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ABSTRAKT 

Diplomová práce Filmové maratony jako eventové akce zkoumá zařazení eventů koncipo-

vaných jako filmový maraton do komunikačního mixu a zjišťuje aplikovatelnost všeobec-

ných pravidel, které v rámci event marketingu platí na organizování konkrétní akcí tohoto 

druhu. 

V teoretické části je event zařazen a popsán v souvislosti komunikačního mixu a je také 

nastíněna stručná historie filmového průmyslu. Praktická část přináší analýzu jiţ uskuteč-

něného filmového maratonu. Obsahuje dotazníkové šetření, které se zabývá filmovými 

maratony a snaţí se odpovědět na otázky o jeho ideální podobě a náplni. V projektové části 

je navrhnut projekt nového filmového maratonu, který čerpá ze zkušeností nabitých 

v teoretické i praktické části a z výsledků výzkumu. 

 

Klíčová slova: Event, event marketing, marketing, film, filmový maraton, Hobit, Hvězdné 

války, multikino, Golden Apple Cinema, projekce   

 

 

ABSTRACT 

The master thesis Film Marathons as an Event explores the classification of events con-

ceived as a movie marathon in the communication mix and determines the applicability of 

general rules which in the context of event marketing pays for organizing specific events of 

this kind. 

In the theoretical part is event classified and described in the context of the communication 

mix and also there is description of brief history of the film industry. The practical part 

contains analysis of realized film marathon. It contains a survey, which deals with movie 

marathons and tries to answer questions about his ideal form and content. In project part is 

designed new project of film marathon which draws on the experiences charged in the the-

oretical and practical parts and from the results of research. 

 

Keywords: Event, event marketing, marketing, film, movie, film marathon, The Hobbit, 

Star Wars, Cinema, multiplex, Golden Apple Cinema, projecting 
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ÚVOD 

Téma této diplomové práce bylo vybráno z nabízených témat na webu Golden Apple Ci-

nema a autorku zaujalo na první pohled. Propojují se zde dva elementy, které se při svém 

spojení mohou stát velmi zajímavým počinem a to organizování eventů a filmový průmysl. 

Obsah popisovaných maratonů byl vybrán zcela záměrně a cíleně, protoţe autorka patří 

mezi fanoušky obou filmů i ţánrů a můţe tedy poskytnout vlastní pohled a znalosti nabyté 

jiţ v minulosti. 

V teoretické části bude definován pojem marketing a event marketing a popsáno jejich 

propojení. Dále bude popsán event jako takový, budou určena pravidla a doporučení, podle 

kterých se organizace eventů řídí. Následně bude stručně popsána filmová historie. Filmo-

vý maraton bude definován ve vztahu k eventu a event marketingu. V závěru části bude 

popsána metodika práce a předneseny výzkumné otázky. 

Praktická část přinese popis a analýzu jiţ uskutečněného filmového maratonu Hobit, který 

proběhl v multikině Golden Apple Cinema. Budou popsány a analyzovány pouţité propa-

gační metody a další zvolená kritéria. Dále bude proveden výzkum pomocí dotazníkového 

šetření, který se bude zabývat otázkou filmových eventů, jejich obsahem a ideálním prove-

dením. 

V projektové části bude popsán filmový maraton, který se uskuteční k příleţitosti premiéry 

nového filmu ze série Star Wars. Budou doporučeny komunikační kanály a popsány další 

detaily projektu.   
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING 

„Marketing se zabývá identifikací a uspokojováním lidských potřeb. Jednou z nejstručněj-

ších trefných definic marketingu je „uspokojení potřeb ziskově“. … American Marketing 

Association nabízí následující formální definici: „Marketing je aktivitou, souborem institu-

cí a procesů pro vytváření, komunikaci, dodání a směru nabídek, které mají hodnotu pro 

zákazníky, klienty, partnery a celou širokou veřejnost.“ Tyto procesy směny vyžadují znač-

né množství práce a schopností.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 35) 

1.1 Marketingová komunikace 

„Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma řízení komunikace, kterou firma 

používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků i urči-

tých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, které jsou určeny pro 

trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná.“ (Boučková a kol., 2003, s. 222) 

Mezi sloţky marketingové komunikace patří reklama, podpora prodeje, osobní prodej, 

Public Relations a přímý marketing. 

Reklamu můţeme definovat jako sloţku marketingové komunikace, se kterou se setkává 

nejvíce potencionálních zákazníků. Je to placená forma neosobní, masové komunikace 

uskutečňovaná prostřednictvím různých médií. Jejím hlavním cílem je vzbudit zájem o 

výrobek a informovat spotřebitele o jeho vlastnostech a pomocí racionálních a emocionál-

ních argumentů přimět ke koupi. Existuje například tisková, venkovní nebo televizní re-

klama.  

Podpora prodeje je souhrn nástrojů, které v omezeném čase vyuţívají pobídek tak, aby 

stimulovaly uskutečnění nákupu a učinili nabídku pro spotřebitele atraktivnější. Například 

expozice v prodejnách, vzorky, kupóny, cenově výhodná balení, soutěţe, dárky a jiné.  

Osobní prodej představuje osobní komunikaci prodejce se zákazníkem s cílem prodeje a 

budování vztahu. V současné době jsou k uskutečnění osobního prodeje vyuţívání i tele-

fonní a další informační technologie. Důleţitou součástí osobního prodeje je vybudování 

dlouhodobého pozitivního vztahu, který přispívá k budování pozitivní image firmy či vý-

robku a má zásadní vliv na jeho koupi.  

Public Relations neboli práce s veřejností je marketingová technika, pomocí které předá-

váme různým cílovým skupinám (spolupracovníci, zaměstnanci, zákazníci, novináři, další 
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společnosti a společnost jako celek) informace o organizaci, o její činnosti, produktech či 

sluţbách s pozitivním efektem. K nástrojům Public Relations patří zprávy pro média, tis-

kové konference, organizování zvláštních akcí – eventů, vydávání podnikových publikací, 

sponzoring nebo fundraising.  

Přímý marketing je cílené oslovení skupiny zákazníků a komunikace s nimi vedoucí k vy-

volání poptávky a dosaţení prodeje. Předností přímého marketingu je snadnější cílení po-

ţadovaného segmentu a jistá moţnost skrýt tyto aktivity před konkurencí. Zahrnuje napří-

klad direkt mailing, telefonický marketing, zásilkový nebo katalogový prodej. (Boučková a 

kol., 2003, s.  224 - 239) 

1.1.1 Event marketing 

Event marketing a eventy samotné spadají v rámci komunikačního mixu pod Public Rela-

tions, jak bylo uvedeno v předchozí kapitole.  

Event je odrazem image daného subjektu, který akci organizuje a také nástroj k prezentaci 

značky či produktu. Snaţí se vzbudit pozitivní a dlouhodobou emoci v recipientech a tím 

dosáhnout pozitivního vnímání firmy. Slovem event v marketingové komunikaci rozumí-

me organizovanou událost, nejčastěji společenského nebo zábavního charakteru.  

Organizátoři eventů se snaţí především oslovit recipienta, navodit atmosféru dobrých 

vztahů a pracovat na pozitivní image firmy nebo jejích produktů. V současné době se po-

řádání akcí a eventů stává stále oblíbenější a populárnější, protoţe nevyţaduje takové fi-

nanční náklady jako některé jiné, především nadlinkové aktivity a má dlouhodobější a po-

zitivnější efekt. Další výhodou je prakticky univerzální pouţití této aktivity pro jakýkoli 

subjekt a i následný efekt, který event vyvolá, bývá (při dobrém provedení) většinou pozi-

tivní.  

Event sám o sobě nemůţe existovat a musí být správně propojen s dalšími nástroji marke-

tingového mixu. 

 

1.1.2 Integrovaný event marketing 

Chceme-li pochopit event marketing jako nedílný a plnohodnotný marketingový nástroj 

komunikace firmy, musíme nejdříve porozumět jeho zakotvení v komunikaci subjektu. 

Existuje velké mnoţství dělení komunikačních aktivit, jedním z nich je klasické dělení 
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v rámci komunikačního mixu, ve kterém se nejčastěji objevují tyto sloţky: public  relati-

ons, reklama, direct marketing, podpora prodeje a v mnoha případech také sponzoring či 

fundraising nebo veletrhy, výstavy a jiné. Event marketing ovšem díky své specifikaci ne-

můţeme se stoprocentní jistotou zařadit do ţádné konkrétní kategorie ani z něj udělat tak 

jednoznačnou skupinu či sloţku, jako byly předchozí jmenované.  

Tento problém můţe nastat i při snaze se jasně vymezit mezi ATL (above the line) a BTL 

(bellow the line) komunikací. I v tomto případě je dělení velmi sloţité a nejednoznačné, 

neboť během tvorby jakéhokoli eventu musíme brát v potaz jak nadlinkové, tak podlinkové 

aktivity a prostředky. Vţdy záleţí na konkrétním eventu a konkrétní kombinaci nástrojů, 

které chceme při realizaci pouţít, a které přinesou nejlepší výsledky. (Hamřík a kol., 2007, 

online) 
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2 EVENT 

Eventy můţete dělit do dvou základních skupin. Veřejné a firemní.  

Veřejné eventy jsou určeny především široké veřejnosti a mohou mít různé cílové skupiny. 

Jednou z nejčastějších cílových skupin jsou však rodiny s dětmi, čemuţ musíme přizpůso-

bit i program a náplň eventu.  

Dále existují eventy firemní, které slouţí především k prezentaci subjektu, ukazují jaký má 

vztah ke svým zaměstnancům a ke společnosti celkově. Firemní eventy můţeme dále roz-

dělit do mnoha podskupin, například výroční eventy, kde slaví výročí svého zaloţení a tuto 

událost komunikují i k veřejnosti a ukazují tím svou stabilitu a spolehlivost. Jako další 

jmenujme launchové, prezentační, motivační, charitativní nebo V.I.P. eventy.  Dále akce 

pro různé příleţitosti, mezi které můţeme zařadit například vánoční večírky nebo rozluč-

kové party. (Horňák a kol., 2007, s. 245 – 247).  

Dobře provedený event se musí drţet určitých pravidel, aby měl přesně takový dopad, jaký 

od něj očekáváme. Při tvorbě eventu musí mít jeho tvůrce na paměti, ţe je třídimenzionál-

ním záţitkem, který umoţňuje jedinci danou situaci vnímat několika smysly najednou. 

Značka se po takovéto akci bude spotřebiteli jevit jako reálná a ne pouze reklamou vytvo-

řená iluze. Dalším zásadním faktorem je to, kdyţ si recipienti mohou na eventu daný výro-

bek sami otestovat a zjistit jaké jsou jeho reálné vlastnosti. Tento výrobek se pak snadněji 

stane součástí jejich ţivota a běţného uţívání. Kaţdý event musí být jedinečný a neopako-

vatelný, musí se snaţit přinést recipientům stále něco nového a originálního. Je moţné vy-

uţít i několikrát pouţitý nápad, ale je vţdy potřeba ho individualizovat přesně pro náš sub-

jekt. Dramaturgie eventu je další zásadní součástí dobře provedené akce. Z dramaturgické-

ho hlediska je kaţdý event sloţen ze tří základních částí. Pre-event (oznámení/pozvání), 

Main-event (vlastní event) a After-event (aktivity následující po eventu jako vyhodnoco-

vání atd.). (Šindler, 2003, s. 61 – 64) 

 

2.1 Průkopníci eventu  

Tato kapitola bude pojednávat o historii a prvních akcích, které můţeme nazvat eventy, 

zejména protoţe splňovaly hlediska, podle kterých eventy posuzujeme dnes.  
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JAY LURYE 

Tento Američan v průběhu sedmdesátých let přišel s mnoha myšlenkami, které jsou někte-

rými společnostmi vyuţívány dodnes. Vymyslel například koncept večírků, kde se ná-

vštěvníci mohli setkat s celebritou nebo jim byla přislíbena návštěva tajemného hosta, kte-

rý se později na akci ukázal. Samozřejmě byli přítomni fotografové s polaroidy, kteří oka-

mţik setkání zachytili a návštěvníkům předali památný záţitek na vytištěné fotografii.  

P. T. BARNUM 

Mezi průkopníky pořádání a hlavně promování evetů patří Phineas Taylor Barnum, který 

jiţ na konci devatenáctého století dokázal své akce pojímat velmi marketingově. Jeho akti-

vity byly vţdy spojeny s obrovským popraskem a zvučností. Jeho cirkusová představení, 

sloţená například z expozice nejmenšího člověka nebo naopak největšího slona na zemi, 

byla v kaţdém městě, kam se svými „atrakcemi“ zavítal podpořena plakáty a letáky, aby se 

o nich dozvědělo celé město. Pro převoz svého cirkusu vyuţíval vlakových vagonů, které 

byly jasně a zřetelně označeny jeho jménem a příslibem záţitku, který toto představení 

můţe poskytnout. Jeho cílení na návštěvníky bylo také velmi pokrokové, předem posílal do 

novin a dalších periodik rozpis své cesty, aby se diváci mohli shromáţdit uţ na nádraţí a 

vítat umělce při jejich příjezdu. Byl mistrem ve vyvolání očekávání a vzrušení. 

GEORGE PRESTON MARSHALL  

Tento muţ, by se dal povaţovat za průkopníka amerického fotbalu, jak ho známe dnes. Ve 

třicátých letech nebyla tato hra v Americe tak populární, jako je tomu v současnosti, první 

místo drţel baseball. Marshall se rozhodl, ţe koupí klub a toto vnímání změní. Prvním 

krokem bylo vytvoření hymny, která se v krátkém čase dostala ze stadionů do ulic, barů a 

nakonec do všeobecného povědomí. Z této původní jednoduché hymny byla pomocí or-

chestru vytvořena skladba pro první takzvaný pochodový orchestr, který jezdil s klubem a 

zajišťoval doprovodný program. To mělo takový úspěch, ţe v rámci zápasů jeho klubu 

začaly přibývat další doprovodné aktivity, které se byly cíleny na rodiny s dětmi a další 

skupiny, aţ se nakonec z amerického fotbalu stala na zápasech pouze jakási atrakce. Tato 

tradice zábavy v rámci amerického fotbalu přetrvává dodnes a můţeme ji pozorovat i 

v současné době, kdy reklamní pásmo v rámci vyvrcholení sezóny amerického fotbalu – 

super bowlu, je jedno z nejprestiţnějších a nejdraţších umístění pro propagaci. 

Dalším jeho počinem, který se jako tradice uchoval do dnešních dní, byl příchod Santa 

Clause na stadion v předvánočním zápase. Na kaţdém stadionu, kaţdého týmu se před 
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Vánoci Santa Claus objevoval, ale Marshall z tohoto aktu dokázal udělat obrovskou show. 

Zásadní byl způsob příchodu představitele Vánoc, kaţdý rok se objevoval jinak a diváci si 

kupovali lístky ve velkém předstihu, jen aby mohli být u jeho zjevení. V průběhu let vy-

střídal například seskok padákem, přílet vrtulníkem nebo zhmotnění díky moderním tech-

nologiím. (Hoyle, 2002, str. 4-9) 

2.2 Šest kroků při plánování eventu 

Krok 1 – Proč plánovat event? 

Nejprve je nutné definovat si cíle, jakých chceme dosáhnout. Jednak to, čeho chceme do-

sáhnout přímo v den konání akce, ale také dlouhodobější cíle, čeho chceme eventem docílit 

v širším horizontu a jaký bude jeho celkový dopad.  

Dále je důleţité, odpověď na zásadní otázky ohledně přínosu eventu, zda je vůbec potřebné 

a vhodné event pořádat nebo bude uspořádání akce pouze ztrátou peněz i času. Mezi zá-

kladní otázky před startem jakéhokoli plánování patří například to, jestli event přinese ně-

jaké nové, přínosné informace, zda zvýší povědomí o značce, posílí týmového ducha ve 

společnosti nebo zvýší prodeje. Tedy být jasně definován přínos pro subjekt. 

Musíme také zajistit měřitelnost výstupů a výsledků našeho eventu. 

Krok 2 – Kdo budou naši návštěvníci? 

