzibilite Slovakov vo
vSeobecnosti (GfK, 2017).

2. Najvicsiu skupinu divakov televizneho serialu Game of Thrones (Hra o trony)
tvoria muzi vo veku od 18 do 29 rokov. Tuto hypotézu formulujeme na zaklade
vykonaného demografického prieskumu divakov GoT (Selcke, 2017).

3. Slovenski divaci vo vysokej miere nemaju zaujem o zasielanie newslettera na mail,

tykajuceho sa filmovych noviniek.
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3  Metodika prace a metody skumania

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Objekt skiimania tvorilo 200 respondentov, z toho 132 zien (66 %) a 68 muzov
(34 %). Respondentov sme d’alej charakterizovali z hl'adiska vzdelania, ekonomického
statusu, veku a mesa¢ného prijmu, avsak tato posledna otazka bola nepovinna. Rozhodlo sa
na niu odpovedat’ 161 respondentov.

Z hladiska vzdelania najvacsiu cast’ (44 %) tvorili respondenti s dosiahnutym
stredoskolskym vzdelanim s maturitou a druhti najpocetnejsiu skupinu (33 %) respondenti
s vysokoskolskym vzdelanim I. stupiia. Dalej z hladiska ekonomického statusu nasu
vzorku prevazne tvorili $tudenti - az 72,5 %. S tym suvisi aj d’al$ia charakteristika a to vek,
pretoze vicsina respondentov (74,5 %) bola vo veku od 18 do 24 rokov. Takato
charakteristika respondentov vyplyva najmi zo spdsobu zberu udajov, kedze sme udaje do
dotaznika ziskavali najmd prostrednictvom oslovovania ndhodnych respondentov na
socialnych sietach.

V ramci skiimania nepriamych foriem propagacie a populdrneho trendu filmového
turizmu, sme sa tiez rozhodli kontaktovat’ reStauraciu Kopun v Chorvatsku, ktord sidli
v meste Dubrovnik. Dubrovnik je dlhodobo zndme turisticky vyhladdvané historické
mesto, ktoré sa Vv poslednych rokoch este vaéSmi preslavilo vd’aka scénam z televizneho
serialu Game of Thrones (Hra o trony), ktoré sa v meste natacali. ReStauracia Kopun
zaradila do svojho jedalneho listka aj tématické menu Game of Thrones, na ktoré sme Sa

zastupkyne reStauracie blizsie pytali. Komunikacia prebiehala prostrednictvom emailu.

3.2 Pracovny postup, sposob ziskavania udajov a ich zdroje

V tejto diplomovej praci sa Vv teoretickej Casti zo zaciatku zameriavame na popis
a charakteristiku kultarneho odvetvia vo vSeobecnosti s postupnym zameriavanim sa na
filmovy priemysel, ndsledne pouzivanymi marketingovymi néstrojmi vo filmovych dielach
ana zaver opisujeme sposoby retencie filmového divaka. KedZe problematika marketingu
vo filmovom priemysle je obsiahla téma, blizSie Sme sa sustredili na sposoby ziskavania

divaka pomocou nastrojov marketingového mixu a nasledne na jeho udrzanie tzv. retenciu.
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Zakladnym zdrojom informacii v teoretickej Casti boli sekundarne tdaje. Tieto
udaje sme ziskali z kniznych a internetovych zdrojov. V ramci kniznych zdrojov sme
napriklad pouzili informacie z reportu UNESCO Institutu pre Statistiku, d’alej z knihy od
Everta Gummessona (2002) s nazvom ,,Total Relationship Marketing,” kde sa zaobera
dolezitostou a Specifikami tvorenia vztahov medzi zakaznikom a spolo¢nostou. Vo
svojom diele opisuje zmeny v marketingovom mysleni, ktoré v poslednom obdobi nastali
a platia aj pre sucasnost’, a to, ze vyznam utvarania pozitivnych vzt'ahov a s tym spojenych
sieti a interakcii so zdkaznikmi su esencialnymi pre Uspesné podnikanie. TaktieZ rozsiruje
pojem klasickych 4P a opisuje riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi (CRM), avSak pri nasej
konkrétnej aplikacii na filmovy priemysel, sme pouzili uz iné zdroje. Jednym z nich bolo
dielo F. Kerrigana (2010) ,,Film Marketing,” pomocou, ktoré¢ho priblizujeme Specifika
dodatoénych faktorov marketingového mixu charakteristickych pre odvetvie filmove;j
produkcie. Prostrednictvom F. Kerrigana a inych autorov sme opisali nastroje marketingu
filmu, ktoré pomahaju pri ziskavani divaka a prostrednictvom V. Agrawala (2017) spdsob
akym si ho nepriamo udrziavaju, €o patri uz k internetovym zdrojom.

Dalej vramci internetovych zdrojov sme pouzili informacie z oficialnej
internetovej stranky Ministersta kultary SR, nazory marketingovych a inych biznis
odbornikov uverejiiované na strankach ako napriklad ,,www.jllrealviews.com* ktora je
oficidlnou strankou spolocnosti JLL, d’alej ,https://www.ooma.com/* oficidlna stranka
spolo¢nosti Ooma, stranka ,,https://filmkult.refresher.sk/* patriaca pod magazin Refresher
a dalsie.

V ramci praktickej Casti sme pouZili ziskané primarne udaje z realizovaného
prieskumu. Prieskum sme uskutoc¢nili v ¢asovom rozmedzi od 23. marca 2019 do 1. aprila
2019 formou elektronického dotaznika. Dotaznik bol tvoreny jednou otvorenou otazkou,
polouzavretymi otazkami, uzavretymi otazkami a jeho navratnost’ bola 100 %. Celkovo bol
rozdeleny do troch Casti. Prva Cast’ pozostavala z otazok tykajucich sa ich sledovatel'skych
preferencii, postojov a spravania respondentov. Poslednd otazka v tejto sekcii, rozdel'ovala
respondentov na zaklade ich odpovede na otazku: ,,Pozerate televizny serial Game of
Thrones (Hra o trony)?“Ak odpovedali ,,ano* nasledne pokracovali druhou sekciou: Game
of Thrones (GoT), ktora obsahovala otazky o danom seriali. Ak odpovedali ,nie, ale
pocul/a som o tom* alebo ,,nie, nepoznam to* preskoc¢ili druhu sekciu a pokracovali v tretej
sekcii: Demografické udaje. Do tejto poslednej sekcie, boli nasmerovani aj respondenti,

ktori odpovedali na otazky zo sekcie dva, teda: Game of Thrones (GoT).
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Pri analyze seridlu Game of Thrones v praktickej casti, boli taktiez okrem
primarnych udajov, ¢iastocne pouzité aj sekundarne, pri konkrétnej aplikéacii problematiky

ziskavania a urdziavania si filmového divéaka na tento televizny serial.

3.3 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pri pisani diplomovej prace sme pouzivali infomécie zikané pomocou primarneho
a sekundarneho vyskumu. V ramci vedeckych metdéd sme pouzili analyzu, syntézu,
indukciu, dedukciu a komparaciu.

V teoretickej Casti sme pouzili analyzu, za pomoci ktorej sa zlozité skutoc¢nosti
roz&lefiuju na mensie. Tato metdda umoziuje spoznat’ jednotlivé skuto¢nosti do hibky, ¢o
umoziuje lepSie porozumiet danému javu ako celku. Pouzili sme tiez syntézu, ktora
myslienkovo zjednocuje jednotlivé casti, ktoré sa predtym roclenili prostrednictvom
analyzy. Pomocou komparacie sme Vv teoretickej Casti porovnavali najdené informacie
audaje o danej problematike (Gonda, 2009). V ramci myslienkovych postupov, sme v
teoretickej Casti vyuzivali tiez indukciu, ktora vyuZziva na vytvaranie vSeobecnych zaverov
zhodnotenia zékladnych poznatkov, t.J. od jednotlivych faktov, sme odvodili vSeobecné
tvrdenie. Pri pisani sme vyuzili aj metodu dedukcie, ktora na rozdiel od indukcie,
vychadza zo vSeobecnych poznatkov a z nich logicky vyvodzuje poznatok konkrétnejsi
(Gonda, 2012).

V praktickej casti sme taktiez pouzili metodu komparacie, pri porovnavani
vysledkov z naseho prieskumu a zisteni s vysledkami inych prieskumov a s§tadii, dalej
metddu indukcie pri vyhodnocovani spotrebitel'ského prieskumu, a analyzu a syntézu pri

analyze serialu Game of Thrones.
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4 Vysledky prace a diskusia

V tejto Casti prace analyzujeme a hodnotime vysledky nasho prieskumu. Prieskum

sa vykonaval formou dotaznika v elektronickej podobe na zaciatku roka 2019.
4.1 Analyza vysledkov spotrebitel’ského prieskumu

Prieskumu sa zucastnilo 200 respondentov. Vo vSeobecnosti, va¢sinu vzorky tvorili
respondenti vo veku od 18 do 24 rokov so statusom Studenta, stredoskolskym vzdelanim
s maturitou alebo vysokoskolskym vzdelanim I. stupiia a prijmom do 500 EUR mesac¢ne

(tab. 4). Vzor dotaznika uvadzame v prilohe ¢. 1.
4.1.1 Demografické charakteristiky respondentov

Z celkového poctu 200 respondentov, 34 % tvorili muzi a zvySnych 66 % zeny.
Z hladiska vzdelania, najpocetnejSiu skupinu (44 %) tvorili respondenti s dosiahnutym
stredoskolskym vzdelanim s maturitou. Druhti najpocetnej$iu skupinu (33 %) tvorili
respondenti s vysokoskolskym vzdelanim I. stupna, d’al$ich 21 % dosiahlo vysokoskolské
vzdelanie II. stupnia, 1,5 % uviedlo ako dosiahnuté vzdelanie stredoSkolské bez maturity
aiba jeden respondent (0,5 %) dosiahol vysokoSkolské vzdelanie III. stupiia. Toto
vzdelanostné zloZenie pripisujeme aj faktu, Ze prieskumu sa zucCastnila vécSina
respondentov vo veku od 18 do 24 rokov a so statusom Studenta.

V ramci posudzovania ekonomického statusu takmer tri Stvrtiny respondentov
(72,5 %) malo status §tudenta. Dalich 27 % boli zamestnani a so statusom déchodcu bol
iba jeden respondent (0,5 %). V zvySnych kategoérii ,,nezamestnany/a“ a ,,na materskej
dovolenke* nepatril Ziaden respondent.