Cílové publikum musí být analyzováno pomocí demografických dat, jako je pohlaví, věk, 

zaměstnání, vzdělání, náboţenské vyznání nebo místo bydliště. Musíme se pokusit vytvořit 

co nejhomogennější skupinu, se kterou budeme dále pracovat. Díky této analýze můţeme 

lépe poznat potřeby naší cílové skupiny, které nám pomohou při dalším plánování eventu.  

Krok 3 – Kdy se akce odehraje? 

Následně je potřeba se důkladně zamyslet nad tím, kdy a v jakém datu se event uskuteční. 

Musíme vzít v úvahu všechny moţné faktory a skutečnosti, které by mohli mít vliv, napří-

klad zda nebudou prázdniny nebo státní svátek nebo zda není obvyklé, ţe je v daném měsí-

ci nepříznivé počasí? Je také nutné zjistit, kdy se konají podobné akce a není-li jiţ na stejné 

datum naplánován jiný event, který by mohl naši cílovou skupinu také oslovit. Délka naše-

ho eventu musí být také důkladně naplánována, aby nebyl příliš dlouhý a návštěvníky ne-

nudil nebo příliš krátký a tím je zklamal. 
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Krok 4 – Kde se vše odehraje? 

Výběr prostoru nebo místa, kde se event odehraje je zásadní. Musí korespondovat 

s charakterem eventu a v ideálním případě se můţe stát součástí komunikace k cílové sku-

pině. Je třeba zjistit a zajistit dostupnost na dané místo a návštěvníkům poskytnou návod a 

informace, jakou trasu vyuţít a co pro ně bude nejjednodušší variantou. Při vybírání a plá-

nování místa eventu je důleţité se neomezovat, ale naopak plně vyuţít představivosti a 

snaţit se zapojit i neobvyklá místa, která mohou nejvíce oslovit naši cílovou skupinu. 

Krok 5 – Kolik bude event stát? 

Je vţdy důleţité promyslet rozpočet a naplánovat, zda existuje dostatek prostředků k tomu, 

aby byl event realizovatelný dle původních představ nebo zda ho kvůli rozpočtu lze udělat 

pouze polovičatě, coţ můţe vést k opačnému účinku, neţ je od eventu očekáváno. 

Je také důleţité udrţovat přehled o nákladech, které jiţ byly vynaloţeny, aby bylo zabrá-

něno překračování předem schváleného rozpočtu a mohla být prováděna pravidelná kon-

trola výdajů. 

Krok 6 – Jaká bude exekuce eventu? 

Na závěr si musí být ujasněn koncept eventu, to čím bude jedinečný a čím se bude odlišo-

vat od ostatních akcí. Musí být brán zřetel také na správný program a celkovou dramaturgii 

eventu, aby se například nejlepší slíbené záţitky neodehráli hned v počátku, a pak jiţ neby-

lo co nabídnout nebo nebyl jinak ohroţen plynulý chod akce. V této fázi musí být organi-

zátor obeznámen se všemi detaily, které by průběh eventu mohli jakkoli ohrozit a musí být 

připraven a schopen vše na místě řešit. (Becker, 2013, online) 

2.3 Pravidlo tří E 

Kaţdý event musí splňovat pravidlo tří E: Entertainment, Excitement, Enterprise (zábava, 

vzrušení, podnikavost). V rámci první kategorie, tedy zábavy, je nutné přesvědčit naše cí-

lové publikum, aby šlo a vyhledalo zábavu venku, tedy mimo svůj domov. V minulosti lidé 

museli chodit za kulturou nebo na společenské akce, tedy bavit se, vţdy mimo svůj domov. 

V současnosti, kdy moderní doba nabízí obrovské moţnosti pro zábavu doma (televize, 

počítače, …), je mnohem sloţitější publikum zaujmout a ze svého pohodlí dostat je ven. 

Dalším pravidlem je vzrušení, které musí event nabídnout. Nemusí se jednat pouze o na-

bídku skvělé kapely, kouzelníka nebo výborné závěrečné party, i kdyţ forma takového 

záţitku můţe také přetrvat a být zásadní pro finální dojem z eventu, ale záţitek nebo vý-
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sledná emoce můţe být také zajištěna pomocí výborného moderátora, který pomocí správ-

ného motivačního projevu zanechá v účastnících trvalý dojem nebo ukázka nového loga, 

které bude dech beroucí. Vytvoření záţitku a jeho následné přeměnění v emoci a její přetr-

vání je při organizování jakéhokoli eventu zásadní a musí na něj být brán vţdy zřetel. Musí 

být organizátory přislíben a promován, ale je zásadní, aby byl tento slib následně naplněn. 

V neposlední řadě je potřeba být podnikavý, to platí hlavně pro organizátory eventu. Kaţ-

dý, kdo chce své publikum zaujmout a přinést něco nového a neočekávaného, se musí být 

ochotný vrhnout do neprozkoumaných vod a trochu zariskovat a zkoušet nové cesty a způ-

soby. (Hoyle, 2002, str. 1-3) 

 

2.4 Pět P event marketingu 

1) Product  

2) Price  

3) Place  

4) Public Relations 

5) Positioning 

 

1) Product 

Pokud má být event úspěšně zorganizován, musí si být organizátoři jisti, ţe ho dopodrobna 

znají, stejně tak jako musí znát všechny detaily, které mohou ovlivnit průběh události a 

musí být schopni odpovědět na všechny otázky, které v průběhu příprav a samotné exekuce 

akce mohou přijít. Důleţité je znát kompletní historii eventu a vědět, co se odehrávalo. 

Pokud se jedná o první ročník, je třeba představit záţitek z eventu tak, ţe návštěvník můţe 

být u zrodu něčeho nového a být tak součástí tvoření historie. Hodnota, kterou event přine-

se, ať uţ se jedná o ekonomickou stránku věci nebo o emoční, musí být jednoznačná jiţ na 

počátku. Musí být také jasně definováno, co event odlišuje a v čem je unikátní.  

2) Price 

V rámci této kategorie je nutné definovat dostupné zdroje a jejich moţnosti a limity. Musí 

být naplánováno, jestli bude event profitabilní a nebo jestli má slouţit hlavně pro posílení 
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image značky nebo společnosti i za cenu větší investice. Dále musí být stanoven přesný 

rozpočet, který je třeba dodrţovat a monitorovat a zahrnout do něj všechny nutné poloţky. 

V neposlední řadě musí být brány v potaz finančními moţnostmi zacílené skupiny, zda 

bude schopna event pokrýt svými náklady, jedná se například o náklady na cestu, vstupy 

nebo jiné placené aktivity v rámci eventu. 

3) Place 

Rozhodnutí o umístění eventu je jednou ze zásadních věcí a v rámci plánování a mělo by 

být ujasněno hned v úvodní části. Místo je pro event esenciální, na místě konání se odrazí 

celý charakter eventu, ale musí i korespondovat s charakterem zvolené cílové skupiny.  

4) Public relations 

Komunikace s veřejností je v rámci pořádání jakéhokoli eventu také zásadní. Jde o to, jak 

je akce vnímána okolím. Komunikace můţe být plochá a nezajímavá, můţe se jednat jen o 

oznámení data a času akce a širší veřejnost zůstane dále neinformovaná. Na druhou stranu 

můţe PR poskytnout veřejnosti zábavu a osvětu, která pozitivně podpoří event, můţou být 

poskytnuty rozhovory s účastníky nebo organizátory a být tak přiblíţen průběh příprav a 

celého průběhu akce nebo můţe být pouţito dalších moţností. 

5) Positioning 

Základním stavebním kamenem pro kaţdý marketingový plán, ať pro event nebo pro ja-

koukoli jinou aktivitu, je správný positioning. Na otázky typu, co můţe event nabídnout, 

v čem je jiný neţ konkurenční akce, jaké benefity zákazníkům přinese, musí být odpově-

zeno hned v počátcích plánování a nadále se jimi řídit.  

Dalším zásadním faktorem je program, který musí korespondovat s předem určeným posi-

tioningem a reflektovat všechny předchozí body. (Hoyle, str. 12 - 20) 
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3 HISTORIE VÝVOJE FILMU A PROMÍTACÍCH SÁLŮ 

3.1 Historie filmu 

28. prosince 1895 Louis Jean a Auguste Lumièrovi předvedli v Indickém salónku paříţ-

ského Grand Café první filmové představení pro platící diváky na světě. Obsahem bylo 

jedenáct krátkých filmů, které se zaobíraly náměty z kaţdodenního ţivota, snímky byly 

krátké, průměrně cca jednu minutu. Bratři Lumiérové zakrátko na svém vynálezu vydělali 

a začali své filmy promítat po celé Francii. 

Brzy vznikla první filmová studia (nejprve ve Francii, postupně po celé Evropě a následně 

i v zámoří). 17. září 1922 byl v berlínském kině Alhambra poprvé promítán film Der 

Brandstifter – šlo o úplně první film s optickým záznamem zvuku přímo na kopii. Metoda 

spočívala v záznamu zvuku přímo na filmový pás, který na jedné straně rozšířili o sedm 

milimetrů – to umoţňovalo dokonalou synchronnost zvuku s obrazem, daleko větší neţ u 

předchozího systému, který byl zaloţen na vzájemném propojení projektoru a gramofonu. 

Tento princip nazývaný Biophon se uplatňoval uţ před I. světovou válkou, kdy v Londýně 

dokonce existovalo speciální kino zamřené na výhradní promítání zvukových filmů.  

Vůbec prvním filmem, ve kterém zaznělo mluvené slovo, byl snímek Jazzový zpěvák Ala-

na Croslanda. Stalo se tak 6. října 1927 díky systému Vitaphon. Studio Warner Bros., které 

film vytvořilo, se tímto krokem pokoušelo dostat z finanční krize, coţ se jim posléze také 

podařilo. Nástup zvukového filmu však nebyl jednoduchý, tvůrci se museli potýkat se slo-

ţitými technickými problémy a navíc se mnoho slavných herců stalo „nepouţitelnými“, 

kvůli nevhodnosti jejich hlasu pro zvukový film nebo přízvuku. Vytvoření zvukového fil-

mu bylo také velmi nákladné, ale i přes všechny problémy se začal prosazovat a stával se 

stále oblíbenějším.  

Další zásadní změnou pro vývoj filmu byl systém Technicolor, který byl poprvé vyuţit v 

Disneyho krátkém animovaném snímku Flowers and Trees, 1932. V roce 1935 jiţ tato spo-

lečnost dokázala vytvořit dlouhý, barevný hraný film Becky Sharp. Barevné filmy byly 

nákladnější a sloţitější na výrobu, ale své místo na trhu našli a posléze vytlačili černobílý 

film z trhu skoro stoprocentně. 

 

V historii filmu se samozřejmě odráţeli i dějinné události a to v kaţdé zemi. V Evropě 

filmovou tvorbu ovlivňovali různé politické organizace a posléze diktátoři. Do vývoje fil-
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mu silně zasáhla i ekonomická krize, která srazila na kolena všechna velká americká stu-

dia. Sníţil se počet promítacích sálů a návštěvnost kin celkově upadla.  

V Evropě poté do vývoje filmu zasáhla válka, kdy se veškerá produkce v Německu a jím 

okupovanými státy musela podřídit propagandě a svobodná tvorba byla potlačena. Ve spo-

jených státech film na válku reagoval různě, nejvýznamnějším protiválečným dílem byl 

The Great Dictator Charlese Chaplina z roku 1940, ve kterém tento slavný komik poprvé 

na filmovém plátně promluvil. I další americké filmy se věnovaly válečným tématům, při-

nášeli reálné zprávy z fronty nebo fungovali jako dokumenty. Ovšem americká produkce si 

i přes válečná traumata zachovala svou rozmanitost a v kinech se promítaly filmy dalších 

ţánrů jako veselohry, historické filmy, westerny nebo detektivky. 

Po skončení druhé světové války zasáhla americký film další válka, a to válka studená. 

Filmový tvůrci začali být vyšetřováni a došlo i k jistému vzniku cenzury. Další ranou pro 

americký filmový průmysl byl vynález televize, lidé přestali chodit do kin a studia se po-

stupem času musela přizpůsobit poţadavkům diváků a začít vytvářet filmy pro televizi.  

Evropa se vzpamatovávala z války a vyuţívala k tomu i filmový průmysl. Vývoj evropské 

poválečné kinematografie se nedá standardizovat, protoţe byla rozdělena ţeleznou oponou 

a na kaţdé straně vznikaly filmy jiného raţení. Západ pokračoval v tradici nezávislého a 

uměleckého filmu, zatímco na východě byla produkce podřízena komunistickému reţimu, 

který se ujal vlády. Jako společný jmenovatel však můţeme jmenovat nástup takzvané No-

vé vlny, která se během šedesátých let dala pozorovat po celé Evropě. (BORDWEL, 

THOMPSON, 2011, str. 19 - 400 ) 

„Důležitý je také nástup širokoúhlého formátu obrazu, jenž se v USA prosadil zhruba v 

polovině 60. let a ostatní země s různě dlouhým zpožděním následovaly. Širokoúhlé snímá-

ní je bližší způsobu, jakým běžně vidí člověk (tedy má větší rozhled po horizontále, nežli po 

vertikále) a znatelně přeje rozsáhlým záběrům krajiny či epickým davovým scénám, o jaké 

v Hollywoodu 60. let, kdy vznikalo mnoho historických spektáklů a muzikálů, nebyla nouze. 

Jednou z hlavních domén kin se také stal tzv. prostorový zvuk (surround sound). Toho se 

dosahovalo tak, že audio stopa byla nahrána na více kanálů (Standardně se používal jeden 

(mono), nebo dva (stereo), v nichž se lišila stopa pro levou a pravou stranu) a poté přehrá-

vána z více reproduktorů umístěných kolem diváka, takže ten byl zvukem doslova obklopen a 

mohl mít pocit, že se nachází v samotném centru dění.“  (LIBICHER, 2012, s. 10-11) 
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Americký film se po nástupu televizního vysílání začal také vzpamatovávat a to především 

zásluhou nových a výrazných reţisérů, kteří důkladně znali filmovou historii a tvořili 

v návaznosti na ní. Jejich filmy se staly velkolepými, aţ přešli do nového formátu – velko-

filmu.  

V současné době se nehodnotí pouze kvalita filmu, ale velmi důleţitou součástí se stala 

propagace a marketing, které společně určují úspěšnost filmu. (BORDWEL, THOMPSON, 

2011) 

 

3.1.1 Filmový ţánr 

Film jako takový, je jednak produktem, ale zároveň prototypem s řadou unikátních vlast-

ností (například to, ţe filmy mohou mít na trhu stejnou hodnotu, kterou předtím neurčil ani 

výrobce, ani distributor). Z pohledu filmového průmyslu jako celku je filmový ţánr nadřa-

zenější veličinou, na kterou můţeme snadno aplikovat standardní marketingové pojmy, 

jako jsou ţivotní cyklus výrobku, trh, trţní podíl, SWOT analýza nebo výzkum trhu. 

Jednoznačně definovat pojem filmový ţánr není snadné. Podle některých autorů, jako Ste-

ven Cleary, je filmový ţánr primárně obchodní aţ marketingový termín. Kořeny toho 

pojmu můţeme hledat uţ v antice, ve které vzniklo primární dělení všech ţánrů na dva 

základní: komedii a tragédii, odtud se v průběhu staletí vytvořily další. 

Filmové ţánry, jak je známe z dnešní produkce, se začaly jasně vymezovat ve dvacátých 

letech minulého století. Tento systém začali v rámci filmového průmyslu pouţívat američtí 

producenti a distributoři, kteří jiţ zpočátku dokázali správně vyhodnotit výhody tohoto 

systému a implementovat jej do svých aktivit.  

Nyní se pokusme shrnout základní myšlenky Stevena Clearyho, které nám pomohou 

s definováním tohoto pojmu.  

Filmový ţánr můţeme povaţovat za uměle vytvořený systém kategorií, který souvisí 

s myšlenkou sériové výroby.  

Je třeba brát v potaz to, ţe jakýkoli ţánrový film je primárně, z dramaturgického hlediska, 

kopií jiného filmu, který měl v minulosti úspěch a tvůrci se na tento úspěch snaţí navázat 

či ho jakkoli napodobit a díky úsporám v rámci sériové výroby na něm také co nejvíce vy-

dělat. 
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Všechny filmové ţánry je moţné rozdělit podle několika dramaturgických hledisek.  

Prvním z nich je samotný obsah, který určuje, o čem daný film bude, jaké téma zpracuje. 

Můţeme ho dělit na více kategorií, jako například z jakého období film pochází nebo jakou 

historickou událostí se zaobírá a jiné.  

Dále můţeme uvést účinek filmu na diváka, zda daný film diváka rozesměje, vyděsí nebo 

ho udrţí v napětí. 

Forma daného filmu je dalším moţným hlediskem, které v rámci tohoto dělení můţeme 

uvést. Formou filmu je myšleno, zda se jedná například o film dokumentární, hraný nebo 

animovaný. 

Jako poslední z tohoto výčtu uvedeme pouţité filmové prostředí. Zde analyzujeme, do ja-

kého prostředí je celý film situován, jako například jestli se nacházíme na divokém západě, 

na lodi nebo ve sportovním prostředí. 

Existuje také dělení podle ekonomických faktorů, tam je jiţ dělení jednodušší a jasnější. 

Filmy můţeme rozdělit na nízkonákladové, středně nákladové a vysoko nákladové.  (Čer-

ný, 2007, s. 23 - 24) 

 

3.2 Vznik a vývoj kina 

„Kino, nebo jakýkoliv podobný sál ze začátku tomu určený se poznal podle toho, že obsa-

hoval plátno (nebo místo, kam se plátno dalo napnout) a „kouzelnou lampu“, což byl ná-

zev pro promítačku. Promítačky se stejně jako kamery a film vyvíjely ruku v ruce a s do-

bou, protože k čemu by byl dobrý film na nějakém formátu, kdyby z něj nešel promítat. Od 

vzniku kinematografie do roku 1905 byla filmová projekce uskutečňována, kde jen to šlo. 

Kdekoliv se dalo natáhnout plátno, donést promítačku a udělat místo pro diváky, tam se 

dělala představení.“ (SPURNÝ, 2010, s. 16) 

3.2.1 Nickelodeony 

Jako počátek klasických kinosálů se v historii uvádějí takzvané nickelodeony, malé „ob-

chůdky“ se zhruba 200 místy v hledišti a jednou projekcí. Tyto projekční místnosti se zača-

li rozšiřovat mezi lety 1905 aţ 1907. V sále se nacházela projekční kabina, plátno a hlediš-

tě a téměř výhradně byly tyto sály pouţívány k projekci filmů. Název těchto sálů byl odvo-

zen od ceny vstupného, které bylo 5 centů, americký výraz pro tento obnos je nickel.  
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Rozšíření těchto sálů předcházelo několik faktorů, tvůrci se začali soustředit více na příběh 

a film se stával zábavou pro masy. Dále byly nickelodeony zřízeny pouze za jedním úče-

lem, kterým bylo promítání a to mohlo probíhat nepřetrţitě.  

Odpadly také potíţe s přenosnými promítačkami a plátnem, protoţe se vše nacházelo stále 

na jednom místě. Zhruba od roku 1908 uţ nickelodeony převálcovali veškerou konkurenci 

a stali je hlavním místem promítání filmů. (THOMPSON, BORDWELL, 2003, s. 37- 38) 

3.2.2 Velké promítací paláce 

Před první světovou válkou se začal objevovat trend velkých promítacích paláců. Tyto 

stavby vznikly jako protipól nickelodeonů a navštěvovala je hlavně vyšší střední třída, kte-

ré tato místa poskytovala jistý dotek luxusu. Sály byly postaveny jako velká rokoková di-

vadla s velkými foyer a měli návštěvníkům zpříjemnit celou projekci. Některé tyto luxusní 

sály byli i klimatizované, coţ návštěvníci ocenili především v letních měsících. Promítání 

v těchto sálech bylo většinou doprovázeno hraním orchestru, nebo pokud byl sál menší, byl 

přítomen alespoň klavír. (THOMPSON, BORDWELL, 2003, s. 145) 

3.2.3 Artová kina a autokina  

Po nástupu zvuku do filmu se stavba obřích a velkolepých sálů omezila a začali vznikat 

budovy normálních měřítek, které byly také výhradně určeny pro promítání filmů.  

Došlo také ke změně hlavní cílové skupiny, pro kterou byla kina vytvářena. Z rodin 

s dětmi se stala hlavním cílem producentů mládeţ – středoškoláci a vysokoškoláci. Touto 

změnou také začal vznikat úplně nový druh kin, nejdříve takzvaná artová kina, kde se pro-

mítali artové filmy. 

Dále se objevovali takzvané drive-in kina u nás spíše známá jako autokina. Tato místa byla 

také vyuţívána hlavně mládeţí a díky nízkému vstupnému a snadné dostupnosti byla velmi 

oblíbená, tak ţe v polovině padesátých let bylo na území Spojených státu aţ 4000 tako-

výchto kin. Ovšem nevýhodou takovýchto kin byla moţnost produkce pouze po setmění, 

také nepříznivé počasí velmi ovlivnilo kvalitu obrazu a zvuk byl přenášen pouze malým 

reproduktorem umístěným v automobilu, který zvuk nepřenášel zcela dokonale. 

(THOMPSON, BORDWELL, 2003, s. 333 - 334) 
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3.2.4 Multiplexy 

Zhruba od sedmdesátých let se v USA začínají stavět multiplexy, multiplexy jsou podobné 

obyčejným kinům, ale v kaţdé takovéto promítací budově se nachází minimálně tři promí-

tací sály. Sály doplňují i další sluţby, které diváci rádi vyuţívají – větší a pohodlnější se-

dačky nebo různé druhy občerstvení a další doprovodný prodej. Multiplexy mají tu výho-

du, ţe mohou promítat více filmů najednou a tedy obsáhnout větší diváckou základnu. 

Z USA se trend těchto multiplexů neboli multikin začal rozšiřovat v průběhu 80. – 90. let 

do celého světa.  (THOMPSON, BORDWELL, 2003, s. 709 - 710) 

3.2.5 Digitalizace 

Od sedmdesátých let se v kinematografii začala silně prosazovat digitalizace a díky poz-

dějšímu velkému rozmachu počítačů se stala jednou z hlavních natáčecích metod. Posléze 

také příchod DVD a internetu tento trend pouze podpořili. V současné době se digitálně 

nenatáčí pouze filmy, ale i zvuk k nim. Tyto nové technologie však nepřinesli pouze pozi-

tivní změny, ale přinesli sebou i vznik filmového pirátství, se kterým se filmový průmysl 

stále vyrovnává. (THOMPSON, BORDWELL, 2003, s. 720) 

3.2.6 3D projekce 

Vznik 3D projekce je jedním z milníků filmové historie a je poměrně zásadní změnou, 

které přineslo 21. století. Domácí kina ani jiné soukromé projekce, nenabízejí 3D promítá-

ní v takové kvalitě a tak často, jako specializovaná kina.  

3D film vzniká za pouţití stereoskopické kamery, nebo postprodukčního 3D renderingu. 

3D technologie je známá jiţ přibliţně 80 let, ale rozvoj a reálné pouţívání ve filmech se 

datuje mnohem blíţe k současnosti. Existují dva druhy 3D projekce, první je IMAX, speci-

alizované kino s velkým plátnem a dvěma promítačkami, tato projekce je mnohými stále 

povaţována za nejlepší a nejdokonalejší 3D. Dále existují další digitální technologie, které 

sledování ve 3D umoţňují. 

Vnímání 3D filmů je velmi subjektivní záleţitostí. 3D projekce můţe způsobit točení hla-

vy, popřípadě nevolnost. Kaţdé oko reaguje jinak a jednotlivý diváci budou film vnímat 

různě. Podobně lidé s různými zrakovými problémy a různými omezeními mohou mít se 

sledováním filmů ve 3D také problémy. (SPURNÝ, 2010, s. 24) 
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V současné době existuje spousta fanoušků 3D projekcí, kteří uţ se odmítají dívat na nor-

mální 2D filmy a jsou přesvědčeni o tom, ţe takto je film mnohem propracovanější a lepší. 

Na druhé straně existuje i velká skupina „klasických“ diváků, kteří na 2D filmy nedají do-

pustit a vţdy si radši vyberou tuto projekci. Tento výběr vţdy záleţí na jednotlivcově pre-

ferovaném způsobu projekce. 
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4 FILMOVÝ MARATON 

4.1 Marathon 

Pro definici pojmu marathon se musíme vrátit do starověkého Řecka, kde se jeho historie 

nachází.  

V 6. století před n. l. se perský král Dareios I. rozhodl vybudovat rozsáhlé impérium a za-

útočil na Řeky v konfliktu známém jako řecko-perské války. Jedna z bitev, která se během 

této války odehrála, se uskutečnila severovýchodně od Athén u města Marathon. Athény 

Peršany porazili a vyslaly posla, který měl zvěstovat slavné vítězství ve městě. Mezi Ma-

rathonem a Athénami musel překonat vzdálenost o málo delší neţ 42 km, jakmile doběhl a 

zprávu sdělil, zemřel. Na jeho počest se do současné doby pořádá marathonský běh, který 

je dlouhý stejně jako vzdálenost mezi Marathonem a Athénami a současní běţci musí pře-

konat stejnou vzdálenost jako onen starověký posel. (BINGHAM, 2004, s. 182) 

V současné době můţeme pouţít slova maraton (v počeštěné verzi) jako označení akce 

nebo události, která trvá delší dobu neţ je obvyklé a je do ní třeba investovat velké mnoţ-

ství energie.  

4.2 Filmový maraton 

Filmovým maratonem můţeme nazvat jakoukoli událost, při které se nepřetrţitě sledují 

filmy po dobu delší neţ 6 hodin nebo více. Ideální délka filmového maratonu je 24 hodin. 

(OLESZKIEWICZ, 2015, online) 

Existuje mnoho různých definic tohoto pojmu, které uvádí různé ideální délky projekce a 

další drobnosti. Zásadní pro definování filmového maratonu je to, ţe promítání trvá nepře-

trţitě delší dobu, neţ je stopáţ klasického filmu, pouze s krátkými pauzami mezi jednotli-

vými filmy. Dále je zásadním faktorem pouštění filmů, které mají něco společného, ať uţ 

ţánr, reţiséra, období výroby nebo jsou ze stejné série. 

Samozřejmě délka filmového maratonu záleţí především na výběru filmů, které se rozhod-

neme pouštět. Musíme brát v potaz věk a schopnost udrţení pozornosti naší cílové skupi-

ny. Tato definice je pouze jednou z mnoha, časový údaj je spíše orientační. 
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4.3 Filmový maraton jako event 

Chceme-li řadit filmový maraton do komunikačního mixu, zařadíme ho právě do kategorie 

eventů a event marketingu, která byla popsána v předchozích kapitolách. Stejně jako jaký-

koli jiný event musí i filmový maraton splňovat zásady správného plánování, přípravy a 

organizování, monitoringu a všech dalších skutečností, které pro eventy platí a blyl jiţ 

v práci popsány.  

Bez kvalitní a promyšlené přípravy a správně cílené propagace na cílovou skupinu, kterou 

jsme si předem určili s pomocí demografických dat, nemůţe taková akce proběhnout.  

Jelikoţ filmový maraton je velmi úzce specifikovaný druh eventu je třeba brát v potaz 

všechny jeho moţné dopady, jak pozitivní, tak negativní, které se vţdy vztahují ke kon-

krétním akcím. 

 

4.4 Filmový trh 

Jedná se o obchodní prostor, kde je uskutečňována směna a konzumace vytvořených fil-

mových děl. Filmový trh je třeba brát z globálního hlediska, světový filmový trh je největší 

a zahrnuje další menší sektory, které mohou být označeny jako trhy národní, které mohou 

být dále děleny na menší územní a teritoriální celky. Mezi jednotlivými trhy existují určitá 

omezení a bariéry, které se ovšem dají překonat, jedná se například o bariéru jazykovou, 

jenţ lze upravit pomocí pouţití titulků v daném díle nebo novým namluvením dialogů, 

tedy dabingem.  

Filmové trhy je moţné dále členit podle moţností distribuce, jednak na distribuci filmů 

v kinech, na distribuci určenou pro prodeje na přenosných nosičích (VHS, DVD, speciální 

edice,…) nebo distribuci určenou speciálně pro různí druhy televizního vysílání. (Černý, 

2007, s. 24)  
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5 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

„Marketingový výzkum představuje systematický a cílevědomí proces, ve kterém se shro-

mažďují a následně analyzují a vyhodnocují data. Tento proces je náročný zejména na 

kvalifikaci pracovníků, finanční náklady a investovaný čas. I přes složitou realizaci je jed-

ním z nejvíce aktuálních prostředků jak získat validní informace od zákazníků. 

Marketingový výzkum dělíme na dvě základní skupiny: 

Primární – shromážděná data firmou (informace z interních zdrojů, vlastní průzkum). 

Sekundární – jedná se o data, která již někdo shromáždil (zveřejněné články, jiné výzkumy, 

statistiky, zprávy).“ (VOJTĚCH, 2011, s. 20) 

 

5.1 Techniky marketingového výzkumu 

Existují tři základní techniky marketingového výzkumu, které jsou dotazování, pozorování 

a experiment, kaţdá z nich je konkrétní způsob sběru dat. 

5.1.1 Dotazování 

Dotazování je nejrozšířenějším způsobem marketingového výzkumu. Provádí se pomocí 

dotazníků nebo záznamových archů se správně zvolenou komunikací výzkumníka s dota-

zovaným respondentem. 

Dotazování můţeme rozdělit do dvou zastřešujících skupin – dotazování písemné a osobní 

dotazování.  

Písemné dotazování provádíme pomocí dotazníků nebo ankety. 

Při vyuţívání dotazníkové metody je jedním z nejdůleţitějších faktorů správné sestavení 

dotazníku. Dále by měl splňovat tři základní poţadavky – měl by být účelově technický 

(měl by se ptát na otázky, na které chceme znát odpověď), psychologický (co nejsnazší 

vyplnění pro respondenty) a srozumitelný (aby respondenti všemu rychle a snadno poro-

zuměli).  

Anketa je tvořena jednou nebo více otázkami na určité téma. Pro větší atraktivitu a návrat-

nost můţeme respondentům nabídnout odměnu v podobě slosovatelnosti. 
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Osobní dotazování probíhá mezi tazatelem a jedním nebo více respondenty. Tazatel klade 

respondentům otázky a zaznamenává odpovědi. Můţe být prováděno také pomocí telefon-

ního dotazování, které za určitých podmínek můţe poskytnout respondentovi větší anony-

mitu a tudíţ i větší ochotu k otevřenějším odpovědím. 

5.1.2 Pozorování 

Pozorování nejčastěji probíhá bez přímé interakce pozorovatele s pozorovaným, tedy bez 

jeho aktivní účasti. Během pozorování sledujeme chování a pocity pozorovaných, nepo-

kládáme jim přímé otázky. Tato metoda má tu výhodu, ţe k jejímu vykonání nejsme závislí 

na ochotě subjektu a můţeme získat nezkreslené informace. 

Mezi typy pozorování patří pozorování v přirozených podmínkách nebo v uměle vyvola-

ných podmínkách. Dále můţeme tuto metodu dělit na zjevné a skryté pozorování, které 

spočívá v tom, zda pozorovaní vědí či nevědí, ţe jsou pozorováni. Můţeme rozlišovat 

osobní a mechanické pozorování. 

5.1.3 Experiment 

Experiment se odehrává v uměle vytvořených podmínkách, které se standardizují, aby pro 

kaţdého, kdo se experimentu zúčastní, byly podmínky stejné. Provozuje se zpravidla testo-

vání, zavedeme takzvaný testovací prvek a sledujeme a následně měříme, jaký má vliv na 

určitý jev nebo proces. 

Druhy experimentu můţeme dělit na laboratorní experimenty (např. výrobkové testy, tes-

tování reklamy nebo skupinové rozhovory). Dále na terénní experimenty, které probíhají 

v přirozených a skutečných trţních situacích. (Kozel, 2006, s. 137 – 147) 
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6 METODIKA PRÁCE 

6.1 Cíl práce 

Práce si klade za cíl teoreticky popsat a zařadit event marketing v kontextu marketingové-

ho mixu a jednoznačně definovat pojem event a pravidla jeho realizace. Stručně popsat 

historii filmového průmyslu a uvést ji do souvislosti s event marketingem a popsat teore-

tická východiska filmového maratonu jako eventu. 