Vekova struktura sa skladala najmé zo skupiny respondentov vo veku od 18 do 24
rokov (74,5 %). Druha najpocetnejSia skupina odpovedajucich bola vo veku 25 az 29
rokov (16 %). Tretou najpocetnejSou skupinou boli respondenti vo veku od 45 do 60 rokov
(5 %), nasledne vo veku od 30 do 35 rokov (2,5 %) a nakoniec vo veku 36 az 44 rokov
(2 %). Vekové rozpitie sme nastavili uzSie z dovodu porovnavania nasich vysledkov

s vysledkami z iného prieskumu, tykajuceho sa divakov televizneho seridlu Game of
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Thrones. Dané porovnanie uvadzame v Casti 4.3 Vyhodnotenie hypotéz. Vo vekovej
skupine menej ako 18 rokov a viac ako 61 rokov sa nenachadzal ziaden respondent.
Poslednii otdzku tykajucu sa mesacného prijmu, nakolko sa jedna o citliva
informaciu, sme sa rozhodli zvolit' za nepovinnu a respondent na fiu pri vypliani nemusel
odpovedat. Z celkového poctu 200 respondentov sa na fiu rozhodlo odpovedat 161.
Najpocetnejsia skupina odpovedajicich bola s mesaénym prijmom do 500 €, tvorilo ju
62,7 %. Dalgia najvicsia skupina bola s prijmom do 750 € a tvorilo ju 15,5 %. Nasledne do
1 000 € tvorilo 8,7 % respondentov, do 1 500 € tvorilo 7,5 % respondentov a najmensiu

skupinu tvorili odpovdeajtci s prijmom nad 1 500 €, ktorych bolo 7,5 %.

Tabulka ¢. 4: Demografické charakteristiky respondentov

Demograficky MoZnosti Pocet Pocet
ukazovatel’ odpovede respondentov  respondentov v %
muz 68 34 %
zena 132 66 %
stredoskolské bez
: 3 1,5%
maturity
stredoskolské s
) 88 44 %
maturitou
vysokoskolské 1.
66 33 %
stupna
vysokoskolské II.
42 21 %
stupna
vysokoskolské I1I.
1 0,5%
stupna
Student/ka 145 72,5 %
zamestnany/a 54 27 %
na dochodku 1 0,5 %

nezamestnany/a - -

na materskej
dovolenke
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menej ako 18 rokov - -

od 18 do 24 rokov 149 745 %
od 25 do 29 rokov 32 16 %
od 30 do 35 rokov 5 2,5%
od 36 do 44 rokov 4 2%
od 45 do 60 rokov 10 5%

viac ako 61 rokov - -

do 500 € 101 62,7 %
do 750 € 25 155%
do 1000 € 14 8,7 %
do 1500 € 12 7,5%
nad 1 500 € 9 5,6 %

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu
4.1.2 Spravanie spotrebitelov a ich preferencie pri vybere filmu resp. seridlu

Prva otdzka v nasom prieskume, mala za ucel zistit,, o akych respondentov sa jedna.
Ci su to verni sledovatelia alebo skor masovi spotrebitelia bez hlbsej vizby na dany film
alebo televizny seridl. Znenie otdzky bolo nasledovné: ,, Mdte nejaky oblubeny film, ktory
si pozriete aj viackrat alebo nejaku oblubenu filmovu sériu, ktoru pravidelne sledujete?
Respondenti mali na vyber z dvoch odpovedi, ,,ano* alebo ,,nie.”“ Az 92 % respondentov
oznacilo ,,ano*, teda ma v obl'ube nejaky film pripadne seridl. ZvySnych 8 % nema
ziadneho favorita medzi audiovizualnymi dielami.

Nésledne sme pri podotdzke, poziadali respondentov, ktori v prvej otazke
odpovedali, ze obl'ubuju urcity film/seridl, aby uviedli jeho ndzov. AvSak na tato otazku
odpovedalo 171 respondentov, teda 85,5 %, to znamena, ze 6,5 % respondentov tato
otazku vynechalo, aj ked sa ich tykala. Napriek tomu sme ziskali mnoZstvo réznych
odpovedi. Medzi najcastejSie spominany film/serial patril Harry Potter (celkovo 28 krat)
s rovnakym poctom 28 krat aj serial Game of Thrones (Hra o trony) a taktiez respondenti
Casto uvadzali trilogiu Pan prsteiiov, spolu 18 krat. Vsetky odpovede uvadzame v prilohe

¢. 2. Druhé otazka bola zamerana na zistenie preferencii spotrebitelov. Pytali sme sa totiz,
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¢1 uprednostiiuji viac film, serial alebo obe rovnako. Pri tejto otdzke sa ndm rozdelili
respondenti do dvoch takmer rovnakych skupin. Tych, ktori nerozliSuju medzi filmom
aserialom (48,5 %) atych, ktori tuto preferenciu maji (51,5 %). Tuato skupinu
respondentov, ktori sa vyznacuju s tendenciou inklinovat ku konkrétnemu typu, teda
mozeme este rozdelit’ na 26,5 % respondentov, ktori uprednostiiuju seridl a zvySnych 25 %
respondentov, ktori uprednostiiuji skor film. Ako mdézeme vidiet' na grafe €. 3, tieto dve

skupiny odpovedajucich sa od seba velkostou prili$ nelisili.

Graf ¢. 3: Preferencie respondentov pri vybere medzi filmom a seridlom.

film
25%

obe rovnako
48,5%

serial
26,5%

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu

Na to, aby sme zistili, ako vel'mi spotrebitelia vnimaji filmovt reklamu okolo seba,
sme sa pytali tretou otazkou nasledovne: ,, Viete, aké filmy momentalne beZia v kinach?“
AZ 66 % respondentov uviedlo, ze pozna par filmov, ktoré momentalne hraja v kinosalach.
Dalsich 19 %, predpokladdme, Ze patri medzi filmovych nadsencov, ked?e ma prehl'ad
o0 vSetkych novinkach, ktoré prave premietaji. Najmensiu skupinu (15 %), tvorili
respondenti, ktori uviedli, Ze nepoznaju ziaden film, ktory je v sti¢asnosti premietany

v kinach.
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Graf ¢. 4: Povedomie respondentov o0 novych filmoch, uvadzanych v kine

= ano, pozndm par filmov

ano, mam prehlad o
vSetkych novinkach

¥ nie, neviem

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu

Na predchadzajicu otazku nadvdzovala d’alsia, ktora sa zaoberala frekvenciou
navstev kin alebo filmovych festivalov. Prostrednictvom tejto otazky sme zistovali, aky
typ respondentov, tvori nasu vzorku na zaklade ich predchadzajuceho spotrebitel'ského
spravania. Viac ako polovica respondentov (56 %) navstevuje kino alebo filmové festivaly
1 az 5 krét ro¢ne. Dalsich 26 % respondentov uviedlo navitevnost’ vo frekvencii 6 az 10
krat rocne. Tretiu skupinu (12,5 %) tvorili respondenti, ktori navstevuju kino alebo filmové
festivaly viac ako 10 krat ro¢ne. Poslednti najmensiu skupinu tvorilo 5,5 % respondentov,

ktori nenavstevuju organizované premietania fimov.

Graf ¢. 5: Miera navstevnosti kina a filmovych festivalov

5,5%

E nenavstevujem
1 - 5 krat ro¢ne
B 6 - 10 krat roéne

H viac ako 10 krat ro¢ne

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu
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Kvoli zisteniu, ako by slovenski divaci prijali ur€ité vylepSenia kinosal, ktoré
Vv zahrani¢i efektivne funguju, a ktoré by mohli prilakat’ va¢Sie mnozstvo navstevnikov,
sme sa pytali nasledujicu otazku: ,,Mali by ste vyssi zaujem o navstevu kina, ak by sa
., Kinosdla priblizila pohodliu pozerania z domu“? Napriklad instaldciou rozkladacich
kresiel a pod.* Respondenti mali na vyber z troch odpovedi. Pocetnost’ tychto odpovedi

uvadzame v nasledujucej tabul’ke €. 5.

Tabul’ka €. 5: Zaujem respondentov o vac¢siu navstevnost’ kin, v pripade prisposobenia

kinosaly pohodliu pozerania z domu

Odpoved Pocet respondentov (%0)
,,ano‘ 33 %
,,nie 30 %
€ mi to jedno* 37 %

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu

V nadvéznosti na teoreticki Cast, kde sme opisovali zmenu v spotrebitel'skom
spravani a posun spotrebitel'ov od vlastnenia dané¢ho produktu k jeho prenajimaniu, sme
chceli zistit, ¢i je toto zistenie platné aj na slovenskom trhu. Charakterizovali sme, ze
v ramci filmového priemyslu, divaci ¢oraz CastejSie vyuzivaju poskytovatel'ov medialnych
sluzieb (tzv. poskytovatelov streamovacich sluzieb), ako sposob pozerania filmu alebo
televizneho seridlu. Tento fakt, potvrdzuju aj Statistiky, ktoré viditeI'ne ukazuju pokles
predaja DVD a Blu-ray diskov a naopak narast plateného odoberania.

V naSom prieskume sme sa teda pytali respondentov, prostrednictvom ktorého
kanala najcastejSie sleduju film resp. televizny serial. Respondenti mohli zvolit’ najviac dve
odpovede. Ako moézeme vidiet na grafe ¢. 6, slovenski divaci najCastejSie sleduju
filmy/serialy prostrednictvom internetu — online zadarmo. Tuto odpoved’ oznacilo az
65,5 % respondentov. Druhym najéastejSie vyuzivanym kandlom je stiahnuta verzia.
Legislativnym vymedzenim tejto formy sledovania sa v tejto diplomovej praci nebudeme
zaoberat. A ako treti najCastejSie pouZivany spdsob sledovania filmov a seridlov,

respondenti uviedli plateného poskytovatel’a medialnych sluzieb.
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Graf ¢. 6: Najviac vyuzivané kanaly na sledovanie filmov a serialov respondentmi

. , o plateny . ,
hlm_o vy el 1B poskytovatel’ stlahn_u a DVD televizia
festival zadarmo - verzia

o% | 2k | mew

*plateny poskytovatel’ medidlnych sluzieb (Netflix, HBO Go, Amazon Prime Video,...)