V analytické části práce bude popsán maraton, který byl uskutečněn k filmu Hobit a ode-

hrál se 10. prosince 2014. Budou popsány propagační metody této akce a její výsledky a 

přínosy. Dále bude provedeno dotazníkové šetření, které bude zjišťovat zájem a povědomí 

o eventech tohoto druhu. Dotazníkové šetření se bude také zabývat atraktivností a podmín-

kami účasti na dalších akcích podobného charakteru. 

Projektová část práce si klade za cíl popsání a zpracování plánu, jak organizačního, tak 

propagačního, pro další filmový maraton k premiéře nové epizody ze série Star Wars. 

K tomu budou vyuţity výsledky a analýzy získané v dotazníkovém šetření, které budou 

dále pouţity k vytvoření všeobecného plánu organizace a propagace akcí podobného cha-

rakteru.  

6.2 Výzkumné otázky 

1. Musí být filmový maraton brán stejně jako jakýkoli jiný event a musí také být řádně 

zpracován v kontextu komunikačního mixu? 

2. Lze z výsledků dotazníkového šetření a z nabitých zkušeností vytvořit určitý vzor orga-

nizování a přípravy akcí podobného charakteru? 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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7 FILMOVÝ MARATON HOBIT 

Tato kapitola diplomové práce se bude zabývat jiţ uskutečněným filmovým maratonem 

Hobit, který se odehrál v Golden Apple Cinema ve Zlíně dne 10. prosince 2014. Maraton 

se uskutečnil k příleţitosti premiéry posledního dílu této trilogie, která byla promítána těs-

ně po půlnoci.  

Tento event byl koncipován jako promítání prvních dvou dílů trilogie, na které si diváci 

mohli zakoupit samostatný lístek (na kaţdý zvlášť), který následně vyvrcholil premiérou 

filmu Hobit: Bitva pěti armád, na jehoţ promítání si diváci mohli vybrat z různých promí-

tacích variací (2D – titulky/dabing, 3D – titulky/dabing, 3D HFR
1
 – titulky/dabing). 

Maraton byl dopředu plánován a propagován, ovšem během promítání došlo k chybě a 

projekce druhého dílu filmu Hobit: Šmakova dračí poušť neproběhla. Tato projekce byla 

naplánována v HFR, ale díky velkému objemu dat, které takové promítání přináší, se film 

nepodařilo načíst do promítacího zařízení včas a nemohl tak být spuštěn, šlo tedy o určitý 

druh technické závady. Půlnoční premiéru filmu v HFR se jiţ podařilo uskutečnit, ovšem 

maraton byl tedy jako event neúspěšný.  

 

7.1 Fenomén Hobit 

Pokud má být fenomén Hobit správně popsán, musíme uvést jméno jeho původního tvůrce 

J. R. R. Tolkiena, který napsal předlohu ke všem později natočeným filmům. Tento slavný 

tvůrce a spisovatel vytvořil celý fiktivní svět Středozemě, do které své hrdiny zasadil. Jeho 

tvorba je velmi rozsáhlá a komplexní. Všechny knihy a filmy jsou ve fantasy stylu. 

 

7.1.1 Trilogie Pán prstenů 

Původním dílem, které bylo podle Tolkienovi předlohy zfilmováno, byl Pán prstenů: Spo-

lečenstvo prstenu (The Lord of the Rings: The Fellowship of the Ring) v roce 2001. Film 

měl u diváků velký úspěch a posléze přibyla i další pokračování této ságy: Pán prstenů: 

                                                 

 

1
 HFR = High Frame Rate, volně přeloţeno jako vysokorychlostní nebo vysokofrekvenční projekce. Jde o 

nové pokrokové zpracování filmového obrazu. Obraz je kvalitnější, ostřejší a reálnější. Oproti běţnému for-

mátu (coţ je 24 snímků za vteřinu) je zde 48 snímků za vteřinu, tedy dvojnásobek. 
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Dvě věţe (The Lord of the Rings: The Two Towers) v roce 2002 a celou trilogii v roce 

2003 zakončil film s názvem Pán prstenů: Návrat krále (The Lord of the Rings: The Return 

of the King). Tato trojdílná velkolepá sága si po celém světě získala nespočetné mnoţství 

fanoušků a jejího tvůrce, reţiséra Petera Jacksona, proslavila. 

Díky těmto filmům vznikla velká komunita lidí, kteří se sdruţují a převlékají se do kostý-

mů z těchto filmů. Hrají různé hry, pořádají události s danou tématikou a touto ságou 

v podstatě ţijí. Dále existují i další fanoušci, kteří se nijak nesdruţují ani nepřevlékají, ale 

kaţdý nový film nebo událost týkající se tohoto fenoménu velmi dobře sledují. 

 

Obrázek 1 

7.1.2 Trilogie Hobit 

Na úspěch Pána prstenů chtěl Peter Jackson navázat v dalším zpracování jedné z Tolkieno-

vých knih, tentokrát v díle Hobit aneb cesta tam a zase zpátky. Tato kniha je oproti třem 

dílům Pána prstenů poněkud uţšího charakteru. Tolkien Hobita zamýšlel jako dětskou kni-

hu o dobrodruţství, která nemá být tak náročná jako jeho ostatní tvorba. Dějově Pánovi 

prstenů předchází a některé postavy se objevují ve všech dílech. 

Původní plán na natočení Hobita byl, ţe kniha bude na filmovém plátně rozdělena do dvou 

částí, ale nakonec se reţisér a studio rozhodlo pro části tři. Toto rozhodnutí bylo některými 

fanoušky kvitováno velmi negativně z důvodu, ţe Hobit není dějově tolik obsáhlý, aby 
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vystačil na tři filmy, a jedná se jen o tah, který má zajistit co nejvyšší příjmy. Tyto výtky 

ale diváckou návštěvnost nakonec nijak zásadně neovlivnily.  

 

První částí se stal film s názvem Hobit: Neočekávaná cesta (The Hobbit: An Unexpected 

Journey), který vznikl v roce 2012. Film se stal diváckým hitem a patřil mezi nejúspěšnější 

filmy toho roku.  

Děj filmu se točí okolo hobita, coţ je tvor, vypadající jako člověk, jen s poloviční velikostí. 

Tohoto Hobita přijdou navštívit trpaslíci a čaroděj, kteří ho s sebou vezmou na dobrodruţ-

ství a cestou musí odolávat různým nástrahám a nebezpečím. 

V druhém díle roku 2013 jejich putování pokračuje a tento film nese název Hobit: Šmako-

va dračí poušť (The Hobbit: The Desolation of Smaug).  

Velké finále a poslední díl celé trilogie vznikl v roce 2014 a nese název Hobit: Bitva pěti 

armád (Hobbit: The Battle of the Five Armies). Zde se uzavírá celý příběh. 

 

Celá tato trilogie je velmi provázaná s původní trilogií Pána prstenů, protoţe se ve filmo-

vém zpracování objevují postavy právě z Pána prstenů, které ovšem v kniţní předloze Ho-

bita nejsou.  

 

 

Obrázek 2 
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7.2 Propagační prostředky  

K vytvoření povědomí a následnému získání návštěvníku na tento event bylo pouţito růz-

ných propagačních prostředků. Nejdůleţitějším z nich byl v tomto případě facebook multi-

kina Golden Apple Cinema a bude mu v kapitole věnován největší prostor. Dále byly vyu-

ţity kanály jako webové stránky multikina a tištěná forma propagace. Jedná se o kanály, 

které multikino pro svou propagaci vyuţívá nejčastěji. 

7.2.1 Facebook 

Stránka GAC 

Neţ se začneme zabývat konkrétními kroky facebookové propagace, je třeba představit 

samotnou facebookovou stránku Golden Apple Cinema.  

Stránka byla zprovozněna v září 2009 a od té doby jsou na ni pravidelně přidávány pří-

spěvky týkající se nejnovějších filmů, trailerů a dalších akcí a eventů, které kino pořádá. 

Úvodní fotografie jsou měněny pravidelně a jsou zde zveřejňovány aktuality, plakáty a 

pozvánky na nejnovější filmy z aktuálního nebo chystaného programu.  

 

Obrázek 3 

Stránka také slouţí jako platforma pro komunikaci diváků s kinem, mohou zde pokládat 

své dotazy a ve většině případů je jim odpovězeno. Diváci mohou také kino kontaktovat 

pomocí soukromé zprávy, na niţ také dostanou odpověď (vlastní zkušenost).  

Stránka má (k 4. 4. 2015) 14 820 To se mi líbí (like) a k určení a oznámení polohy ji jiţ 

vyuţilo 4 582 fanoušků. Stránka má hodnocení 4,4 hvězdičky z pěti moţných a hodnotilo 

jiţ více neţ tisíc lidí.  
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Na této stránce mají návštěvníci moţnost přímého prokliku na webové stránky multikina, 

kde si mohou rezervovat lístky na jimi vybraný film a podívat se na kompletní program.  

Facebookové příspěvky – Maraton Hobit 

Facebook je Golden Apple Cinema silně vyuţíván ve své komunikaci a ne jinak tomu bylo 

i u tohoto eventu. Facebookový kanál byl jedním z hlavních zdrojů informací pro potenci-

onální diváky a účastníky eventu.  

Propagace se nejdříve zaměřila na samotný film Hobit: Bitva pěti armád a měla za úkol 

primárně zakotvit film v povědomí diváků a následně je přimět k návštěvě multikina, dále 

informovat o datu jeho premiéry. 

Film Hobit: Bitva pěti armád byl na těchto facebookových stránkách komunikován jiţ 

dlouhou dobu před oznámením maratonu i samotnou premiérou filmu. Prvním příspěvkem, 

který se tohoto filmu týkal, byl příspěvek ze dne 28. července, ve kterém byl sdílen první 

oficiální trailer k tomuto filmu a oznámeno datum premiéry. Šedesát tři fanoušků dalo to-

muto příspěvku like a třináct ho sdílelo na svím profilu přímo z profilu GAC.  

 

Obrázek 4 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 38 

 

Během podzimu, hlavně měsíců září a října, probíhala komunikace na facebooku za pomo-

ci přidávání příspěvků v podobě plakátů z filmu, které distributor poskytl a pomocí plakátů 

jednotlivých postav, které se ve filmu objeví s jednoduchým popiskem – jménem jejich 

postavy. Tyto příspěvky se objevovaly v ne zcela pravidelných intervalech ve zmíněných 

měsících, a diváci je kvitovali poměrně pozitivně a vyjadřovali radost a vzrušení nad při-

bliţováním data premiéry tohoto filmu. 

V průběhu měsíce listopadu byly na facebookovém profilu postupně zveřejňovány nejno-

věji vydané trailery k filmu. První byl uveřejněn na začátku měsíce, hned 7. listopadu. To-

muto příspěvku dalo like čtyřicet sedm lidí a na svém profilu ho sdílelo dvanáct lidí. Další 

příspěvek obsahující trailer k filmu s českými titulky byl uveřejněn 12. listopadu a získal 

like od dvaceti pěti uţivatelů a byl sdílen jiţ jen dvakrát. 

 

Oficiální oznámení půlnoční premiéry spojené s maratonem proběhlo 24. listopadu 2014, 

tedy šestnáct dní před samotným promítáním. Oznámení proběhlo pomocí přidání fotogra-

fie na profil na Timeline GAC. Tento příspěvek se líbil sedmdesáti čtyřem uţivatelům a 

jeden uţivatel jej sdílel. Pod příspěvkem vznikla následná diskuse, kdy se fanoušci ihned 

ptali na moţnost rezervace lístků a celkový průběh maratonu. Správci profilu GAC odpo-

vídali, ţe koupě zatím není moţná, protoţe celá akce je zatím pouze přislíbena a ještě není 

100% jistá. Dále uvedli, ţe rezervace lístků jak na půlnoční premiéru, tak na maraton ne-

bude moţná a lístky se budou zakupovat pouze přímo přes internet nebo na pokladně mul-

tikina. Dalším dotazem bylo, jak bude maraton koncipovaný, kdy odpověď byla taková, ţe 

filmy budou promítány po sobě se zhruba třiceti minutovými přestávkami tak, aby půlnoč-

ní premiéra navázala na maraton. (Viz Příloha I) 

 

Následující den byl tento event zařazen jako nedílná součást programu a tento program byl 

sdílen na facebookové stránce. V tomto příspěvku se objevily další filmy, které GAC 

v průběhu prosince uvedla. Pod příspěvkem se strhla diskuze, kdy se diváci dotazovali o 

tom jaké promítací moţnosti pro premiéry a maraton budou. Jednalo se především o pro-

blém s nejnovější technologií, kterou multikino dokázalo zajistit a to HFR. Zásadním pro-

blémem bylo promítání v HFR s dabingem, protoţe většina diváků preferovala promítání 

v původním znění s titulky. Dále padl dotaz na cenovou strukturu maratonu a začátek pro-

deje lístků. (Viz Příloha II) 
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Následné příspěvky kina se snaţily zaobírat právě problémem s novou technologií HFR a 

s ochotou či neochotou diváků připlatit určitou sumu za lístek výměnou za nejmodernější 

technologii, která byla v dané době nabízena. Tato technologie měla být v GAC uvedena 

vůbec poprvé v historii. Jelikoţ získalo GAC povolení od distributorů filmu promítat 3D 

v původním znění s titulky ve verzi HFR byl i tento druh promítání následně uveden jako 

jedna z moţností premiéry.  

 

K filmovému maratonu Hobit (přesněji ke třem zakoupeným vstupenkám), získali diváci 

velký popcorn zdarma. V následujícím příspěvku se snaţilo kino vysvětlit a vypočítat pro 

diváky nejvýhodnější cenu, kterou mohli získat na popud toho, ţe si někteří stěţovali na 

vysokou cenu promítání v rámci maratonu (zvýšení ceny bylo primárně dáno promítáním 

v HFR, které je jak technicky, tak i ekonomicky náročnější). 

 

Obrázek 5 

 

Další Facebooková komunikace probíhala především pomocí sdílení dalších příspěvků 

s tématikou premiéry a filmu. Jednalo se například o fotografii z testovací projekce, kdy 

organizátoři vyzdvihovali vlastnosti projekce v HFR. Dále bylo sdíleno video z londýnské 

slavnostní premiéry, kde se objevila většina hlavních postav z filmu v civilu.  

Posléze byla připomenuta i premiéra filmu Hobit: Šmakova dračí poušť, která se odehrála 

ve stejné době předchozí rok. K příleţitosti této premiéry byl zorganizován doprovodný 

program v podobě scénky, kdy se celou budou Zlatého jablka „prohnala“ skupina trpaslíků, 

čaroděje a hobita, která byla pronásledována skupinou skřetů v kostýmech odpovídajících 
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postavám z filmu. Tuto akci chtělo multikino zopakovat i u příleţitosti premiéry Hobit: 

Bitva pěti armád a k tomuto videu, které celý průběh loňské akce zachycovalo, byla uve-

dena výzva pro kameramany a vlastníky fotografické techniky, aby přišli a natočili průběh 

akce.  

Dále byl sdílen film o filmu Hobit: Bitva pěti armád, který měl na facebookové stránce 

velký úspěch a líbil se sedmdesáti čtyřem uţivatelům a celých třicet dva jej sdílelo. Tento 

příspěvek byl uveden den před oficiální premiérou a maratonem. 

Následně byla vyhlášena soutěţ o lístky na film, pouze pro členy GAClubu, kde byla na-

bídnuta moţnost vidět film v lukrativním čase a ještě před premiérou. Výherci byli prak-

ticky všichni uţivatelé, kteří byli členy GAClubu a daný příspěvek okomentovali.  

10. prosince, tedy v průběhu dne, kdy se filmový maraton a následně premiéra konala, byl 

na facebooku sdílen příspěvek s fotografií organizátora spolu se členy skupiny, která zajiš-

ťovala zmíněný doprovodný program v kostýmech.  

 

Jak jiţ bylo řečeno, maraton se nepodařilo uskutečnit tak, jak bylo plánováno a následný 

příspěvek se týkal právě toho. Multikino se snaţilo zajistit znovu práva na promítání všech 

tří dílů série a maraton zopakovat, ovšem kvůli exkluzivitě posledního dílu byl tento po-

stup poněkud problémový. Dále také zjišťoval spokojenost diváků s HFR promítáním a 

celkově s filmem. (Viz Příloha III) 

 

Multikinu se nakonec podařilo s distributory dohodnout a vyjednat práva na promítání ještě 

jednou, protoţe jim byla uznána technická závada a v příspěvku nabídlo divákům moţnost 

vybrat si náhradní datum pro nový event. Fanoušci se ovšem k danému tématu nevyjádřili 

a spíše přidávali komentáře, ve kterých poţadavky na případné další moţnosti pro filmové 

maratony. (Viz Příloha IV) 

Další komunikace probíhala jiţ jen jako občasné připomenutí promítání filmu a připomí-

nání cenových akcí ve spojení s tímto filmem. Tedy prakticky snaha o udrţení filmu v po-

vědomí a stálá návštěvnost kina. 

 

Následně byly uveřejněny fotografie, které mapovali doprovodný program – scénku v kos-

týmech, která se odehrála v prostorách multikina.  
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 Obrázek 6 

 

 

7.2.2 Web 

Propagace filmového maratonu probíhala i na webu a to hned několika způsoby.  

Na webu byl v rámci standardních příspěvků vytvořen popis celé akce, kde se divák 

dozvěděl, kdy je plánovaná premiéra a také popis filmu. Byly zde uvedeny všechny tři fil-

my, které byli součástí maratonu Hobit, a ke kaţdému filmu byl jeho popis. Dále bylo na 

stránce uvedeno kdy a v kolik hodin se jednotlivé projekce konají a také jejich cena. 

V době po spuštění prodeje lístků si zde diváci mohli ověřit kapacitu a obsazenost sálů a 

také se jednoduše dostat do systému pro koupi lístku. Na této stránce bylo také vysvětleno, 

co znamená zkratka HFR.  

 

Dále se zmínka o eventu objevila i v rámci aktualit publikovaných na webové stránce.  
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Obrázek 7 

Nedílnou součástí propagace na webové stránce bylo i uvedení v aktuálním programu, kdy 

se divákovy nabídka filmů zobrazí hned po otevření stránky. 

Dále byly pouţity bannery, horní a postranní, na kterých byli k vidění výjevy z filmu a 

pozvánka na maraton. 

Na webových stránkách multikina Golden Apple Cinema je také moţnost zaslat veřejný 

dotaz, na který multikino odpoví. V rámci dotazů na promítání filmu Hobit: Bitva pěti ar-

mád se vyskytovaly především dotazy na rezervace vstupenek, spuštění prodeje a termínů 

promítání. Jeden dotaz, který se týkal přímo maratonu, zjišťoval, zda studenti po předloţe-

ní průkazu, dostanou na tuto akci slevu. 

Obrázek 8 
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7.2.3 Tištěná propagace 

V rámci tištěné propagace byl maraton Hobit uveden v oficiálním programu na prosinec, 

který se ve formátu A3 vylepuje na různých plakátovacích plochách ve Zlíně, na oficiální 

ploše na filmové plakáty pro GAC (podchod mezi Zlatým jablkem a OC Tesco) a v prosto-

rách multikina.  

Dále byly vytvořeny samostatné plakáty na tuto akci, které se především vyskytovali na 

oficiálních plochách GAC a v jeho prostorách.  

Maraton byl uveden i v pravidelném týdenním tištěném programu pro GAC, nejdříve 

v sekci pro připravované akce a posléze zasazen do oficiálního programu.  

7.2.4 Další metody 

Jako další prostředek propagace byly vyuţity televizní obrazovky v prostorách foyer kina a 

za pokladnami, kde se v pravidelných intervalech objevoval trailer na film a upoutávka na 

maraton. 

7.2.5 Závěr 

Pro propagaci tohoto eventu bylo vyuţito zejména propagačních prostředků samotného 

multikina a nebylo vyuţito ţádných externích způsobů, krom plakátovacích ploch ve měs-

tě. Největší význam pro komunikaci a propagaci měla facebooková stránka multikina, kde 

byly pravidelně uváděny všechny aktuality týkající se maratonu a byly brány v potaz názo-

ry a mínění diváků. Objevilo se zde mnoho příspěvků týkající se jednak premiéry filmy, 

ale také samotného maratonu. 

Dále bylo vyuţito klasických prostředků, které multikino vyuţívá při propagaci všech 

svých aktivit, a to plakátovacích ploch, tištěných týdenních programů a obrazovek ve 

vlastních prostorách. 

 

7.3 Analýza filmového maratonu Hobit 

7.3.1 Scénář eventu 

Event samotný začal projekcí prvního filmu v 17:00 a při délce filmu 164 minut trval při-

bliţně do 19:45. Následovala další část příběhu, která startovala ve 20:00, takţe diváci měli 

zhruba patnácti minutovou pauzu, délka filmu je 161 minut, takţe projekce skončila cca ve 
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22:45. Následovala delší pauza, protoţe premiéra nového dílu byla stanovena na jednu 

minutu po půlnoci. Musíme ovšem započítat nejenom délku filmu, ale i reklamy a promí-

tání trailerů na jiné filmy před samotným zahájením filmu, takţe se projekce mohla lehce 

zpozdit, oba dva filmy měli mít diváci shlédnuté maximálně po dvacáté třetí hodině.  

Zde vzniká skoro hodinová pauza mezi promítáním druhého dílu a premiérou filmu. Tato 

pauza byla zaplněna doprovodným programem, kdy se v prostorách OC Zlaté jablko, ode-

hrála kostýmová scénka a následně proběhla premiéra.  

Jak bylo uvedeno, druhý film ze série nebyl promítnut, takţe pro návštěvníky vznikla „me-

zera“ cca tří a půl hodiny ve které nebyl návštěvníkům nabídnut ţádný náhradní program.  

7.3.2 Hodnocení komunikačních nástrojů 

Zásadním komunikačním nástrojem, který byl pouţit k propagaci filmového maratonu Ho-

bit, byla facebooková stránka Golden Apple Cinema. Na této stránce se uţivatelé dozvěděli 

o konání této akce a byly jim zde předkládány všechny informace.  

Zvolení tohoto nástroje jako nosného pilíře celé komunikace bylo velmi dobrou volbou. 

Jednou z mnoha výhod je aktuálnost, kterou tato komunikace umoţňuje a byla i GAC vyu-

ţita. Multikino bylo schopno pomocí tohoto nástroje zjišťovat aktuální potřeby a přání 

svých zákazníků, čehoţ také vyuţilo. Moţnost filmového maratonu byla nabídnuta právě 

na facebookové stránce, kde se měli uţivatelé moţnost vyjádřit, zda o event stojí či ne. 

Dále zde byly uváděny všechny aktualizace týkající se doprovodného programu, ceny líst-

ků a veškeré změny a moţnosti v promítacích technologiích a druzích projekcí. Uţivatelé 

reagovali a vyjadřovali se k danému tématu pravidelně. 

Tento druh komunikace fungoval proto, ţe návštěvníci kina jsou zvyklí zjišťovat aktuality 

a informace právě tímto způsobem, přes facebookové rozhraní, které GAC pravidelně při 

propagaci vyuţívá a stránka přesně cílí na pravidelné návštěvníky. 

Dalším vyuţitým nástrojem byly webové stránky multikina. Na těchto stránkách návštěv-

níci nalezli podrobnější informace o akci a veškeré detaily s moţností rezervace lístků. 

Důleţitým bodem bylo vyuţití postraních a horních bannerů, které se objeví hned při spuš-

tění stránky. Všichni návštěvníci stránky, včetně těch, kteří chtěli pouze zjistit aktuální 

program multikina nebo si zakoupit lístky na jakoukoli projekci, se o akci díky této formě 

propagace dozvěděli. Díky propagaci na webové stránce tedy měla komunikace širší do-
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sah, protoţe zasáhla i další potencionální diváky, kteří buď nevyuţívají facebook nebo by 

je za normálních okolností nenapadlo podobnou akci vyhledávat.  

Dalším výstupem webové stránky byl samostatný příspěvek ohledně maratonu Hobit, kde 

se diváci mohli dozvědět oficiální popis všech tří filmů, datum projekce a najít rozhraní 

pro koupi lístků, tento příspěvek měl spíše informační neţ propagační charakter. 

Celá tato digitální komunikace byla doplněna o klasickou formu propagace, kterou kino 

vyuţívá běţně a pravidelně, tedy plakátovací plochy a informace v tištěných programech. 

Tento způsob komunikace skvěle doplnil předchozí kanály, protoţe dokázal oslovit poten-

cionální diváky, kteří facebook nepouţívají a nenavštěvují ani webové stránky multikina. 

Obyvatelé Zlína jiţ o plakátovacích plochách multikina vědí a také vědí, ţe informace zde 

mohou vţdy najít. Měsíční programy, které jsou rozmístěny na mnoha místech po městě, 

jsou dobrým způsobem, jak o akci informovat širokou veřejnost, na těchto programech sice 

nenaleznou detaily o akci, ale pouze informaci o pořádání akce a datum konání. Jelikoţ se 

plakáty nachází na plochách na frekventovaných místech města, mají široký dosah. 

Dále byl event uveden v týdenních programech, které jsou k dispozici přímo v multikině, 

na oficiální ploše pro plakáty GAC a v prostorách Zlatého jablka. Nejdříve byla akce uve-

dena v sekci připravovaných a posléze zahrnuta do programu. Díky této formě se o akci 

dozvěděla velká většina návštěvníků kina, kteří program studují, ale i návštěvníci obchod-

ního centra Zlaté jablko, kteří si program vzali spíše náhodou nebo neměli v úmyslu kino 

navštívit, ale chtěli se pouze informovat. 

Další promoční aktivity probíhali přímo v prostorách multikina, kde se na LCD obrazov-

kách u pokladen a ve foyer objevovala pozvánka na maraton a trailer k premiérovému fil-

mu. Všichni návštěvníci multikina mohli tuto nabídku shlédnout a na obrazovkách u po-

kladen se tato informace dostala i k zákazníkům, kteří primárně nešli pro lístky do kina, ale 

zakupovali si například vstupenky na jiné akce, jejichţ prodej pokladna multikina také 

zajišťuje. 

Komunikace, která byla realizována především pomocí digitálních nástrojů a podpořena 

klasickými tištěnými nástroji byla úspěšná a k danému eventu adekvátní. Bylo vyuţito 

standardních a ověřených nástrojů, které jsou subjektem vyuţívány pravidelně, a jejich 

dosah je ověřený. 

 Jako doporučení bych uvedla vytvořit samostatnou událost na facebooku, kde by byly 

sdruţeny všechny informace ohledně maratonu. Popis události by obsahoval název akce, 
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dále by zde bylo uvedeno datum a čas promítání, nabídka doprovodných benefitů (velký 

popcorn zdarma k maratonu), typ projekce a cena za maraton. Dále by na této platformě 

mohla probíhat diskuze mezi multikinem a uţivateli, mohli by zde být zodpovídány dotazy 

a multikino by mělo určitý přehled o tom, kolik účastníků se na akci chystá a data ke srov-

nání s reálnou návštěvností. Byl by zde odkaz na webové stránky, kde by si uţivatelé moh-

li zakoupit lístky a zjistili by detailní informace o akci. Tato facebooková událost by slou-

ţila jako platforma pro všechny zájemce o filmový maraton a byly by zde pravidelně umis-

ťovány novinky.  

Forma tištěné propagace byla také velmi uţitečnou, protoţe informaci o konání eventu 

rozšířila i mezi širší veřejnost, která nemá aktivní přístup ke stránkám multikina nebo face-

booku a informace si zde pouze dohledává.  

Doprovodný program, který obsahoval vystoupení v kostýmech, byl potenciálním návštěv-

ním promován ve velmi malé míře, komunikace této akce měla větší potenciál, kterého 

nebylo vyuţito. Stejný případ je i soutěţ o lístky, která byla vyhlášena jako doprovod 

k příspěvku a uţivatelé neměli čas se o soutěţi dozvědět, protoţe trvala příliš krátce a ne-

mohla tedy nijak podpořit komunikaci maratonu. 

7.3.3 Timing 

Premiéra filmu Hobit: Bitva pěti armád byla promována v průběhu celého roku a na face-

booku byli vţdy sdíleny nové trailery nebo plakáty k filmu. Tímto pravidelným připomí-

náním premiéry filmu byl vytvořen zásadní základ pro komunikaci samotného maratonu. 

Ten byl oznámen šestnáct dní před samotným datem konání eventu a následně komuniko-

ván v pravidelných intervalech, jak jiţ byl popsáno.  

Zásadní pro uspořádání maratonu byla právě podpořená znalost o premiéře nového filmu, 

na kterou filmový maraton Hobit navázal a prakticky jí vyústil. 

7.3.4 Ohroţení a rizika 

Při plánování a uskutečňování eventu podobného charakteru je nutné mít na paměti, ţe 

mohou nastat určité problémy, se kterými je třeba počítat a mít pro ně připravena řešení.  

Prvním bodem, na který je jiţ při plánování a přípravách na takovýto event nutné brát vel-

ký zřetel, jsou práva k distribuci a promítání filmů. I při přípravách filmového maratonu 

Hobit nebylo zezačátku zcela jasné, zda distributor poskytne práva na první dva filmy ze 
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série, kvůli exkluzivitě premiérového dílu. Je tedy třeba nejdříve ověřit, zda budou práva 

poskytnuta a aţ následně začít maraton komunikovat. 

Dále je v rámci provedení festivalu velmi důleţité dbát na technické faktory, které mohou 

promítání ovlivnit, coţ se stalo osudným i tomuto eventu. Je třeba otestovat všechny filmy, 

zjistit jestli správně fungují a zajistit i všechny ostatní faktory jako jsou správné titulky 

nebo v případě 3D projekce kvalitní brýle.  

Je třeba jasně definovat promítací formáty, zda bude film promítán ve 2D, 3D v původním 

znění nebo s titulky. Pokud bude divákům nabídnuta nová technologie, musí být jedno-

značně vysvětlena a popsána, aby si divák mohl udělat představu, co ho v kině bude čekat. 

Po spuštění prodeje lístků se jiţ typ promítání nesmí měnit, aby se eliminoval prostor pro 

nespokojenost diváků a případné stíţnosti. 

Dalším rizikem je prodej lístků, server musí být v provozu a mít aktuální informace, také 

by bylo vhodné předem oznámit start předprodeje, aby nedošlo k rozladění návštěvníků, 

kteří se o prodeji dozvědí pozdě. 

Uklizené a připravené sály jsou samozřejmostí na kaţdou projekci, ale právě při pořádání 

speciální akcí musí být na tyto faktory brán ještě větší zřetel neţ obvykle.  

Musí být zajištěn dostatek pracovníků, jak na kontrolu lístků, na prodej občerstvení u bufe-

tu a prodej lístků u pokladny. Dále musí být zajištěny dostatečné zásoby občerstvení, pop-

cornu a nápojů.  

Musí být také zajištěna parkovací místa pro návštěvníky, kteří přijedou automobilem a 

návštěvníci musí vědět, jak se na dané místo projekce dostanou a musí být obeznámeni 

s konkrétním programem a začátkem jednotlivých projekcí.  

Při plánování takového eventu je třeba si ověřit, zda se ve městě nebo jeho blízkém okolí 

nekoná nějaká jiná významná kulturní, sportovní nebo jiná akce, která by mohla nepříznivě 

ovlivnit návštěvnost a následně úspěch celé akce.  

Musí být zajištěno pořadatelské zázemí a tým pořadatelů, který bude schopen řešit případ-

né nedostatky a problémy, které vzniknou v průběhu akce. Dále je třeba mít připravena 

krizová řešení problému, které mohou nastat. 

V neposlední řadě je třeba zajistit úklid a údrţbu po ukončení akce.  
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8 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ 

V této kapitole diplomové práce bude popsáno a analyzováno dotazníkové šetření, které se 

zabývá problematikou filmových maratonů. Dotazník (viz Příloha PV), který se skládal 

celkem z šestnácti otázek a bude popsán otázku po otázce a z odpovědí budou vyvozeny 

závěry. 

Celkem sto osmnáct respondentů vyplnilo dotazník prostřednictvím internetového serveru 

www.vyplnto.cz, kde byl dostupný v rozmezí čtrnácti dní. Dotazník byl veřejně přístupný 

všem uţivatelům internetu právě na tomto serveru, dále byl sdílen na i facebookových 

stránkách multikina Golden Apple Cinema. Dotazník i všechny grafy slouţící jako podkla-

dy pro vyhodnocení výzkumu jsou uvedeny v příloze (Příloha PV a Příloha PVI) 

8.1 Vyhodnocení dotazníku 

Otázka č. 1: Jak často chodíte do kina (na běţné projekce jednoho filmu)? 