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu

V ramci siedmej otdzky, sme sa zaoberali konkrétnymi zlozkami marketingového
mixu filmu. Respondenti, pomocou Likertovej skaly, mali za ulohu oznacit’, do akej miery
ich dany faktor ovplyviiuje pri vybere filmu/seridlu. Na zdklade odpovedi, vieme
charakerizovat, ktory faktor je kl'icovy resp. podstatny a filmovi tvorcovia aj marketéri,
by sa na neho mali zamerat’ uz pri priprave daného filmu/seridlu.

Filmy resp. seridly sa medzi sebou odlicuji ur€itymi Specifikdciami. V nasom
dotazniku sme skimali mieru vplyvu tychto Specifik: herci, rezisér, filmové Stadio, Zaner,
rok vydania.

Podl'a vysledkov nasho prieskumu, herci su znacnym ovplyviiujicim faktorom pri
vybere filmu/serialu. Kedze az 67,5 % respondentov herecké osadenie ovplyviuje. Z toho
46,5 % Ciastoéne a zvy$nych 21 % vyrazne. DalSou zlozkou marketingového mixu, ktora
moze znamenat' ,hviezdu*“ daného filmu/seridlu, ako sme uvadzali v teoretickej Casti, je
rezisér (Kerrigan, 2010). Ten vSak podla vacSiny respondentov v naSom prieskume nie je
pri vybere az tak podstatny, pretoze 42,5 % respondentov rezisér filmu/serialu vobec
neovplyviiuje a d’alSich znaénych 34,5 % skor neovplyviiuje. Rovnaky zaver, no este vo
vicsej miere, vyplynul aj zo zistovania, ¢i filmové Studio mé nejaky vplyv pri vybere.
Vysledkom bolo, Ze viac ako polovici respondentov (54,5 %) nezalezi na tom, aké filmové
Stidio film produkovalo. Z toho mdézeme vyvodit’ zdver, ze snaZit’ sa o lojalitu divakov
Kk urcitej filmovej spolocnosti, nie je spravna cesta pre budovanie vztahu so zakaznikom.
Avsak filmové spolocnosti, sa o to skor, mézu zameriavat na budovanie vzt'ahu na zaklade

konkrétneho produktu, teda filmu. Vernost avztah s divdkom si mézu vybudovat' na
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zaklade uspesného trhadku s dobrym hereckym obsadenim a zanrom, dopliiujicimi
promoc¢nymi stratégiami a nakoniec spravnym spdsobom distribucie filmu k divakovi.

Naopak filmovy Zaner, ako jediny faktor zaznamenal az 68 % odpovedi
respondentov, ktori uviedli, ze filmovy Zaner ich vyrazne ovplyviiuje pri vybere.

Posledné Specifikum — rok vydania, je rozporuplny faktor. Sice vécsina (37,5%)
respondentov uviedla, ze ich pri vybere filmu/seridlu rok vydania ¢iasto¢ne ovplyviuje,
pocet respondentov, ktorych rok vydania skor neovplyviuje, bol vel'mi podobny, a to 34
%. Ak zratame tuto skupinu 34 % s respondentmi, na ktorych rok vydania filmu nema
vobec ziaden vplyv, zistime, ze viac ako polovica respondentov (54,5 %) si nezaklada na
roku vydania filmu pri jeho vybere.

Dal$ou zlozkou marketingového mixu filmu je cena. T4 sa 1i3i od spdsobu akym je
k spotrebitel'ovi film distribuovany. Kedze cena DVD jednotlivych filmov je porovnatel'na
acena zapozretie filmu vkine je rovnaka, 1isi sa iba najmi v digitalnej distribucii
(streamovacie spolo¢nosti), no aj tam ma kazdy film konkuren¢ni cenu. Z tohto dévodu
sme sa rozhodli respondentov pytat’ iba, ¢i je pre nich nutnost’ zaplatit’ za pozeranie
kl'icovym faktorom. Vysledky boli nasledovné: 34 % odpovedajucich uvidelo, Ze nutnost’
zaplatit za pozeranie filmu/seridlu ich cCiasto¢ne ovplyviluje, takmer rovnako velka
skupina respondentov (33,5 %) uviedla, Ze ich dany faktor vyrazne ovplyviiuje. Dalsich
22,5 % respondentov tito povinnost’ platby skoér neovplyviiuje azvySnych 10 %
neovplyviuje pri vybere vobec.

Dal§i nastroj marketingového mixu, ktory sme sa rozhodli skumat v ramci
spotrebitel'ského spravania nasich respondentov je propagécia. Pri zistovani, ktord forma
reklamy je efektivnejSia, ¢i uz klasicka (billboard, plagat,...) alebo internetové (Facebook,
Instagram,...), sme dosli k zaveru, Ze vysledky su takmer identické a roziel medzi nimi je
len minimalny. Pri oboch formach reklamy bolo vysledkom, Ze véa¢Sinu respondentov
takmer neovplyviuji pri vybere filmu/seridlu. Naopak trailer, ako forma propagicie, sa
zda byt jednou z najucinnejSich. Velka skupina respondentov (41,5 %) uviedla, Ze ich
trailer pri vybere Ciasto¢ne ovplyviiuje a druhd najvicsia skupina (38,5 %) odpovedala, Ze
ich vyrazne ovplyviluje. M6Zeme teda predpokladat’, Ze pustenie traileru pripadne kratke;
uputavky napriklad na socialnej sieti, napomdze k ziskaniu vacSieho mnozstva divakov ako
filmovy plagat ¢i reklama umiestnena na internetovej stranke. Pri zohl'adiovani ,,word of
mouth* ako istej forme propagacie, sme sa v naSom dotazniku pytali na mieru vplyvu
odporucania znameho a recenzie pri vybere filmu/seridlu. Oba faktory znacne vplyvaji na

preferencie potencialneho divaka. V sucasnosti to mozeme vidiet’ aj v inych odvetviach. Po
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velkom ,,boome* influencerov a blogerov, si niektori stale udrzali vyznamné postavenie
a svoj vplyv na svojich sledovatel'ov (followerov). Avsak odporucanie znameho pri vybere
spravneho filmu/serialu, slovenski spotrebitelia vnimaju o €osi viac a prikladaju mu vacsiu

vaznost’ ako recenzii. Dodato¢né informacie uvadzame Vv tabulke ¢.6.

Tabul’ka €. 6: Miera vplyvu danych faktorov na respondenta pri vybere filmu/seridlu

vobec skor ciastocne vyrazne
Faktor neovplyviiuje | neovplyviiuje | ovplyvituje | ovplyviuje
(%) (%) (%) (%)

Rezisér 34,5 18,5 4,5

Filmové Studio
(20th Century Fox,
Universal

Pictures,...)

Zaner

Rok vydania

Nutnost’ zaplatit’ za

pozeranie

Klasicka reklama

(billboard, plagat,...)

Internetova

reklama (Facebook,

Instagram,...)
Trailer
Odporicanie
znameho
Recenzia

Zdroj: tdaje z realizovaného prieskumu
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Vo 6smej otdzke sme sa respondentov pytali, ¢i preferuju viac slovenské alebo
zahrani¢né filmy/televizne seridly. Respondenti mali moznost' oznacit aj odpoved’
., nemam takuto preferenciu.

Slovenské filmy resp. televizne serialy preferuje iba 2,5 % respondentov.
Zahrani¢né filmy/televizne seridly preferuje vicSina respondentov — 72 %. ZvysSnych
25,5 % respondentov nema takuto preferenciu. Mézeme teda predpokladat’, Ze pri procese
ziskavania si potenciadlneho divaka, moze urcitu rolu zohrat’ aj krajina, ktorou bol film
natoceny.

V nasledujticej deviatej otazke sme sa pytali na dalSiu zlozku marketingového
mixu, podl'a F. Kerrigana (2010), a tym je scenar/zaner. Sice sme sa na zaner respondentov
pytali uz v siedmej otazke, tento pojem sme sa rozhodli prehibit’ a konkrétnejsie sa pytat
na pribeh (dejovu liniu). Nakolko dané filmy mozu byt Zanrovo rovnaké, avSak ich dejova
linia sa mdze natol’ko liSit, ze divak sa nakoniec rozhodne iba pre jeden z nich.
Samozrejme, su tu aj iné zlozky, preto sme cheeli zistit', nakol'’ko prave pribeh ovplyviiuje
tento vyber. Pouzili sme pri tom intervalova $kdlu od 1 do 5, na urcenie, nakol'ko je pre
respondentov pribeh (dejova linia) podstatny. Hodnota ,,1¢ oznaCovala nepodstatny
a hodnota ,,5 vel'mi podstatny Odpovede boli nasledovné:

= 54,5 % oznacilo hodnotu ,, 5 ““ — veI'mi podstatny
= 35 9% oznacilo hodnotu ,,4“

= 7% oznacilo hodnotu ,, 3

= 3 % oznacili hodnotu ,, 2

= 0,5 % oznacilo hodnotu ,, / “ — nepodstatny

Modzeme teda povedat’, Ze dobry filmovy pribeh je jednym z klI'ai¢ovych faktorov pri vybere
filmového diela.

V nasledujucej, v poradi desiatej otdzke, sme sa pytali: ,, Preferujete filmy vydané
konkrétnym  filmovym Studiom alebo poskytovatelom? Ak ano, oznacte ktorym.*
Respondenti si mohli zvolit’ maximalne 3 odpovede. Na vyber mali z viacerych filmovych
Stadii, ktoré produkujii filmy a televizne seridly. Prostrednictvom tejto otazky, sme sa
cheeli presvedcit, ¢i divaci zvykni vnimat’ konkrétne filmové spolocnosti pri pozerani
filmu. V ramci hodnotenia vysledkov, sme vyluc¢ili 2 chybné odpovede, pri ktorych
respondenti oznacili ,, nepreferujem na zdklade tvorcu* astcasne oznacili aj filmové

stadio. Pocet respondentov pri tejto otazke bol teda 198. V grafe ¢. 7 uvadzame odpovede

respondentov, prepocitané na percentd. NajcastejSie bola zvolend odpoved’ ,,nepreferujem
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na zdklade tvorcu.” Oznalilo ju az 72,2 % respondentov. Ak by sme danu otazku
posudzovali z hl'adiska, ktoré filmové stadio zvyknu divaci preferovat’, podl'a vysledkov
nasej vzorky by nim boli filmové S§tadia Walt Disney Pictures a Marvel spolu
s poskytovatel'om medialnych sluzieb Netflixom.