První otázka měla za cíl zjistit, jak často respondenti navštěvují kino. Nejvíce respondentů 

zvolilo moţnost, ţe do kina chodí nejčastěji jednou aţ dvakrát za půl roku (41R) a násle-

dovala moţnost jednou aţ dvakrát za měsíc (39R). Dále bylo zjištěno, ţe přibliţně polovi-

na respondentů chodí do kina jednou aţ dvakrát za měsíc a více, tito respondenti jsou 

zvyklí navštěvovat multikino pravidelně. Počet muţů a ţen byl v této skupině respondentů 

vyváţený.  

 

Otázka č. 2: Účastnil/a jste se někdy filmového maratonu v kině? 

Další otázka byla polo uzavřená, respondenti tedy měli moţnost vloţit svou vlastní odpo-

věď nebo svůj vlastní názor na danou problematiku. Z předem vloţených odpovědí re-

spondenti nejvíce volili moţnost, ţe se filmového maratonu nikdy neúčastnili (29R). Dále 

respondenti volili moţnost, ţe se maratonu neúčastnili, protoţe ţádná podobná akce neko-

lidovala s jejich vkusem a tedy je nezaujala (18R). Dvacet pět respondentů uvedlo, ţe se jiţ 

někdy filmového maratonu zúčastnili.  

Třináct respondentů zvolilo moţnost vlastní odpovědi, všichni uvedli, ţe se filmového ma-

ratonu nikdy nezúčastnili, ale valná většina uvedla jako další důvod to, ţe jim nevyhovoval 

termín a čas promítání, ale ţe se v minulosti účastnit chtěli.  

Další odpovědi, které respondenti volili, viz následující graf. 
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Graf 1 

 

  

Otázka č. 3: Pokud jste v minulé otázce odpověděli Ano, odkud jste se o dané akci 

dozvěděl/a? 

Další otázka měla za úkol zjistit, odkud se respondenti, kteří se filmového maratonu zú-

častnili, o daném eventu dozvěděli. I kdyţ bylo v zadání otázky explicitně napsáno, ţe na 

tuto otázku mají odpovídat pouze respondenti, kteří v minule otázce odpověděli Ano, od-

povědělo více respondentů neţ tolik, kolik jich tuto moţnost v předchozí otázce zvolilo, 

toto můţeme přikládat například respondentům, kteří zvolili vlastní moţnost, na event 

chtěli jít, věděli o něm, ale časově jim nevyhovoval 

Nejčastější odpovědí byla moţnost, ţe se o akci dozvěděli pomocí facebooku a následně na 

doporučení známých. Poté respondenti volili moţnost informace z letáku či plakátu, ale 

nejsilněji byl mezi odpověďmi zastoupen právě facebook. 

V rámci druhé nejčastější odpovědi – doporučení známých nebylo specifikováno, zda šlo o 

ústní doporučení nebo zda se jednalo o nepřímé doporučení, například účastní na události 

na sociálních sítích nebo sdílením příspěvků.  
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Otázka č. 4: Uvaţovali byste o návštěvě filmové premiéry spojené s filmovým mara-

tonem? (chronologické řazení filmů s premiérovým na závěr?) 

V rámci této otázky měli respondenti moţnost pouze odpovědi ano nebo ne. Devadesát 

šest, tedy 81% respondentů uvedlo, ţe by uvaţovali o návštěvě filmové premiéry spojené 

s filmovým maratonem. Osmnáct procent respondentů uvedlo, ţe je tato moţnost nezajímá. 

 

Otázka č. 5: Co by vás nejpravděpodobněji vedlo k návštěvě filmového maratonu v 

kině? 

Další otázka se snaţila zjistit, co by diváky vedlo k návštěvě eventu jako je filmový mara-

ton a zjišťovala především obsahové hledisko maratonu. Tato otázka byla také polo uza-

vřená a respondenti mohli vybrat více odpovědí. Zhruba šedesát procent respondentů uved-

lo, ţe by o návštěvě takovéto akce uvaţovali, jednalo by se o projekci nejnovějšího filmu 

ze série spojeného s předchozími díly a pokud by šlo o jejich oblíbené filmové klasiky. 

Další odpovědi jiţ silně zaostávali za těmito dvěma nejčastějšími, mezi odpověďmi se také 

objevovaly moţnosti jako touha po objevování něčeho nového v rámci filmografie nebo 

dostatek volného času k vyuţití. 

Respondenti, kteří vyuţili moţnosti vlastní odpovědi, uvedli, ţe je láká atmosféra podob-

ného eventu a také ţe by je nalákala příznivá cena za komplet filmů.  

 

Otázka č. 6: Ve vašem rozhodovacím procesu navštívit filmový maraton, by dopro-

vodné akce hráli důleţitou roli? 

V další otázce bylo rozloţení odpovědí následující. Padesát osm respondentů se přiklánělo 

k názoru, ţe by pro ně doprovodné akce mohli hrát důleţitou roli v rámci rozhodovacího 

procesu navštívit filmový maraton. Třicet pět respondentů si myslí, ţe doprovodné akce by 

je k návštěvě projekce rozhodně nenalákaly. Dvacet pět respondentů uvedlo, ţe neví, zda 

by pro ně tato moţnost hrála jakoukoli roli.  

Paradoxně si v následující otázce respondenti hojně vybírali z uvedených moţností dopro-

vodných akcí a aktivit, které by mohlo daný event podpořit.  

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 51 

 

Otázka č. 7: Jaké doprovodné akce by vás nejspíše přesvědčili k návštěvě filmového 

maratonu v kině? 

V následující otázce si respondenti mohli vybrat také z více variant a většina z nich této 

moţnosti vyuţila. Respondentům byly nabídnuty moţnosti doprovodných akcí, jako jsou 

soutěţe o lístky nebo občerstvení zdarma a z nich si následně vybírali.  

 

Graf 2 

 

 

Z uvedeného grafu můţeme vyčíst, ţe nejpopulárnější doprovodnou aktivitou bylo občer-

stvení k filmům zdarma, následovaného tematickými dárky ke vstupence. Následně byly 

velmi často voleny moţnosti různých soutěţí, jak o samotné vstupenky na event nebo o 

různé tematické ceny.  

Z této otázky vyplývá, ţe kdyţ divák dostane ke vstupence nějakou přidanou hodnotu, 

v ideálním případě zdarma nebo získá něco navíc, bude ho tato skutečnost motivovat 

k návštěvě filmového maratonu. 

 

Otázka č. 8: Jaká cena vstupenky by pro vás byla adekvátní při návštěvě filmového 

maratonu (sloţeného ze tří filmů)?  

Otázka č. 9: Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit při návštěvě filmového maratonu 

(sloţeného ze tří filmů), kdyby se jednalo o vámi oblíbený a preferovaný ţánr/film? 

Následující dvě otázky se zabývali cenou vstupenek na podobnou akci. V první otázce (v 

dotazníku otázka č. 8) dotazník zjišťoval ideální cenu pro respondenty, kterou by byli 

ochotni zaplatit za návštěvu filmového maratonu. V druhé otázce zabývající se cenou byla 

předmětem dotazování nejvyšší cena, kterou by byl daný respondent ochotný zaplatit za 

podobný event.  
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Ze srovnání obou grafů (viz Příloha PVI) jasně vyplývá, ţe při zjišťování adekvátnosti 

ceny respondenti nejčastěji volí rozmezí od 150 do 350 Kč. Jen přibliţně třinácti procen-

tům dotazovaných přijde cena za filmový maraton, který by obsahoval tři filmy, vyšší neţ 

350 Kč adekvátní.  

Pokud jde o ochotu, kolik by za stejnou akci respondenti zaplatili, jednalo by se o jimi pre-

ferovaný ţánr nebo filmy, z průzkumu vychází, ţe více neţ 70% dotazovaných by zaplatilo 

částku vyšší neţ 250 Kč za takovou akci. 

Z těchto dvou grafů můţeme vydedukovat, ţe ideální cena za filmový maraton by měla být 

zhruba okolo 250 Kč za tři filmy, ale pokud by se daná akce shodovala se vkusem a oblí-

beným ţánrem daného jedince, byl by ochoten zaplatit za takovou akci o sto aţ dvě stě 

korun více. 

 

Otázka č. 10: Jaké filmy/ ţánry vás nejčastěji napadnou jako obsah filmového mara-

tonu? 

Tato a následující otázka byly otevřené a dobrovolné. Respondenti si sami mohli zvolit, 

zda na tuto otázku odpoví či ne a co do volného pole napíší. V otázce číslo deset moţnost 

odpovědět vyuţilo osmdesát šest respondentů, kteří se vyjádřili různými způsoby. V široké 

plejádě odpovědí se nejčastěji vyskytoval ţánr scifi a následně také samotný film Hvězdné 

války. Další velmi častou odpovědí byl filmový ţánr fantasy a filmy ze série Pán prstenů a 

Hobit. Tyto dva ţánry a jejich, dá se říci největší filmový zástupci, byli zmiňováni v drtivé 

většině. V další velké mnoţině odpovědí byly tyto dva ţánry, popřípadě filmy, jmenovány 

společně. Často jmenovaná byla i série filmů Harry Potter, která je rozdělena na osm fil-

mových částí. Dále mezi často zmiňované patřili akční a komediální filmy a také filmy z 

univerza Marvel (Thor, Avengers, Iron Man,…). Své zastoupení měli i romantické filmy a 

byly zmiňovány i některé seriály (Monty Python, Červený trpaslík, Game of Thrones) nebo 

filmy dokumentární. 

Z odpovědí na tuto otázku vyplývá, ţe nejčastějšími ţánry, které si respondenti spojili 

s obsahem filmových maratonů je scifi a fantasy, velmi často konkrétně filmy Hvězdné 

války a Pán prstenů a filmová série Harry Potter. Můţeme tedy předpokládat, ţe diváky 

v rámci maratonu zajímá silný a zajímavý příběh, který se odvíjí ve více dílech, který se 

především odehrává ve fantaskním prostředí, které divám nemůţe v běţném ţivotě potkat. 
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Otázka č. 11: Jakého filmového maratonu byste se rádi zúčastnili v kině? 

Na další otevřenou a dobrovolnou otázku odpovědělo padesát osm respondentů, kteří 

v mnoha případech uvedli, ţe by rádi navštívili takové filmy a ţánry, které uvedli v před-

chozí otázce. V této otázce se nejčastěji vyskytovali názvy filmů, nejčastěji Harry Potter, 

Pán prstenů a Hvězdné války. Ţánrové rozdělení se jiţ v této otázce tolik neobjevovalo. 

Velmi často respondenti odpovídali, ţe by se rádi zúčastnili filmového maratonu sloţeného 

z komedií, filmů se marvelovského univerza, ale také filmové klasiky (Vetřelec, Predá-

tor,…) nebo filmové maratony zaměřené na jednotlivé tvůrce nebo herce (Kubrick, Taran-

tino, Al Pacino,…)  

Tato otázka nám napovídá, ţe ty filmy, které si respondenti spojili s obsahem filmových 

maratonů, by také v největší míře rádi navštívili. Dalším závěrem můţe být to, ţe určité 

mnoţství respondentů by rádo v kině zhlédlo filmové klasiky, které jsou v kinech jen vý-

jimečně.  

 

Otázky č. 12 – 16 Demografická data 

Následující série otázek se zabývala demografickými daty, bylo zjištěno, ţe se výzkumu 

zúčastnilo sedmdesát čtyři ţen a čtyřicet čtyři muţů. Tato skutečnost můţe být překvapivá 

v rámci zjištění předchozích dvou otázek, kdy největší zastoupení měli ne typicky ţenské 

filmy. Můţeme tedy usuzovat, ţe filmové maratony prvoplánově dramaturgicky cílené na 

muţské publikum musí zapojit do své komunikace i komunikaci směrem k ţenskému pu-

bliku, i kdyţ se tato skutečnost jeví zpočátku jako nepotřebná. 

Na dotazník odpovídalo nejvíce vysokoškolských studentů (57%), dále odpovídali lidé 

v pracovním poměru (39%) a následní studenti středních škol (2%). Je patrné, ţe studenti 

vysokých škol, kteří se jiţ nachází ve větších městech, budou spíše vyhledávat tento druh 

zábavy, protoţe mají poměrně více času a jsou flexibilnější neţ studenti středních škol, 

kteří jsou limitování pravidelnou docházkou a pracující lidé s neměnnou pracovní dobou. 

Věkové rozmezí se nejčastěji pohybovalo v rozmezí 18- 25 let, které uvedlo 67% respon-

dentů, věk mezi 26 a 35 lety uvedlo 26% respondentů. Respondenti, kteří uvedli svůj věk 

nad 35 let, v otázce zabývající se obsahem filmových maratonů (Otázka č. 10) uváděli 

stejné ţánry a filmy jako většina ostatních respondentů, pouze jeden však uvedl, ţe by se 
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podobného eventu sám účastnil. Můţeme to připisovat změně priorit oproti mladším a stále 

studujícím respondentům a také časové limitaci. 

Nejvíce respondentů bylo ze Zlínského kraje a rozloţení v rámci velikosti měst bylo v kaţ-

dé kategorii poměrně vyrovnané. Jelikoţ je ve Zlínském kraji pouze jedno multikino, mů-

ţeme usuzovat, ţe to jsou právě návštěvníci multikina Golden Apple Cinema. Dále se ob-

jevovali respondenti z Pardubického a Jihomoravského kraje a z hlavního města Prahy.  

Nejvíce respondentů bylo z měst, které mají 20 000 aţ 50 000 tisíc obyvatel, následováno 

obyvateli vesnic do 5 000 obyvatel. Z této skutečnosti můţe být vyvozeno to, ţe i kdyţ lidí 

ve svém vlastním městě nebo vesnici kino/multikino, které by nabízelo podobný druh pro-

gramu, nemají, jsou ochotni za ním dojet. Padesát respondentů uvedlo, ţe v současné době 

pobývají v místě, které má nad 20 000 obyvatel, ve kterých s dostupností do kina není pro-

blém. 

 

8.2 Závěry výzkumu 

V této části práce budou shrnuty výsledky výzkumu, které budou dále aplikovány 

v projektové části. 

V rámci výzkumu bylo zjištěno, ţe při pořádání takového eventu musí mít pořadatel na 

zřeteli, ţe akce je vţdy časově velmi náročná a musí být dobře naplánována. Kvůli potřebě 

velké časové investice ze strany diváka musí být na tuto skutečnost brát velká zřetel. Je 

moţné, ţe právě tato skutečnost některé diváky odradí. Ovšem při dobrém timingu a včas-

ném oznámení a přípravě akce můţe být i tato skutečnost eliminována. 

Dále z výsledků výzkumu vyplynulo, ţe nejefektivnějším nástrojem v rámci komunikace 

filmového maratonu je především facebook. V rámci tohoto média můţe být efektivně 

komunikován celý maraton a komunikace můţe být pečlivě naplánována a připravena. 

Tento nástroj můţe také pomoci vytvořit buzz kolem celé akce, který můţe být pozitivní a 

rozšířit povědomí o celé akci. Další komunikační prostředky jako letáky nebo informace na 

webových stránkách jsou také prospěšné, ale slouţí spíše k podpoře hlavní facebookové 

komunikace a rozšíření komunikace mezi širší veřejnost. 

Bylo zjištěno, ţe ideální příleţitostí k uspořádání eventu charakteru filmového maratonu, je 

premiéra nového filmu ze série, tedy spojení promítání původních, starších dílů, které vy-

vrcholí právě konkrétní premiérou.  
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Z výzkumu dále vyplynulo, ţe respondenti nejčastěji povaţují za adekvátní obsah filmo-

vých maratonů filmy s vědeckofantastickou tematikou. Jedná se většinou o filmy s rozsáh-

lou dějovou linkou, silných příběhem a odehrávající se ve fantaskním světě. Bylo zjištěno, 

ţe diváci mají zájem i o jinak koncipované maratony, například komediálního tipu nebo 

zaměřené na filmové klasiky či tvůrce, takovéto eventy mohou být sloţeny z filmů ţánrově 

rozlišných a mít vţdy jen jeden konkrétní prvek, který bude pouţit v komunikaci (jako 

například tvůrce, hlavního herce nebo období vzniku či hudebního tvůrce), ale díky své 

vyhraněnosti je pravděpodobné, ţe si najdou menší základnu diváku neţ mainstreemové 

megafirmy.  

Dalším zjištěním je, ţe skoro polovina respondentů uvedla, ţe jakékoli doprovodné akce 

by je nepřesvědčili k návštěvě eventu nebo jim nepřikládají velkou váhu. Toto zjištění bylo 

do určité míry vyvráceno a následně bylo zjištěno, ţe při nabídnutí správné motivace a 

benefitu můţe mít doprovodná akce nebo jiná aktivita velký význam v rozhodovacím pro-

cesu. Velmi efektivní metodou je ke vstupu na event nabídnout nějaký benefit, za který 

divák při standardní návštěvě kina musí zaplatit, jedná se například o občerstvení zdarma 

nebo různé dárkové předměty, které by se měli ideálně vztahovat k tematice daného filmu. 

Dalším moţným doprovodným lákadlem jsou různé druhy soutěţí, ať uţ o lístky na danou 

akci nebo o dárkové předměty různého typu.  

Dále se výzkum zabýval zmapováním ideální cenové hladiny pro daný typ akcí. Z výsled-

ků výzkumu vyplynulo, ţe pokud se daný ţánr nebo přímo film respondentovi líbí a je jeho 

fanouškem, je ochoten zaplatit vyšší částku. Ideální podmínky se podle respondentů pohy-

bují okolo dvě stě padesáti korun nebo tuto hranici mohou lehce přesáhnout. 

 

8.3 Verifikace výzkumných otázek 

1. Musí být filmový maraton brán stejně jako jakýkoli jiný event a musí také být řádně 

zpracován v kontextu komunikačního mixu? 

Díky analýze filmového maratonu Hobit a následnému dotazníkovému šetření bylo jedno-

značně ověřeno, ţe akce koncipovaná jako filmový maraton je druhem eventu a musí na 

něj být tedy aplikovaná stejná pravidla. Je potřeba se drţet postupu a pravidel, které platí 

pro eventy obecně a je třeba ho zařadit do komunikačního mixu subjektu.  
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Cílovou skupinu je třeba jasně charakterizovat a definovat a přizpůsobit jí zvolené komu-

nikační kanály. 

 

2. Lze z výsledků dotazníkového šetření a z nabitých zkušeností vytvořit určitý vzor orga-

nizování a přípravu akcí podobného charakteru? 

Tato otázka byla také verifikována. Díky zkušenostem je moţné identifikovat hrozby a 

předem vyvinout maximální úsilí k jejich eliminaci. Z výsledků dotazníkového šetření vy-

plývají určité vzorce a příklady toho, co diváci od filmového maratonu očekávají a kde 

jsou rizika pro jejich ztrátu. 

Důleţité je především brát ohled na časovou náročnost a připravit maraton tak, aby se ho 

mohli účastnit i zaměstnaní lidé, popřípadě jeho konání oznámit s předstihem. Premiéra 

nového dílu ze série je rozhodně důvodem, proč by obecenstvo chtělo navštívit filmový 

maraton, tedy spojit a připomenout původní díly s novinkou. Při nabídnutí kvalitního a 

dobře cíleného doprovodného programu nebo akce, můţe být tento faktor zásadním při 

rozhodovacím procesu účastnit se eventu. Tyto akce musí být připraveny s ohledem na 

ţánr filmu a jeho publikum a přizpůsobeny mu. Ideálním benefitem, který můţe ovlivnit 

návštěvu takového akce je nabídnutí něčeho navíc nebo zdarma, ať uţ se jedná o občer-

stvení nebo tematický dárek ke vstupence. Dalším takovým nástrojem můţe být uspořádání 

soutěţe o vstupy na maraton nebo o jiné drobné dárkové předměty. Cenová hladina vstup-

ného by se v ideálním případě měla pohybovat okolo 250 Kč. Cena můţe být i o sto aţ dvě 

stě korun vyšší, pokud si je pořadatel jist, ţe daný film splňuje vysokou potřebu a naplňuje 

oblíbený ţánr cílené skupiny. Ţánry celkově jsou velmi důleţité a z výzkumu vyplynulo, 

ţe nejčastěji spojovanými a vyţadovanými ţánry s pojmem filmový maraton jsou scifi a 

fantasy, konkrétně filmy ze série Star Wars, Pán prstenů a Harry Potter, dále komedie a 

filmové klasiky, které v kinech běţně nejsou k vidění.  
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 
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9 FILMOVÝ MARATON STAR WARS 

V rámci projektové části této diplomové práce bude zpracován návrh na uskutečnění fil-

mového maratonu Star Wars, který by se měl odehrát k příleţitosti premiéry nové epizody 

této ságy. Datum premiéry nejnovější epizody je 18. prosince 2015 a je všemi fanoušky a 

celým filmovým světem velmi očekávána.  

9.1 Fenomén Star Wars 

Sága Star Wars – Hvězdných válek se skládá z šesti filmů. Jednotlivým filmům se říká 

epizody a jsou rozděleny na nové a staré, tedy původní episody (podle data vzniku).  

Jejich tvůrcem a reţisérem většiny z nich je George Lucas. 

Jiţ první uvedení v roce 1977 zahájilo obrovský boom a popularitu těchto filmů, který pře-

trvává dodnes. Jedná se o vesmírný epos, ve kterém figurují roboti, příslušníci různých 

mimozemských ras a hlavním motivem je souboj dobra proti zlu. Všechny filmy se řadí do 

ţánru sci-fi. 

Premiéry kaţdého filmu jsou provázeny velkým zájmem médií a celého filmového světa. 

Tyto filmy mají velkou základnu fanoušků, kteří jsou ochotní platit značné obnosy za růz-

né předměty, oblečení a veškerý merchandising, který je se ságou spojený. Není výjimkou, 

ţe na premiéru takového filmu se stojí dlouhé fronty a fanoušci nosí kostýmy filmových 

postav. Fanoušci se sdruţují v různých spolcích se Star Wars tematikou, zakládají webové 

stránky a pořádají události, kde se scházejí. 

 

9.1.1 Původní episody 

Původní část filmů, vzniklá mezi lety 1977 aţ 1983, se odehrává v předaleké galaxii před 

dávnými časy.  

Původní episoda nese jednoduše název Star Wars (později přejmenováno na Star Wars: 

New Hope, Hvězdné války – Nová naděje) a vznikla v roce 1977. Tento film byl jedním 

z největších kasovních trháků toho roku a celkově jedním z nejúspěšnějších počinů filmové 

historie. Díky dosud nevídanému vyuţití trikové techniky si film získal miliony fanoušků 

po celém světě.  
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Po úspěchu první episody a dohodě s produkční společností na tom, ţe George Lucas bude 

mít sice niţší odměnu za reţírování tohoto filmu, ale všechna práva a výdělky v rámci 

merchandisingu připadnou jemu a také, ţe bude moci reţírovat všechna případná pokračo-

vání, vydělal tento reţisér dostatek peněz na to, aby tato pokračování mohl zrealizovat. 

Další pokračování zvládl natočit za tři roky, takţe v roce 1980 vznikla další epizoda 

s názvem Star Wars – The Empire Strikes Back (Hvězdné války – Impérium vrací úder). I 

toto velmi očekávané pokračování přineslo kýţený zisk a mělo obrovský úspěch. 

Poslední epizoda vznikla v roce 1983 a nese název Star Wars – The return of The Jedi 

(Hvězdné války – Návrat Jediho). Tato část uzavřela děj celého příběhu a stala se také 

velmi úspěšnou. 

Episody Star Wars mají jednu zvláštnost, tyto původní starší epizody nesou číselná ozna-

čení vyšší, neţ epizody natočeny o šestnáct let později. Je to proto, ţe nové epizody dějově 

předchází těmto původním.  

 

Tato původní série nastolila nové pojetí ţánru sci-fi a také redefinovala pojem filmového 

fanouška. Části obecenstva se staly těmito filmy přímo posedlé a své oblíbené hrdiny do-

slova uctívají. Celosvětově si Hvězdné války získaly neotřesitelnou základnu fanoušků, 

kteří aktivně vyhledávají všechny novinky z této komunity a diskutují o nich. 

 

 

Obrázek 9 
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9.1.2 Nové episody 

První ze třídílné série nových episod byla ta s názvem Star Wars - Phantom Menace 

(Hvězdné války – Skrytá hrozba), která přišla do světových kin v roce 1999. Tato epizoda 

byla fanoušky celé ságy velmi očekávána, ale jejich očekávání nenaplnila. Film vzbudil 

velmi rozporuplné reakce a získal i mnoho filmových „neocenění“. I přes to, ţe film byl 

přijat místy aţ kriticky, zachoval původní trend Star Wars a stal se jedním z nejvýdělečněj-

ších filmů roku i celé filmové historie.  

V tomto filmu byl při pouţívání zvláštních efektů pouţit jiný styl. V původních epizodách 

se hrálo s modely vesmírných lodí i robotů, kdeţto tato epizoda (a následné dvě) byla tvo-

řena převáţně digitálně, na zeleném plátně. To bylo také jednou z mnoha výtek k tomuto 

filmu. 

V roce 2002 vznikla další v pořadí jiţ pátá, dějově však druhá episoda s názvem Star Wars 

– Attack of the Clones (Hvězdné války – Klony útočí). Tato epizoda nebyla veřejností také 

moc dobře přijata, protoţe nepřinesla ţádné významnější zvraty v dějové linii, které diváci 

očekávali.  

V roce 2005 se celá sága uzavřela, kdyţ se do kin dostal snímek s názvem Star Wars - Re-

venge of the Sith (Hvězdné války – Pomsta Sithů). Tato poslední uvedená epizoda završo-

vala celý příběh prvních dvou (nových) episod a vysvětlovala příčiny a důvody k episodám 

původním, tedy starším.  

Film byl divácky přijat velmi pozitivně a odrazilo se to i na jeho výdělečnosti.  

Nové epizody navázaly, dějově doplnily, epizody původní. Jednotlivé premiéry se potýka-

ly s obrovským očekáváním diváckého světa, které ne vţdy, stoprocentně naplnily. Ovšem 

i v rámci nových epizod můţeme mluvit o úspěchu všech filmů, protoţe svůj účel splnily a 

diváky do kin nalákaly.  

 

Obrázek 10 
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9.1.3 Premiérová episoda  

Nejnovější episoda, jejíţ premiéra je naplánována na 18. prosince 2015, nese název  Star 

Wars - The Force Awakens (Hvězdné války – Síla se probouzí). Dějově se řadí za původní 

epizody, a to přibliţně o třicet let později. Ve filmu se mají objevit i někteří herci, kteří 

hráli v původních epizodách. Děj a celá zápletka filmu se tají, aby tvůrci udrţeli diváky 

napjaté. 

Tato premiéra bude jednou z filmových událostí roku a také by se měla stát kasovním trhá-

kem. Pro všechny fanoušky Star Wars se jedná o zásadní přelom, protoţe děj celého příbě-

hu, všech šesti episod, je uzavřen a bude se tedy jednat o úplně nové pojetí. 

Očekávání, které provází uvedení tohoto filmu, jsou obrovská. Divácká základna, jejíţ 

představy nové epizody ne zcela naplnily, s napětím čeká a konspiruje. Toto obrovské na-

pětí můţe filmu prospět tím, ţe diváci do kina budou chtít přijít a budou chtít zjistit, co se 

stane. Ovšem můţe se stát i to, ţe se tvůrci nestrefí diváctvu do vkusu a filmu uškodí. 

Je ale nesporné, ţe film bude divácky velmi navštěvován a diskutován, protoţe se jedná o 

filmovou událost roku, ne-li desetiletí, ovšem na jeho přijetí a hodnocení musíme počkat aţ 

po premiéře. 

 

 

 

Obrázek 11 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 62 

 

9.2 Návrh projektu filmového maratonu Star Wars 

V této části diplomové práce bude navrhnut a popsán projekt uskutečnění filmového mara-

tonu Star Wars, spojený s premiérovým dílem, který má premiéru 18. prosince 2015. Tento 

návrh bude vycházet ze zkušeností nabytých při analýze uskutečněného filmového marato-

nu Hobit v multikině Golden Apple Cinema, z výsledků dotazníkového šetření a 

v neposlední řadě také z poznatků získaných v teoretické části práce. 

9.2.1 Přípravy filmového maratonu 

Před začátkem celého plánování a zajišťování detailů je třeba se zamyslet, zda by se po-

dobná akce setkala u diváků s úspěchem a zda existuje nějaký předpoklad, ţe by diváci 

tento event navštívit chtěli a celkově o něj měli zájem.  

Většina respondentů v rámci dotazníkového šetření uvedla jako nejčastější ţánr pro filmo-

vý maraton právě scifi, který koresponduje s ţánrem filmu. Velké mnoţství respondentů 

uvedlo konkrétně filmy Star Wars jako ideální náplň maratonu. Dále můţeme uvést velkou 

světovou základnu fanoušků, který si tento filmový fenomén v průběhu let získal. Maraton 

je plánován jako akce spojená s premiérou nového filmu ze ságy, která je celým filmovým 

světem extrémně očekávána. 

Díky těmto předpokladům je moţné usuzovat, ţe o daný maraton, zvlášť ve spojení s pre-

miérou, bude velký zájem a diváci této moţnosti vyuţijí. 

Dále je potřeba definovat cílové publikum, které by se maratonu mělo účastnit. Jedná se o 

mladé muţe i ţeny, především vysokoškoláky, kteří mají dostatek času, rádi se baví a 

zkouší nové a neotřelé věci. Další cílovou skupinou jsou pracující lidé, kteří ságu znají ze 

svého mládí a stali se fanoušky a rádi si při příleţitosti premiéry zopakují a znovu proţijí 

předcházející epizody. Na závěr je třeba uvést skupinu převáţně mladších lidí, kteří jsou 

velkými a aktivními fanoušky ságy Star Wars, mají doma různé merchandisingové produk-

ty nebo filmové kostýmy. Poslední skupinu je moţné v následné komunikaci určitým způ-

sobem vyuţít, protoţe je pravděpodobné, ţe si informace o eventu budou vyhledávat sami 

a budou se ho chtít aktivně účastnit. 

Filmový maraton Star Wars je plánován jako akce spojená s premiérou nového filmu ze 

série, která má jasně stanovené datum, a to 18. prosince 2015, tedy pátek. Ze zkušenosti 

s filmovými premiérami můţeme usuzovat, ţe se premiéra odehraje hned po půlnoci tento 
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den, takţe filmový maraton je třeba plánovat na 17. prosince 2015, tedy ţe se bude odehrá-

vat v průběhu čtvrtka.  

Pro uskutečnění eventu se výběr místa skládá ze dvou variant, buď proběhne v prostorách 

multikina Golden Apple Cinema ve Zlatém jablku nebo se uskuteční ve Velkém kině ve 

Zlíně. Volba multikina ve Zlatém jablku je pro tento event příhodnější variantou, díky 

moţnosti promítání následné premiéry ve více sálech najednou a lepšímu zázemí ze strany 

bufetu i technickým parametrům kina a kvůli větší fluktuaci lidí v jeho prostorách. 

Je nutné rozhodnout, v jaké promítací verzi budou filmy od distributora poţadovány a ná-

sledně i promítány. Filmy jsou staršího data výroby a je technologicky nemoţné, aby byly 

promítány ve 3D, tudíţ tato varianta odpadá. Dalšími moţnostmi je 2D promítání 

v původním znění s titulky nebo dabing. Pro filmový maraton bude zvolena varianta pro-

mítání ve 2D v původním znění s českými titulky, protoţe většina fanoušků je zastáncem 

promítání v originálním znění bez jakékoli moţnosti alternativy. Při případných stíţnos-

tech bude argumentováno tím, ţe český dabing není natolik kvalitní jako originál. 

Harmonogram 

Pro vytvoření harmonogramu akce je nejdříve nutné se zamyslet a rozhodnout se mezi 

promítacími moţnostmi a variantami. Zda udělat filmový maraton sloţený z nových i sta-

rých epizod dohromady nebo vyuţít pouze první nebo druhou část, pokud by byly promí-

tány všechny epizody, následně rozhodnout zda začít dějově nebo chronologicky podle 

data vzniku. 