Respondenti mali pri tejto otazke tiez moznost' zvolit' odpoved’ ,,Iné*“ a dopisat’
odpoved’. Dvaja respondenti zvolili tito moznost’ a uviedli dodatocnu odpoved’. Jeden
respondent pridal odpoved ,,AMC® ¢o je americky plateny televizny kanal. Druhy
respondent pridal ,,Pixar”, ktory spolu s Walt Disney Pictures, Marvel Studios a 20th
Century Fox patri pod spolo¢nost” Walt Disney Studios.

Graf ¢.7: Preferencie respondentov vzhl'adom k jednotlivym filmovym §tadiam

Zdroj: udaje z realizované¢ho prieskumu

V ramci budovania a urdZiavania lojality zakaznika prostrednictvom reklamnych
predmetov ainych produktov, sme sa votazkach ¢. 11 a 12 zameriavali na to, ¢i
respondenti vlastnia nejaky takyto reklamny predmet alebo produkt tykajuci sa ich
obl'ibeného filmu/serialu a tykajuci sa tvorcu filmu (filmového Stadia). Podl'a ziskanych
vysledkov konStatujeme, ze sa jednd o vhodny spdsob na budovanie vztahu s divakom,
avsak iba ak sa tento produkt viaze na urcity film prip. serial. Pretoze 44 % respondentov
uviedlo Ze vlastni takyto predmet, ale iba 6 % respondentov vlastni predmet, ktory sa tyka

tvorcu filmu.
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V otazke cislo trinast’ bola otdzka nasledovna: ,, Ktory produkt by ste chceli viastnit
v suvislosti s vasim oblubenym filmom/filmovou sériou? Pri tejto odpovedi, nebol
definovany pocet maximalnych odpovedi a respondenti mali aj moznost’ v moznosti ,,Iné*
dopisat’ d’alsie moznosti. Celkovo Styroch respondentov, teda 2 %, uviedlo dodato¢nt
odpoved’. Dvaja z nich uviedli, Ze by v suvislosti s ich obl'ibenym filmom/serialom chceli
vlastnit’ ,,obal na mobil“, d’al§si uviedol ,knihy“ a posledny uviedol ,,The One Ring,
Lightsaber.” Mysli sa tym prsten z filmovej trilogie Pan prstenov a svetelny me¢ zo Star
Wars, ktoré by sme mohli zaradit medzi napodobeniny rekvizit. Aby sme zachovali
objektivnost’ vysledkov, vyradili sme jednu chybni odpoved’, kedy respondent uviedol, ze
by nechcel vlastnit’ ziaden produkt, avSak stcasne oznacil d’al§iu moznost’, teda jeho
odpovede si odporuju. Na tuto otazku teda odpovedalo 199 respondentov. Z vysledkov sme
zistili, Zze 134 respondentov (67,34 %) ma zaujem o vlastnenie predmetu, ktory sa viaze na
ich oblibeny film/serial. Taktiez vieme, ze najviac zZiadanym produktom je obleCenie
a napodobenina rekvizity. V grafe ¢. 8 uvadzame percento zvolenych odpovedi pri danych

moznostiach.

Graf ¢. 8: Preferencie respondentov, aky produkt by cheeli vlastnit’ v savislosti s ich

oblibenym filmom/serialom

49,2%

13,6%
2% 3,5% 2%

oblecenie plagat nabytok drogériu  napodobeninu nezaujem o iné
rekvizity produkt*

* nechcel by som vlastnit’ Ziaden produkt®

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu

Velmi aktudlnym nastrojom pre udrziavanie komunikdcie so zékaznikom
a podporu predaja je tzv. e-mail marketing. Zasielanie e-mailu 0 momentalnych ponukach
a novinkach, ma vyhodu v tom, Ze je aktivne Sireny zo strany Siritel’a, bez nutnosti ¢akat’

na aktivitu ¢i uz potencidlneho alebo sicasného zakaznika. Doélezitd je tiez moznost
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personalizacie, ktord vyznamne zvySuje efektivitu kampani (Krea, 2019). Mnohokrat sa
vSak VnaSom okoli, mézeme stretnit’ s reakciami okolia na zaslany ponukovy letak
(newsletter), ako na Cosi negativne a nezelané. Suvisi to s tym, Ze l'udia st niekedy az prilis
zahlcovany reklamou a dodato¢né e-mailova komunikacia ich moze znechutit’.

Zaujem spotrebitel'ov o zasielanie noviniek prostrednictvom e-mailu sme skumali
Vv Strnéstej otdzke nadsho dotaznika. Otazka znela nasledovne: ,,Mali by ste zaujem o
newsletter zasielany na Vas mail, tykajuci sa noviniek napr. v kine, na Netflixe, a pod.? *

Zistili sme, Ze takmer tretina respondentov (29,5 %) ma zaujem o dostavanie
pravidelnych filmovych informdcii. E-mailovy marketing teda méze byt vhodny, pre
Sirenie propagacnej kampane filmu, avsak je dolezité¢ vediet’ zacielit’ na spravny segment
divakov, ktorych by takato forma komunikacie neodradila, ale povzbudila k pozretiu filmu.

V d’alSej otdzke sme sa respondentov pytali, ako d’aleko by boli ochotni cestovat’ na
navstivenie miesta, kde sa natacal ich obl'ibeny film/serial. Odpoved’ na tito otdzku, nas
zaujimala z dévodu nového trendu, nazyvaného filmovy turizmus (ang. Film tourism),
kedy oddani filmovi fantSikovia cestuju na miesto, kde boli natiané scény z ich
obl'ibeného filmu alebo seridlu. Filmovy turizmus je celosvetovo rastuci fenomén,
pohanany rastom zabavného priemyslu a medzinarodného cestovania (Hudson and Ritchie,
2006). Emocie, ktoré vzniknll pri navstiveni takéhoto miesta, upeviiuju vzt'ah s divakom
a istym spdsobom takéto miesto sluzi ako propagacia pre novych potencidlnych divakov
a budtcich fantsikov. Pripominame, Ze naSa vzorka bola z prevaZznej vacSiny tvorena
Studentmi vo veku 18 az 24 rokov. Teda vysledky st aplikovateI'né na rovnaky resp.
podobny divacky segment. Najvac¢siu skupinu tvorili respondenti, ktori odpovedali, Ze by
boli ochotni cestovat’ do zahrani€ia, tvorilo ich az 40 % vsetkych respondentov. Druhou
najpocetnejSou skupinou (26 %) boli spotrebitelia, ktori nemaju zaujem o navstivenie
takéhoto miesta. Za nimi nasledovalo 14 % respondentov, ktori by boli ochotni cestovat’
v ramci Slovenska. Zvys$né tri kategdrie tvorili respondenti, ktori by sice boli ochotni
cestovat’ no len v rdmci mensieho uzemia ako je Slovensko. VSetky odpovede uvadzame

V nasledujicom grafe €. 9.
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Graf ¢. 9: Odpovede respondentov na otazku: ,, Ako d'aleko by ste boli ochotny cestovat na
navstivenie miesta, kde sa natdcal Vas oblubeny film/serial?
Bv ramci miesta, kde byvam
do blizkeho mesta (cca do
50 km)
v ramci regionu/kraja
B v ramci Slovenska

H do zahranicia

nemam zaujem o
navStivenie takého miesta

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu

Posledné 16. otazka v tejto prvej sekcii bola filtracnd. To znamend, Ze na zéklade
odpovede, rozdelila respondentov na skupinu, ktora pokracovala druhou sekciou: Game of
Thrones (GoT) a na skupinu, ktora druha sekciu preskocila a pokracovala v tretej sekcii:
Demografické udaje.

Sestnasta otazka bola nasledovna: ,, Pozerdte filmovu sériu Game of Thrones (Hra
0 trony)?“ Do sekcie Game of Thrones pokracovali, iba ti respondenti, ktori zvolili
odpoved’ ,,ano*. Zvysni respondenti s 0znacenim odpovede ,,nie, ale pocul som o tom* a
,»hie, nepoznam to* pokracovali v sekcii tykajiicej sa demografickych udajov. Z celkového
poctu 200 respondentov, 60 % z nich sleduje televiznu sériu Game of Thrones (GoT),
dalsich 36 % ju sice nesleduje, no poc¢ulo o nej aiba zvysné 4 % tento serial nepoznaja
(graf €. 10). Tieto vysledky potvrdzuju fakt, ze GoT je jednym z najpopularnejSich seridlov
stcasnosti a ma vel’ky vplyv na obrovské mnozstvo divakov. Zaujimavost'ou je aj fakt, ze
spominanych 36 % sice seridl nesleduje, ale istym sposobom (propagéaciou, sposobom

word of mouth, atd’.) sa k nim povedomie o tomto seriali dostalo.
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Graf €. 10: Odpovede respondentov, ¢i patria medzi sledovatelov seridlu Game of

Thrones

4%

E 4no
nie, ale pocul/a som o tom

B nie, nepoznam to

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu

4.2 Konkrétna aplikacia nastrojov marketingového mixu na televizny

serial Game of Thrones

Predtym, ako si zanalyzujeme vysledky naSho prieskumu zo sekcie Game of
Thrones, charakterizujeme niektoré zékladné tidaje o tomto televiznom seriali.

Game of Thrones (Hra o trony) je americko-britsky vypravny fantazijny serial
z produkcie televizie HBO. Tvorcami seridlu st David Benioff a D. B. Weiss. Pribeh
vychadza z adaptéacie kniznej série Pieseni 'adu a ohna (A Song of Ice and Fire) od autora
Georga R.R. Martina, z ktorych prva sa nazyva Hra o trony (A Game of Thrones). Tento
serial sa natdcal na viacerych miestach sveta, a to v Belfaste, Severnom frsku, Kanade,
Chorvatsku, Islande, Malte, Maroku, Skétsku, Spanielsku a Spojenych §tatoch americkych.
Serial mal prvi premiéru na HBO v USA 17. aprila 2011 a ukon¢i sa poslednou ésmou
sériou, ktorej premiéra bola 14. aprila 2019. Pribeh sa odohrava na fiktivnych kontinentoch
Westeros a Essos. Dej zachytava stperenie o moc a Zelezny tron Siedmich kralovstiev
(Seven Kingdoms). V seriali vystupuju rozne nadprirodzené bytosti, draci, a podobne
(csfd, 2019).

V porovnani s inymi seridlmi, ktorym po dosiahnuti ur¢itého poctu epizdd zvycajne
zacne sledovanost’ klesat’, je seridl Game of Thrones spolu so seridlmi ako Seinfeld
a Breaking Bad, vynimkou. Sledovanost’ totiz kazdou sériou narastd. Kym prva séria mala

2,52 milidnov divakov sledujucich sériu naZzivo, tretia séria mala 3,8 miliona. Finale
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siedmej série Game of Thrones uz pozeralo nazivo 12,1 miliénov divdkov. V porovnani
s predoslou Siestou sériou, kedy to bolo 8,9 miliéna, je to 36 % narast v sledovani
poslednej Casti nazivo. Oproti tomu, findle piatej série sledovalo 8,1 miliona divakov. Ak
zahrnieme streaming, reprizy, digitdlne videorekordéry (DVR), Siesta séria ziskala
V priemere 7,69 milibnov divakov sledujucich zivé vysielanie a 25,7 miliénov
sledovatel'ov celkovo na jednu epizddu, €o je o 25 % viac ako predosla 5. séria. ZvysSeny
zdujem publika s kazdou sériou, je skutocnou raritou na dneSnom digitalnom trhu.
S bliziacou sa, uz aktualnou, 6smou sériou, sa pocet sledovatel'ov stale zvySuje. M6zeme
povedat’, ze dosahuje kolosalne rozmery, kedze sa jednd o celosvetovo znamu televiznu
sériu a0 jej fanusikoch, by sme mohli tvrdit, Ze patria medzi vel'mi lojalnych, co
potvrdzuje aj nas prieskum (Berg, 2017).

K narastu fanusikovskej zakladne prispelo viacero faktorov. Z ¢asti to boli socialne
siete, kedze oSial'u okolo Game of Thrones sa nedalo ujst a priputalo to tak viac
pozornosti, s ¢im je samozrejme spojené, ze 'udia nechceli byt vynechani z tohto trendu.
Momentalne sleduje tito sériu na Facebooku viac ako 22 miliénov l'udi a na Instagrame
7,2 milidna. Jedna sa vSak iba o oficidlne stranky, mnoZstvo fanuSikov sleduje aj d’alSie
ucty, ktoré nie st oficialnymi. Ako d’alsi faktor, ktory mal vplyv na popularitu série od jej
prvého uvedenia v roku 2011, sa uvadza vyssia dostupnost’ HBO, najmi vd’aka HBO Now
— digitalnej predplatitel'skej sluzbe, dostupnej v USA a urCitych uzemiach USA. Na
Slovensku je vSak dostupnd podobnd streamovacia sluzba HBO Go. Rastici zdujem
0 poskytovatelov medidlnych sluzieb, ako sme uz v predoSlej casti uviedli, neustéle
narastd. Sice nevieme povedat’ aky priamy vplyv to malo na rozsirenie divackeho publika,
avsak faktom zostdva, ze séria sa stala dostupnejSou (Berg, 2017).

Taktiez kvalita samotného seridlu, podl'a divakov aj kritikov, zostdva na vel'mi
vysokej urovni. Televizny serial Game of Thrones trvalo dosahuje vysoké hodnotenie. Na
hodnotiacej stranke filmov a televizie ,,Rotten Tomatoes* v priemere dosahuje 94 %. Na
Cesko - Slovenskej filmovej databaze (www.csfd.cz) je to 92 % a zaradzuje sa ako trinasty
najlepsi seridl a Stvrty najobl'ibenejsi seridl u ¢eskych a slovenskych divakov (csfd, 2019).
Celkovy namet a témy serialu st vel'mi nadc¢asové, prakticky stale rezonujlice a zaujmu ¢i
uz zeny alebo muzov, alebo rozne vekové kategorie a podobne (Berg, 2017).

Seridl ma zna¢ne prepracovanu propagacnu stratégiu, ¢i uz sa jednd napriklad
0 uverejnovanie roznych videi s hercami, uvedenie pocitacovej hry Game of Thrones,
ponuku réznych produktov na motivy seridlu, alebo umiestnenie gigantického Zelezného

tronu v Rockefellerovom centre v New Yorku pred premiérou 6smej série serialu. Serial
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Game of Thrones si dosledne ziskava emocionalne reakcie svojich fanusikov na socidlnych
sietach a ¢im viac su tieto reakcie fanuSikov emotivne, tym viac sa z nich stavaju vasnivi
a zaangazovani divaci. S kazdou sériou narastajuce publikum dokazuje, ¢o mnoho $tudii,
ze emocie pohanaju televiznu sledovanost’ Vyjadrenie emocionalnych reakcii podnecuje
l'udi, aby sa nastavili na podobnu vinu a vyskusali emocionalne rezonujicu televiziu, ktora

inspiruje ich rovesnikov (Jared Feldman, 2017 In Berg, 2017).

4.2.1 Rozbor sekcie Game of Thrones

Na zéklade odpovede v predchadzajicej Sestnastej otazke, ktora bola filtrovacia, sa
z celkového poctu 200 respondentov, do tejto sekcie dostalo 120 z nich, teda (60 %). Tuto
skupinu tvorilo 79 Zzien a4l muzov. Z dévodu, ze naSa vzorka nebola rovnocenne
vyvazena z pohl'adu pohlavi, sme dan¢ udaje prepocitali percentualne a z celkového poctu
muzov v prieskume (68 respondentov) sleduje seridl GoT priblizne 60 % z nich.
Z celkového poctu zien (132 respondentiek), sleduje serial GoT takmer 60 % z nich.
Rozdiel medzi poc¢tom zenskych a muzskych sledovatel'ov je naozaj nepatrny a len 0 maly
zanedbatelny percentudlny rozdiel prevazuju muzski sledovatelia. Preto na zéklade
velkosti nasej vzorky, vyvodzujeme zaver, Ze seridl Game of Thrones sleduji rovnako

zeny ako aj muzi. Vekové zloZenie respondentov v ramci tejto sekcie bolo nasledovné:

Tabul’ka ¢. 7: Vekové zlozenie respondentov v sekcii GOT

Vekova kategoria Pocet respondentov
od 18 do 24 rokov 91
od 25 do 29 rokov 23
od 30 do 35 rokov 4
od 36 do 44 rokov 2

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu

Kedze vekova kategéria od 18 do 24 rokov, bola najviac zastlipend v naSom
prieskume a iné vekové kategérie boli iba v menSom zastipeni, uvadzame percentualny
prepocet iba pre tito jednu. Teda priblizne 61 % opytanych respondentov vo vekovej

kategoérii od 18 do 24 rokov, sleduje serial Game of Thrones.
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V ramci zistenia efektivnosti predaja produktov, ktoré st urcené pre filmovych
fantsikov, sme zistovali, ¢i respondenti vlastnia nejaky produkt v suvislosti s televiznym
seridlom Game of Thrones (Hra o trény). Z celkového poctu 120 odpovedi, 72,5 %
respondentov uviedlo, Ze nevlastni takyto produkt a zvySnych 27,5 % respondentov
uviedlo, ze vlastni. V podotazke sme sa ich pytali, aky konkrétny produkt vlastnia. Tieto
odpovede sme sa rozhodli rozdelit’ do 5 kategorii:

1. obledenie — z opytanych 27,5 % respondentov, takmer 73 % z nich vlastni nejaky
druh oblecenia s motivom Game of Thrones; najCastejSie sa jednalo o tricko,
niektori uviedli aj mikinu, ponozky ¢i ¢iapku.

2. pohire, S§ilky, hrnceky, poldecové pohariky — tento druh produktu, vlastni 21 %
opytanych respondentov.

3. napodobeniny rekvizit a figirka — len malé percento respondentov (6 %) vlastni
takyto druh produktu.

4. doplnky — priblizne 27 % z opytanych respondentov uviedlo doplnkové produkty,
ako napriklad platend taSka, naramok, zéstera, avSak najCastejSie bola uvedena
kl'icenka.

5. iné — respondenti uviedli tiez produkty ako: plagat (9 %), stolnd hra (6 %), DVD
(3 %) a knihy (3 %).

Jeden respondent uviedol aj jednu Specificki odpoved’: ,,Dracie sklo. Nie je to

produkt, ale kamen ndjdeny na Islande*

Dalsia otazka v sekcii GoT sa venovala tomu, ¢i respondenti sleduju iba serial alebo
¢i ¢itaju aj knihy. Prostrednictvom odpovedi na tuto otazku, vieme urcit’, kde by sa malo
marketingové usilie zameriavat. Tri Stvrtiny respondentov (75 %) sleduju iba filmové
spracovanie televizneho seridlu Game of Thrones. Dalsich 0,8 % ¢&ita iba knihy GoT
azvysnych 24,2 % cita knihy GoT a zaroven sleduje filmové spracovanie GoT. Pre
porovnanie, na fanuSikovskej stranke ,https://fansided.com/ st uverejnené¢ vysledky
prieskumu medzi anglicky hovoriacimi divakmi GoT. Zo 4380 respondentov, az 90,5 %
¢ita knihy a zaroven pozera filmové spracovanie GoT (Selcke, 2017). Na zaklade tychto
odpovedi, je efektivne budovat’ vztah s divakmi nie len prostrednictvom samotného filmu
a propagacnych materidlov areklamnych predmetov k nemu, ale aj prostrednictvom

knizného spracovania, kedze knihy priamo stvisia s tvorbou seridlu.
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V stiCasnosti  mnohé marketingové aktivity prebiechaji  prostrednictvom
internetovych stranok. Aby sme zistili ako je to vo filmovom priemysle, a ktoré formy
komunikacie spotrebitelia uprednostiiuji sme zistovali, ¢i naSi respondenti sleduju
novinky ohladom GoT na socidlnych sietach (Facebook, Instagram...) aak ano,
prostrednictvom ktorych tctov. Podl'a nasich vysledkov, iba Strnést’ respondentov (11,7 %)
nesleduje vobec ziadne aktuality tykajuce sa GoT. Zvysnych 88,3 % ich bud sleduje
pravidelne alebo si ich pozrie raz za ¢as. Hlavné marketingové aktivity, by podl'a tdajov
znasho prieskumu mali byt zamerané na aktivitu na oficidlnych uctoch a potom na
aktivitu na neoficialnych uctoch, ktoré zahfniaji roéznych ,,meme* tvorcov a podobne.

Respondenti mohli oznadit’ viacero odpovedi, ich pocetnost’ uvadzame v grafe ¢. 11.

Graf & 11: Uty na socidlnych sietach, pomocou ktorych respondenti sledujti novinky

tykajuce sa serialu GoT

oficidlne uéty  neoficidlne uéty  UCty hercov nesledujem  vobec nesledujem
(meme tvorcov,...) pravidelne*

* ale precitam si novinky/pozriem trailer

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu

Z dovodu skumania do akej miery st slovenski divaci vernymi fanusikmi serialu GoT, sme
sa pytali nasledovne: ,, ZniZil sa Vas zaujem pozerat GoT z dovodu nutnosti cakat na 8.
sériu skoro 2 roky?* Na intervalovej Skale od 1 do 5 respondenti vyjadrovali mieru

suhlasu.
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» 68,3 % oznacilo hodnotu ,,1* - nesuhlasim (mam zaujem o pozeranie),
= 11,7 % oznacilo hodnotu ,,2*

= 14,2 % oznacilo stredn hodnotu ,,3*

= 33 9% oznacilo hodnotu ,,4*

* 2,5 % hodnotu ,,5“ — stthlasim (nemam zaujem o pozeranie)

Mozeme teda povedat, ze slovenski divaci seridlu GoT patria vo vacsej miere
medzi lojalnych fanusikov.

V nasledujiicej otazke sme zistovali, ktoré zuvedenych vlastnosti seridlu sa
respondentom najviac pacia na Game of Thrones. Odpovedajiici mohli oznacit’ maximalne
tri odpovede. Poradic moznosti sa taktiez menilo, aby nedoS$lo k podvedomému
ovplyviiovaniu respondenta. Zistili sme, Ze respondenti sledujici sériu Game of Thrones
najviac ocefiuju pribeh (dejovi liniu), nasledne nepredvidatenost deja a fantasy

prostredie. Vysledky nasho prieskumu sme zoradili podl'a poradia do tabulky ¢. 8.

Tabul’ka €. 8: Vlastnosti seridlu GoT, ktoré respondenti najviac oceniuju

1. pribeh (dejova linia) 64,2 %
2. nepredvidatel’nost’ deja 59,2 %
3. fantasy prostredie (draci, Night King,...) 51,7 %
4. herci 44,2 %
5. hudba 26,7 %
6. akcénost’ scén 20,8 %
7. historické prvky 15,8 %
8. Kkostymy 8,3 %

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu

V suvislosti uz spominanym trendom cestovania do destinacie, kde boli tocené
scény z oblibené¢ho filmu divdkov, sme sa pytali respondentov, ¢i navstivili niekedy
chorvéatske mesto Dubrovnik, kde sa natdcali zndme scény z GoT. Podl'a ziskanych udajov,
25 % respondentov sice navstivilo Dubrovnik, ale Ziaden respondent ho nenavstivil
primarne kvoli GoT alen u 3,3 % respondentov bol serial GoT ¢iastocnym dévodom
navstevy. Zvysnych 21,7 % ho navstivilo, ale GoT nebol dovodom navstevy. Vicsina

respondentov (37,5 %) uviedla, Ze este nevie ¢i ho niekedy v buducnosti navstivi a iba 5,8
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% respondentov malo motivaciu cestovat’ do Dubrovnika najmi kvoli GoT. Podrobné

vysledky uvadzame na grafe ¢. 12.

Graf €. 12: Odpovede respondentov, na otazku, ¢i niekedy navstivili Dubrovnik

4no bol, GoT bol ano bol, GoT
primarnym bol ¢iastocnym
dévodom navstevy dovodom
0,0% navstevy
3,3%

ano bol, ale GoT
nebol dovod
navstevy
21, 7%

nie nebol, a este
neviem ¢i ho
navstivim
37,5%

nie nebol, ale v
buduacnosti ho
chcem najmé kvoli
GoT navstivit’

: 5,8%
nie nebol, alev *
budtcnosti ho

chcem navstivit, N s -
aviak nie kvoli mozno navstivim,

GoT kvoli pamiatkam a
10.8% ¢iasto¢ne GoT
' 20,8%

nie nebol, ale v
buducnosti ho

Zdroj: udaje z realizovaného prieskumu

4.2.2 Analyza odpovedi restauracie Kopun

V suvislosti s naSou analyzou televizneho serialu Game of Thrones (Hra o trony),
sme sa rozhodli kontaktovat’ reStauraciu Kopun v meste Dubrovnik v Chorvatsku. V tomto
meste je dlhodobo dobre rozvinuty cestovny ruch a fakt, Ze sa v iom natacali niektoré
scény zo seridlu Game of Thrones, len podporili turizmus v tejto lokalite. Mnohi
predajcovia ponukaju suveniry ainé predmety v spojitosti so seridlom a spominand
reStauracia Kopun zaradila do svojej ponuky tématické obedové menu Game of Thrones.
Toto menu bolo zostavené z receptov z kucharskej knihy Game of Thrones, a aby bol
zazitok zékaznika eSte Vvacsi, jedla boli opisané pomocou citatov zo seridlu, uvadza Petar
Bitanga, manazér reStauracie (Thomas, 2016). Vsetky jedla z tohto menu, boli podavané na
Specidlne vyrobenych servirovacich tanieroch. S reStauraciou sme komunikovali
prostrednictvom emailovej komunikécie. Na naSe otdzky ndm odpovedala zéstupkyna
reStauracie Ana, ktora nam ich zaslala v aprili 2019. Vzor rozhovoru, uvadzame v prilohe

¢. 3.
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Otazka ¢. 1:

V akom ¢asovom obdobi ste mali obedové menu s témou Game of Thrones? Mite ho
eSte stale vo VaSej menu ponuke?

- Menu sme zacali ponukat po dohode v roku 2015. Tento rok, madme iba tri jedla ako
sucast’ 'ahkého obedu.

Otazka ¢. 2:

Pri navrhovani menu ste pouZzili recepty z kucharsej knihy Game of Thrones. Je to
tato kniha na obrazku, napisana Ch. Monroe-Cassel a S. Lehrer?

- Ano.

Otazka C. 3:

Potrebovali ste nejaké oficidlne povolenie alebo nejaky iny typ licencie/dohody od
serialového producenta HBO? Ako to funguje?

- Nepouzili sme ich logo alebo nepropagovali v tejto suvislosti, takze sme neziadali
0 ziadne povolenie. VacSina I'udi, ktori vlastnia obchody a robia prehliadky, myslim, ze
urobili to isté.

Otazka C. 4:

AKky typ propagacie VaSej reStauracie pouZivate vo vSeobecnosti (plagaty, socidlne
siete, atd’.)? A ako ste propagovali GoT menu?

- Pouzivame urcité socialne siete a platenu reklamu, ale pre Game of Thrones to robime len
prostrednictvom ,,word of mouth* s niektorymi sprievodcami, ktori robia GoT prehliadky.
Otazka C. 5:

Zaregistrovali ste nejaky vicsi zaujem o Vasu reStauraciu, vd’aka tomuto typu menu?
Mite nejaké udaje alebo mozZno percentuilny odhad, ako sa pocet zakaznikov zvysil
vV obdobi, ked’ ste ponukali GoT menu v porovnani s obdobim bez tohto menu?

- Nie vel'mi, pre nds sa jednd o malé percento, nakol’ko sme dost’ tradicnd reStauricia
a vicsina naSich zdkaznikov prichddza z tohto dovodu.

Otazka é. 6:

V porovnani sinymi jedlami, bolo GoT menu najaspeSnejSie, ktoré si zakaznici
objednavali?

- Nie.

Otazka ¢. 7:

Viete aky typ zdkaznikov zvykne navStevovat’® VaSu reStauriciu? Sa to zvycajne
velky fanusSikovia GoT alebo skor bezni turisti, ktori navStevuju mesto a GoT nie je

ich hlavnym dovodom navstevy.
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- GoT moéze byt pre niektorych hlavnym dovodom névstevy, ale znovu jedna sa o malé
mnozstvo v porovnani s ostatnymi. A st to zvycajne mladi zakaznici.

Otazka ¢. 8:

Myslite si, Ze viéSina Vasich zakaznikov poznala Game of Thrones pred objednanim
menu?

- Len ti, ktori si velkymi fanuSikmi si ho objednavaju.

Otazka ¢. 9:

Mate nejaku skisenost’, Ze zakaznik si objednal dané menu bez toho, aby poznal
GoT, len preto, Ze sa mu pacilo a potom sa zacal zaujimat’ 0 GOT a chcel zistit’ o tom
viac?

- Nie, vel'mi nie.

Otazka ¢. 10:

Ako uspeSné povaZujete menu vo vSeobecnosti?

- Je to okay, nepovedala by som, ze je velmi uspes$né, ale uprimne, to nie je nasim
hlavnym ciel'om, takze v tom zmysle je to fajn.

Otazka ¢. 11:

Planujete menu znova pontikat'? PretoZe ako vieme, 6sma séria bude coskoro
odpremiérovana.

- Uvidime, neviem na isto, ¢o bude.

Otazka ¢ 12:

AKky velky vplyv, si myslite, Ze malo GoT na celkovy turizmus v Dubrovniku? Si
turisti skor ti, ktori navS§tevuji Dubrovnik, pretoZe to je historické ¢arovné miesto,
alebo pretoZe chci navStivit’ miesto, kde sa filmoval ich obl'ibeny serial?

- No, Dubrovnik ma rozvinuty turizmus uz viac ako 100 rokov, teda to pre nés nie je ni¢
nové. Na druhej strane, ovplyvnilo to destindciu v tom zmysle, Ze prichadzajaci l'udia st
odlisni a prichadzaju z iného dévodu. Pre nés to je a bolo obe, pozehnanie aj prekliatie.
Toto je Dubrovnik, nie King's Landing, a niektori v tom nevidia rozdiel. V tejto suvislosti,
to zmenilo niektoré demografické ukazovatele, ale nie je to tak, Ze l'udia prichadzaja len
Z tohto dovodu. Stale mame hosti, ktori nevedia, ze to tu bolo nataané, hoci serial

sledovali.
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4.3 Vyhodnotenie hypotéz

Hypotéza €. 1: Cena, ako ndstroj marketingového mixu vyrazne vplyva na rozhodovanie
slovenskych spotrebitelov pri vybere filmu.

Pravdivost tejto  hypotézy potvrdzujeme na zaklade naSich vysledkov zo
spotrebitel'ského prieskumu. Podl'a naSich zisteni, nutnost’ zaplatit’ za pozeranie filmu
alebo serialu, celkovo ovplyviiuje 67,5 % respondentov. Z toho 34 % ¢iasto¢ne a zvysSnych

33,5 % vyrazne ovplyviiuje.

Hypotéza ¢&. 2: Najvicsiu skupinu divdakov televizneho serialu Game of Thrones (Hra
0 trony) tvoria muzi vo veku od 18 do 29 rokov.

Toto tvrdenie sa ndm jednozna¢ne nepotvrdilo, preto tuto hypotézu zamietame. Podla
nasich vysledkov, priblizne 60 % muzov atakmer 60 % zien, sleduje serial Game of
Thrones. KedZze rozdiel medzi po¢tom Zenskych a muzskych sledovatelov je naozaj
nepatrny a len 0 maly zanedbatel'ny percentualny rozdiel prevazuji muzski sledovatelia.
Z dovodu velkosti nasej vzorky, vyvodzujeme zaver, ze serial Game of Thrones sleduji
rovnako Zeny ako aj muZi. V ramci vekového zloZenia je sice vécSina respondentov vo
veku od 18 do 29 rokov, avSak ostatné vekové kategorie mali v porovnani s touto iba 9,5 %
zastupenie Vv naSej vzorke, preto nemoZeme jednoznacne ur€it vekovu kategoriu

aledovatel’ov serialu GoT.

Hypotéza ¢. 3: Slovenski divaci vo vysokej miere nemaju zdujem o zasielanie newslettera
na mail, tykajuceho sa filmovych noviniek.

Tato hypotézu potvrdzujeme, kedze az 70,5 % respondentov v rdmci naseho prieskumu
uviedlo, Ze nema zdujem o zasielanie newslettera na mail, ktory by sa tykal noviniek

napriklad v kine alebo na Netflixe.
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4.4 Diskusia

Prostrednictvom vykonané¢ho dotaznika na vzorke 200 respondentov, sme dospeli

k nasledovnym zaverom:

1. Vicsina respondentov (92 %) ma v oblube film, ktory si pozrie aj viackrat alebo
televizny seridl, ktory pravidelne sleduje. Slovenski divéci, podla naSich zisteni,
takmer v rovnakej miere obl'ubujt serialy ako aj filmy.

2. Aj napriek tomu, ze viac ako polovica respondentov nepatri medzi pravidelnych
navstevnikov kin, a vo vicSine (56 %) ho zvykne navstevovat iba 1 az 5 krat za rok,
iba 15 % respondentov nema vobec zZiaden prehlad o aktualne premietanych filmoch.
Dalsich 66 % pozna par filmovych noviniek a zvy$nych 19 % respondentov ma
prehlad o vSetkych aktualnych filmoch, premietanych v kinach.

3. Respondenti najcastejsie sleduju film/serial bezplatne online na internete, v stiahnutej
verzii a prostrednictvom platenych poskytovatel'ov medialnych sluzieb. Na americkom
trhu, mézeme v poslednych rokoch sledovat’ pokles predaja DVD a Blu-ray diskov (A.
Hazanchuk, 2017). Tento jav sa potvrdil aj v ramci nasho prieskumu, kde sme zistili,
ze iba 1 % respondentov zvykne sledovat’ film alebo serial na DVD.

4. Medzi najdolezitejSie faktory, ktoré respondenti uviedli, ako Ciastocne €i vyrazne
ovplyvitujice ich vyber filmu/seridlu, v nasledovnhom poradi patria: Zaner,
odporucanie znameho, herci, trailer a recenzia. Spravny vyber hereckého obsadenia
a zanru oznacil za dolezitu zlozku marketingového mixu aj F. Kerrigan (2010). Mieru
¢i uz pozitivneho alebo negativneho dosahu word of mouth, na rozhodovanie
spotrebitel'a o pozreti dané¢ho filmu, potvrdzuje vo svojej praci aj J. RadoSinska
(2014).

5. Sacasny fenomén filmového turizmu, potvrdili aj nase vysledky, nakolko 74 %
respondentov uviedlo, ze by malo zdujem cestovat’ na navstivenie miesta, kde bol
nataéany ich oblibeny film &i televizna séria. Styridsat’ percent respondentov dokonca
uviedlo, Ze by z tohto dévodu bolo ochotnych cestovat’ do zahranicia.

6. Filmové spracovanie televizneho serialu Game of Thrones (GOT) sleduje 75 %,
dalSich 24,2 % zaroven c¢ita knihy GoT aj sleduje seridl a 0,8 % respondentov cita iba

knihy GoT. Podl'a zahrani¢ného prieskumu, na vzorke 4380 respondentov anglicky
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hovoriacich divékov, az 90,5 % z nich ¢ita knizné spracovanie serialu GoT a zaroven
sleduje jeho filmové spracovanie (https://fansided.com).

7. Najviacsia Cast respondentov (48,3 %) sice nesleduje novinky ohl'adom seridlu GoT na
socidlnych sietach pravidelne, ale niekedy si o nom zvykne precitat’ novinky alebo si
pozriet’ trailer. Respondenti tiez uviedli, ze sleduji oficidlne ucty (35 %), potom
neoficialne Ucty (pr, meme tvorcovia, a pod.) a nakoniec ucty hercov. Iba 11,7 %
Z opytanych respondentov, napreik tomu, ze sleduje GoT, na socidlnych sietach sa
0 novinky ohl'adom GoT nezaujima vobec.

8. Vzorku nasich respondentov, ktori sleduju serial GoT, mozeme charakterizovat’ ako
vernych fanusikov, kedze u vacsiny z nich sa vobec alebo len ¢iastocne znizil zdujem
0 pozeranie GoT aj napriek nutnosti ¢akat’ na 8. sériu skoro 2 roky. Taktiez 27, 5 %
resondentov vlastni produkt tykajuci sa tohto serialu. Na tomto televiznom serialy
respondenti najviac ocenovali: pribeh, nepredvidatelnost’ deja a fantasy prostredie.

9. V poslednej dobe rozmohnuty filmovy turizmus v chorvatskom historickom
a dlhodobo turisticky vyhl'addvanom meste Dubrovnik (Rajni¢ova, 2019), sice zmenil
ur¢ité demografické ukazovatele navstevnikov a dovod ich ndvstevy. Na zéklade
poskytnutych informacii miestnou reStaurdciou Kopun, situicia nie je az tak
jednoznacna ako by sa mohla zdat. Ich zdkaznici patria vo védcSej miere medzi
beZnych turistov, a fantsikovia GoT tvoria len malé percento ich hosti. Restauracia
Kopun patri medzi tradicné resStaurdcie a obedové menu v téme GoT, ktoré pontikala
V urcitom ¢asovom obdobi od roku 2015, v porovnani s inymi pontkanymi jedlami,

nepatrilo medzi najviac objednavany typ menu.

Limitaciou nasho prieskumu bola velkost vzorky. V buducnosti pri blizSom
skimani danej problematiky aplikacie marketingového mixu na ziskanie a retenciu
spotrebitela vo filmovom priemysle, odpori¢ame vykonat hlbsi a eSte podrobnejsi
spotrebitel'sky prieskum na viésej vzorke respondentov. Ciasto¢nou limitaciou nasej prace
bol aj obmedzeny pocet domacej literatury, ale itej zahrani¢nej, nakol’ko dand téma je
pomerne novym vyskumnym konceptom vo filmovom priemysle a kultirnom odvetvi vo

vSeobecnosti.
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4.5

Navrhy a odporucania pre prax

Na zéklade ziskanych informécii z nasho spotrebitel'ského prieskumu, ktory sa

tykal problematiky oslovenia, ziskania a udrzania zékaznika, formulujeme odporucania,

ktoré su vyuzitelné spolo¢nostami podnikajucimi vo filmovom priemysle. Kladené otdzky

Vv prieskume, boli formulované za ucelom ziskania informdcii o nazoroch a postojoch

spotrebitel'ov a ich predoslého aj buduceho spotrebitel'ského spravania.

V ramci konecnych distributorov audiovizudlnych diel, na zaklade naSich zisteni

odporucame:

Spolocnostiam premietajicim kinofilmy a iné audiovizualne diela, ako napr. kino
a pod., napriek trendu, ktory je v zahranici, a tyka sa moznych vylepSeni kinosal,
ktoré by ju priblizili pohodliu domova, ako napr. inStalacia rozkladacich kresiel,
odporti¢ame taktto investiciu velmi dobre zvazit. Podla naSich zisteni by typ
takejto 1inovacie nemusel prildkat dostatocny pocet zaujemcov a ziskat
predpokladani pozornost divdkov na to, aby bola takdto investicia ndvratna
a ziskova.

Kina a spolo¢nosti podobného typu, by mali pokracovat’ vo svojej propagacnej
stratégii, nakol’ko filmové novinky, podla naSich zisteni, sa GspeSne dostavaju do
povedomia divakov, aj napriek tomu, Ze nenavStevuju kinosaly pravidelne.
Komunikéciu prostrednictvom emailu, by mali zvazit' a zasielat ju iba urcitému
segmentu divakov, ktory na dany newsletter bude reagovat’ pozitivne.

Televizie a poskytovatelia streamovacich sluzieb, by sa v ramci svojich retenénych
stratégii mali zamerat’ najméd na: dostupnost, vytvaranie a udrziavanie vztahov,
dynamické cenové Struktury a bezproblémové uctovanie a fakturdciu. Tradi€nym
médiam, taktiez odporucame prehodnotit’ obsah vysielaného programu a moZznosti
vstipit' alebo pripodobnit’ sa trhu medialnych poskytovatelov streamovacich

sluzieb.

V ramci odporucani uréenych filmovym tvorcom a marketérom, navrhujeme:

Pri pociatocnych fazach tvorby filmu, zamerat’ sa na kvalitny scendr, nakol’ko je to
faktor, ktory dokaze pritiahnut’ vel’ké mnozstvo divdkov, a S tym suvisiaci vhodny

zaner pre svoje cielové publikum. Taktiez zamerat’ sa na kampane, ktoré podporuju
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pozitivne ohlasy a podporuju Sirenie kladného word of mouth medzi divakmi,
dobré herecké obsadenie, a nakoniec ldkavé spracovanie traileru. Nakol'ko tieto
uvedené¢ faktory, podla naSich zisteni, najviac vplyvaji na rozhodovanie
spotrebitela pri vybere filmu/serialu.

V ramci budovania vzt'ahu a zakaznickej lojality, odporuc¢ame filmovym tvorcom,
zamerat sa najmid na budovanie vztahu medzi produktom, teda filmom,
a spotrebitelom. Pretoze vztah medzi filmovou spolo¢nostou a divakom je sice
aplikovatel'ny, no nie az do takej miery efektivny ako vzt'ah s filmovym dielom.

Pri doplnujucich marketingovych aktivitach, tykajacich sa predaja reklamnych
predmetov alebo produktov suvisiacich s filmom resp. seridlom, navrhujeme
zamerat sa najmid na predaj akvalitny dizajn oblefenia, konkrétne triciek,
napodobenin rekvizit a plagatov.

Pocas propagécie filmu/seridlu na socialnych sietach, zamerat’ sa na aktivitu na
oficidlnych uctoch, anasledne, v rdmci moznosti, na aktivitu na neoficialnych
uctoch prostrednictvom pripadnej spoluprace s administratormi a podobne. O nieco
menej ucinné, ale stale plniace svoj uUcel, su podla naSich zisteni aj aktivity na

uctoch hercov.
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Zaver

Hlavnym cielom diplomovej prace je charakterizovat marketingové ndstroje vo
filmovom priemysle, poukazat’ na vyznam budovania vztahu a lojality medzi filmovym
publikom a tvorcom filmu, ako aj identifikovat’ stratégie, na ktoré sa filmovi tvorcovia
zameriavaju. V ramci skiimania danej témy je cielom charakterizovat’ sposob ziskania
a udrzania si filmového divéka za pomoci vybranych marketingovych nastrojov a stratégii.
Tento ciel’ sme splnili. KedZe rozne filmové spoloCnosti moézu odliSne vyuzivat' nastroje
marketingového mixu, zakladné 4P (produkt, cena, distriblicia a propagacia) sme opisali na
konkrétnom priklade americkej spolo¢nosti Warner Bros. Entertainment Inc., ktora patri
medzi lidrov v odvetvi zdbavného priemyslu. Néstroje platné pre filmovy marketing sme
roz§irili o poznatky anazory F. Kerrigana (2010), ktoré uviedol vo svojej knihe ,,Film
Marketing“. Marketingovy mix filmu rozsiruje o zlozky ako: kreativny tim a herci, ktoré
spaja do problematiky urcenia ,,hviezdy* filmu, ako motivatora pre divaka Kk pozretiu
snimky. Ako dalsiu zlozku opisuje scenar resp. zaner filmu, vekovu klasifikaciu
a uvadzaciu stratégiu.

V ramci skimania danej témy sme zistovali, na ktoré Specifikd, by sa mal filmovy
tvorca pri tvorbe filmu zamerat’, aby pritiahol ¢o najviac divakov. NaSe zdroje tvorila
najmé zahrani¢na literatira, no v rdmci nasho prieskumu sme zistili niekol’ko zaujimavych
informacii, ktoré sa tykaji slovenskych divakov, ich preferencii a spotrebitel'ského
spravania. Nastroje marketingového mixu sme aplikovali nielen na filozofiu ziskania si
filmového divéka, ale najmi na jeho udrzanie tzv. retenciu, ktord je Coraz aktualnejSim
pojmom aj V tejto sfére podnikania. V ramci skiimania danej témy, sme sa chceli primarne
zamerat’ na problematiku budovania vzt'ahu a lojality filmového divaka. Opisali sme preto
dovody, preco je vobec dolezité budovat’ so zakaznikom dlhotrvajici vztah. Taktiez sme
opisali aktudlne retencné stratégie pre rok 2019, ktoré su aplikovatené aj na filmovy
priemysel. Nasledne sme ich prepojili s odporucaniami retencnych stratégii medialnych
poskytovatel'ov streamovacich sluzieb.

V ramci praktickej Casti sme analyzovali vysledky naSeho spotrebitel'ského
prieskumu, charakterizovali sme popularny televizny serial Game of Thrones (Hra o trony)
a uviedli zistenia z rozhovoru s restauraciou Kopun, ktora sa nachadza v chorvatskom

meste Dubrovnik.
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V nasom spotrebitel'skom prieskume sme sa zaoberali problematikou ziskania
a udrzania si divaka vo filmovom priemysle. Zucastnilo sa ho 200 respondentov, z toho
66 % zien a 34 % muzov. Medzi zaujimavé zistenia z naseho spotrebitel'ského prieskumu
patrilo napriklad, ze slovenskych divakov, nie je mozné jednoznacne rozdelit bud’ na
seridlovych alebo filmovych fantSikov, nakolko pocet respondentov pri jednotlivych
odpovediach sa len minimélne 1i3il. Dal§im zaujimavym zistenim bolo, Ze aj napriek tomu,
ze vacSina respondentov (56 %) navStevuje kino iba 1 az 5 krat rocne, az 66 %
respondentov ma priblizny prehl’ad o filmoch, ktoré sa premietaju v kinach a d’alsich 19 %
respondentov pozna vSetky filmové novinky. Na zéklade udajov z nasej vzorky, sme
dospeli Kk zisteniu, Ze slovenski divaci najastejSie sleduji film alebo televizny serial
prostrednictvom online pozerania — zadarmo, d’alej prostrednictvom stiahnutej verzie
a pomocou poskytovatel'ov medidlnych sluzieb, ktori mierne predbehli tradi¢nu televiziu.

V ramci skumania nastrojov marketingového mixu, ktoré najviac ovplyviiuju
divakov, sme dospeli k zaveru, ze respondentov pri vybere filmu/serialu najviac
ovplyviiuje: zaner, herecké obsadenie, odporGcanie znameho, trailer a recenzia. Pri
zistovani miery lojality a vhodnych foriem ako nadviazat’ vztah so zakaznikom, sme
zistili, ze respondenti kladne reagujii na reklamné predmety a produkty suvisiace s ich
obl'ibenym filmom/seridlom, nakol’ko az 44 % opytanych vlastni takyto produkt. AvSak
pri zistovani, ¢i respondenti vlastnia aj nejaky produkt tykajuci sa tvorcu filmu/seridlu
(filmového §tdia), iba 6 % odpovedalo kladne.

V dal$ej sekcii ,,Game of Thrones (GoT)*“ sme skumali lojalitu a moznosti jej
udrzania v suvislosti s televiznym seridlom Game of Thrones (Hra o trony), na vzorke 120
(60 %) respondentov.

Na zéklade naSich zisteni z vykonaného prieskumu, odporu¢ame filmovym
marketérom zamerat’ sa skor na budovanie vztahu so zdkaznikom, nie prostrednictvom
znacky, ale prostrednictvom konkrétneho filmového produktu. TaktieZ odporti¢ame
televiziam a poskytovatelom streamovacich sluzieb, aby sa v ramci svojich retencnych
stratégii zamerali hlavne na: dostupnost’, vytvaranie a udrZiavanie vzt'ahov, dynamické
cenové Struktiry a bezproblémové uctovanie a fakturdciu. Tradiénym médiam, taktiez
odporacame prehodnotit’ obsah vysiclaného programu a moznosti vstupit alebo
pripodobnit’ sa trhu medidlnych poskytovatel'ov streamovacich sluzieb. Filmovym tvorcom
a marketérom, navrhujeme pri pociato¢nych fazach tvorby filmu, zamerat’ sa najméd na
kvalitny scenar, nakolko je to faktor, ktory dokaze pritiahnut' vel'ké mnozstvo divékov,

astym suvisiaci vhodny zéner pre svoje cielové publikum. Taktiez zamerat sa na
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kampane, ktoré podporuju pozitivne ohlasy a podporuju Sirenie kladného word of mouth
medzi divakmi, dobré herecké obsadenie, a nakoniec lakavé spracovanie traileru. Nakol'’ko
tieto uvedené faktory, podl'a nasich zisteni, najviac vplyvaji na rozhodovanie spotrebitel’a
pri vybere filmu/serialu.

V ramci vyhodnotenia stanovenych hypotéz, sa nam potvrdila hypotéza ¢. 1, kde
sme predpokladali, ze cena, ako ndstroj marketingového mixu vyrazne vplyva na
rozhodovanie slovenskych spotrebitelov pri vybere filmu. Taktiez sa nam potvrdila
hypotéza €. 3, pri ktorej sme predpokladali, Ze slovenski divaci vo vysokej miere nemaji
zaujem o zasielanie newslettera na mail, ktory sa tyka filmovych noviniek. Hypotézu €. 2,
s predpokladom, Ze najvacsiu skupinu divakov televizneho seridlu Game of Thrones (Hra
0 trony) tvoria muzi vo veku od 18 do 29 rokov, sme zamietli, kedZe sa nam toto tvrdenie
jednoznacne nepotvrdilo.

Nakol'ko problematika rozvoja publika v kultirnom odvetvi je vel'mi rozsiahla,
Vv budicom vyskume témy odpori¢ame zameriavat sa na konkrétne odvetvia zvlast.
V ramci d’al$ieho vyskumu vztahového marketingu vo filmovom priemysle, odporacame
blizSie sa zamerat’ na stale vyvijajice sa marketingové stratégie na ziskanie divdka a na
nasledné retencné stratégie. Nakol’ko mnozstvo vyskumov problematiky vztahového
marketingu a odbornej literatiry, ktoré sa tykaju filmového priemyslu, je stdle malo.
V buduicnosti taktieZ navrhujeme urobit’ vyskum v ramci danej problematiky aplikovany na
slovensky trh, ¢i uz z pohladu filmovych tvorcov animi pouzivanych stratégii, alebo
pokracovat’ v prieskume medzi spotrebiteI'mi a skimat’ ich reakcie na takyto druh

marketingu.
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