Jelikoţ nová premiérová epizoda dějově navazuje na epizody původní, budou promítány 

pouze tyto a nové epizody budou vynechány, jednak právě díky dějové návaznosti, ale také 

z časových důvodů. Promítání šesti filmů a následné premiéry by bylo pro diváky pravdě-

podobně časově neúnosné. 

Filmový maraton by se tedy skládat celkově ze čtyř filmů: 

1) Star Wars: New Hope, Hvězdné války – Nová naděje (121 minut) 

2) Star Wars: The Empire Strikes Back, Hvězdné války – Impérium vrací úder (124 minut) 

3) Star Wars: The return of The Jedi Hvězdné války – Návrat Jediho (134 minut) 

4) Star Wars: The Force Awakens, Hvězdné války – Síla se probouzí  
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Doporučený start filmového maratonu by byl cca v 16:30, kdy by byl promítán první film. 

Následující časy projekcí by byly orientačně v 19:00 a ve 21:30. Mezi filmy by byla vţdy 

cca třiceti minutová pauza na osvěţení občerstvení diváků.  

Takto koncipovaný maraton je časově velmi náročný, jak na realizaci, tak na diváka. Čtyři 

filmy za sebou jsou velkou časovou investicí, ale dá se předpokládat, ţe diváci o daný ma-

raton budou mít zájem hlavně kvůli jeho obsahu a vzrušení z premiéry. Tyto faktory, oblí-

benost tématu a ţánru filmů a obrovská očekávání z premiéry nového dílu poskytují ideální 

synergický efekt pro realizaci maratonu. 

Exekuce 

V rámci příprav filmového maratonu musí být primárně vyjednána práva na promítání fil-

mů od distributora, za předpokladu, ţe je tato varianta vyuţita ve více světových i českých 

kinech, neměl by být se získáním práv problém, vše však záleţí na konkrétním jednání.  

Musí být připraveno dostatečné mnoţství personálu, aby danou akci mohli podpořit a zajis-

tit a také dostatečné mnoţství zásob občerstvení pro bufet. 

Sály a celé zázemí musí být také perfektně připraveno. 

Vstupné 

Jelikoţ se jedná o tři filmy spojené s premiérou, je třeba se zamyslet nad cenovou struktu-

rou maratonu. Kvůli časové náročnosti maratonu budou lístky prodávány zvlášť na kaţdý 

film. Někteří diváci kvůli práci nebo jiným povinnostem nemusí stihnout první film, ale 

přesto se budou chtít maratonu účastnit, takto se předejde ztrátě návštěvníků, kteří by ne-

chtěli platit za film, který nestihnou. Cena jednotlivého lístku musí být předem dohodnuta 

s distributorem. Bude moţné zakoupit i jeden lístek na celý maraton, který se bude rovnat 

ceně tří vstupenek, ale bude k němu nabídnut velký popcorn zdarma (nebo ke třem předlo-

ţeným vstupenkám). Vstupenka na premiéru nového filmu bude prodávána samostatně. 

Pro účastníky, kteří předloţí vstupenku na maraton i na filmovou premiéru bude připraven 

popcorn zdarma nebo jiný druh občerstvení na premiéru filmu. 

 

9.2.2 Komunikační plán 

V této kapitole bude popsán komunikační plán filmového maratonu Star Wars, jaké kanály 

budou vyuţity a proč a jaké výsledky se od nich očekávají. 
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Digitální média 

Facebook 

Hlavním nástrojem, který bude při propagaci filmového maratonu vyuţit, bude facebooko-

vá stránka multikina. Na této stránce budou postupně přidávány příspěvky, týkající se fil-

mu celkově a později oznámeno datum, čas a podrobnosti maratonu. 

V průběhu roku bude připomínána premiéra filmu Star Wars: The force Awakens. Komu-

nikace bude zpočátku sladěna s oficiální komunikací distributora, například při zveřejnění 

nového traileru k filmu bude tento příspěvek sdílen na stránce.  

Čím víc se bude premiéra a potaţmo i maraton blíţit budou příspěvky častější a budou 

administrátory stránky aktivně vyhledávány a sdíleny, aby bylo docíleno širokého pově-

domí o premiéře filmu.  

Zhruba měsíc před akcí (ve chvíli, kdy jiţ budou práva od distributora přislíbena) bude 

oznámeno uskutečnění filmového maratonu Star Wars. Oznámení proběhne formou pří-

spěvku na profilu timeline.  

Úvodní fotografie celé stránky bude koncipovaná jako pozvánka na event. 

 

 

Obrázek 12 
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Komunikace na facebookové stránce nebude sloţena jen z příspěvků, které se budou týkat 

nové premiéry a filmového maratonu, ale bude se aktivně zabývat i dalšími filmy, které 

bude mít multikino aktuálně v programu. Je důleţité, aby nedošlo k přehlcení uţivatelů 

informacemi a také aby uţivatelé, kteří nejsou fanoušky filmu a na maraton jít neplánují, 

nebyli zbytečně obtěţováni obsahem, o který nestojí a který je nezajímá, aby tato komuni-

kace celkově nevedla ke ztrátě fanoušků. Proto bude vytvořena zastřešující platforma 

s přímým odkazem na facebookovou stránku multikina, která tento problém bude řešit a 

oddělí fanoušky maratonu od fanoušků multikina jako celku. 

 

Vznikne oficiální událost na facebooku, která bude zastřešovat celou komunikaci na této 

doméně a bude sdruţovat všechny informace ohledně maratonu a taktéţ bude hlavní plat-

formou pro dotazy diváků ohledně promítání, vstupného atd. Multikino bude událost 

nejdříve sdílet na svém profilu timeline a pozve, co nejvíce uţivatelů, které má v dosahu. 

Na události budou průběţně sdíleny příspěvky týkající se novinek o premiérovém filmu a 

maratonu celkově. Bude zde jednoznačně uvedeno datum, čas zahájení, promítané filmy, 

ceny vstupného na celý maraton a jednotlivé filmy, promítací moţnosti a odkaz na webové 

stránky s moţností rezervace lístků.  

Takováto událost bude výhodná v tom, ţe sdruţí všechny zájemce a potenciální návštěvní-

ky maratonu a také všechny dostupné informace ohledně eventu. Pořadatel bude mít záro-

veň přehled o tom, jaký úspěch a potenciál akce má i před spuštěním předprodeje. Budou 

zde sdíleny i všechny promoční a doprovodné akce týkající se maratonu, které budou 

popsány dále. Událost bude s určitou pravidelností sdílena i na profilu multikina, vţdy spo-

lu se zásadní novinkou týkající se premiéry nebo filmu.  

U úvodní fotografie na profilu subjektu bude umístěn odkaz na událost. 

Výhodou toho nástroje je určitá forma monitoringu jak návštěvnosti, tak reakcí uţivatelů 

na různé zprávy, které jim budou sdělovány. Důleţité příspěvky mohou být zvýrazněny, 

tudíţ je uţivatelé snadno najdou a odbourá se tak do jisté míry i počet opakujících se dota-

zů. Kaţdý uţivatel, který se události na facebooku zúčastní, o ní automaticky informuje 

svůj okruh přátel, coţ napomůţe rozšíření informace o konání akce. U skupiny skalních 

fanoušků filmu je pravděpodobné, ţe událost budou i sami sdílet a aktivně se podílet na její 

výsledné podobě, vyjadřovat se k příspěvkům a aktivně komentovat a sdílet je. 
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Obrázek 13 

 

 

Web 

Stěţejní facebooková komunikace bude podpořena i komunikací na webu. Event bude mít 

vytvořen vlastní příspěvek na stránce, který bude informovat o obsahu jednotlivých filmů, 

délce promítání a ceně. Dále si zde budou návštěvníci moci přímo zakoupit vstupenky na 

maraton i na premiéru.  

V sekci aktuality se po oficiálním oznámení eventu také objeví příspěvek s pozvánkou na 

maraton (stejná fotografie jako bude úvodní na timeline). 
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Důleţitým prvkem budou postranní a horní bannery na stránce. Postranní bannery budou 

obsahovat promoční obrázky z premiérového filmu a horní bude ve formě pozvánky na 

maraton.  

První část propagace má spíše informační charakter, ale bannery budou velmi prospěšné, 

protoţe se o akci dozví kaţdý návštěvník stránky, který ji otevře za jakýmkoli účelem, ať 

uţ to bude koupě lístků nebo jen hledání programu multikina. 

Tištěná média 

V rámci tištěných médií bude vyuţita klasická forma propagace, kterou multikino vyuţívá. 

Akce bude zařazena do měsíčního programu, který je vyvěšen na mnoha místech ve městě 

a bude mít tak dosah i na veřejnost, která stránky multikina pravidelně nenavštěvuje nebo 

nemá facebook.  

Dále bude event zahrnut v klasickém tištěném programu. Nejdříve v sekci připravované, 

aby se rozšířilo povědomí o jeho konání, následně bude uveden i v programu samotném, 

takţe se o eventu dozví i náhodní návštěvníci, kteří si program vezmou jen ze zvědavosti. 

Další formy propagace 

Bude vyuţito i ostatních moţností propagace, které multikino nabízí a to LCD obrazovek, 

kde bude cca 14 dní před maratonem do jeho uskutečnění, promítána pozvánka a nejnověj-

ší trailer k filmu. 

Doprovodné akce 

Jak jiţ bylo zmíněno, bude divákům nabídnut velký popcorn zdarma ke vstupence na ma-

raton a dále popcorn nebo jiný druh občerstvení na premiérový film, při předloţení vstupe-

nek na maraton i na premiéru. Tato promoce diváky naláká, protoţe popcorn k filmu a 

k návštěvě multikina podvědomě patří a většina diváků si ho při návštěvě multikina zakou-

pí.  

Dále by bylo vhodné poskytnout propagační prostor jinému subjektu, který standardně 

nabízí své výrobky v bufetu multikina. Ideálním partnerem by byl v tomto případě redbull, 

hostesky by mohli před začátkem kaţdého filmu roznášet plechovky s tímto nápojem. Tato 

akce by se dala velmi dobře zapojit do komunikace, jako sdělení o nápoji zdarma a také se 

image redbullu shoduje s celým pojetím maratonu a jeho povzbuzující účinky by v rámci 

maratonu byly také velmi ţádané. Konkrétní podmínky této spolupráce by však záleţeli na 

jednotlivých jednáních. 
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Dále by na facebookové události proběhla soutěţ o lístky na maraton. Uţivatelé by byli 

motivováni k zaslání fotografií s tematikou filmu, například jak vyuţívají Sílu nebo jedno-

duše, aby zaslali fotografii, proč by právě oni měli vyhrát lístek na maraton. Soutěţ by 

probíhala čtrnáct dní (od zaloţení události a vyhlášena by byla den před maratonem). Uţi-

vatelé by posílali fotografie na k tomu určenou emailovou adresu a následně by byly admi-

nistrátorem stránky přidávány do alba na stránce události. Uţivatelé s největším počtem 

liků by vyhráli vstup pro sebe a svého přítele. Tento koncept pracuje s myšlenkou, ţe uţi-

vatelé budou své fotografie sdílet, aby získali, co největší počet to se mi líbí a tím pádem 

informují své přátele i o konání události. Budou vyhlášeni dva uţivatelé s největším po-

čtem liků a multikino obdaruje navíc jednoho uţivatele dle vlastního výběru, aby soutěţící 

s niţším počtem neztráceli motivaci. Soutěţ bude uveřejněna na události a bude sdílena i 

na profilu multikina. Soutěţ bude trvat deset dní a bude uveřejněna zhruba tři dny po zalo-

ţení události, hodnotit fotografie mohou i běţní účastníci události. 

 

Od začátku týdne, ve kterém se maraton odehraje, bude před vstup do foyer multikina in-

stalována velká stojací stěna, na které budou vyobrazeny postavy z filmu, která bude kon-

cipována jako fotokoutek, kde se návštěvníci budou moci vyfotit jako jejich oblíbené po-

stavy z filmu. Stěna bude koncipována tak, ţe místo hlav postav, budou pouze prázdná 

místa a návštěvníci si do nich budou moci vloţit svou hlavu a stanou se tak jednou z po-

stav. Velký stojan bude umístěn přímo před jezdící schody, které ústí do třetího patra OC 

Zlaté jablko. U tohoto fotokoutku bude umístěna i pozvánka na maraton Star Wars, která 

bude dobře viditelná i na fotografiích. 

Je pravděpodobné, ţe návštěvníci budou sdílet své fotografie na facebooku a tím přispějí 

k rozšíření povědomí o maratonu a premiéře. Fotokoutek bude také vyuţit v průběhu ko-

nání maratonu, diváci se budou moci fotit v pauzách mezi jednotlivými filmy a své foto-

grafie opět sdílet.  

 

Po skončení třetího dílu trilogie a před začátkem premiérového filmu proběhne v prosto-

rách OC Zlaté jablko krátká scénka pro návštěvníky. Aktéři budou fanoušci, kteří vlastní 

kostýmy s filmovou tematikou nebo si je dokáţou opatřit. Dramaturgie scény bude záleţet 

na mnoţství a moţnostech kostýmovaných aktérů. Aktivní účastníci scénky dostanou za 

svou účast volný vstup na maraton, občerstvení zdarma a také navíc dva lístky na další 
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promítání dle jejich výběru. S těmito aktéry bude moţné se před zahájením filmu také vy-

fotografovat. Fanoušci budou osloveni prostřednictvím facebookové stránky a události den 

po oznámení maratonu. Budou vyzváni ke kontaktování multikina a zaslání fotografie 

v kostýmu nebo jen fotografie kostýmu, pro utvoření představy. 

Tato forma doplňkové aktivity není cílená přímo k propagaci akce, ale nabídnutí určitého 

benefitu v rámci akce, který diváci jinde nezaţijí. Reálné osoby prezentující scénu z filmu 

zvýší a podpoří očekávání na samotný film. Z akce bude pořízen i audiovizuální záznam, 

který můţe být pouţit dál v propagaci multikina.  

9.2.3 Rozpočet 

Cenové výdaje multikina nebudou kvůli tomuto eventu nijak výrazně navýšeny, protoţe 

bude vyuţito stávajících forem propagace, které budou pouze přizpůsobené danému aktivi-

tě. Digitální i tištěná média budou vyuţita standardně, jen bude pozměněn obsah. Ceny ve 

formě lístků na projekce jsou obvyklým způsobem odměňování multikina, který dobře 

motivuje fanoušky a zanechává pozitivní dojem. Veškeré reklamní a propagační materiály 

k nové premiéře budou poskytnuty distributorem. 

9.2.4 Měřitelnost 

Hlavní důraz v rámci měřitelnosti bude kladen na návštěvnost eventu, ten se dá monitoro-

vat jiţ v průběhu příprav akce, hned po spuštění předprodeje lístků. Organizátor zná přesné 

údaje prodejů a můţe tomu přizpůsobit komunikaci. 

Dalším nástrojem měřitelnosti bude facebooková událost, kde bude zjišťována aktivita 

uţivatelů v rámci komentování u příspěvků, ale také i v rámci soutěţe. Další faktor bude 

počet návštěvníků události a počet sdílení. Obsah komentářů a příspěvků můţe být násled-

ně také analyzován. 

Po ukončení maratonu budou na události uveřejněny fotografie z doprovodné akce a z ma-

ratonu celkově a také uţivatelé budou mít také prostor vyjádřit svůj názor k uskutečněné-

mu eventu.  

9.2.5 Shrnutí 

Projekt je naplánován s pouţitím výstupů z analytické části. Celý event musí být prezento-

ván jako ucelená a připravená akce. Komunikace musí také podléhat předchozímu naplá-

nování. Samotná náplň eventu je brána jako komunikační výhoda, protoţe zájem diváků o 
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daný event bude automatický. Propagační aktivity jsou přizpůsobeny cílové skupině, snaţí 

se ji vyhledat na jejích obvyklých místech s vyuţitím nástrojů, které sami často vyuţívají.  

Doprovodné aktivity jsou také cíleny speciálně na zvolenou skupinu, aby dokázaly poskyt-

nout benefit, který ji osloví a přinese určité zábavné vyţití a vzrušení. 

Další formy propagace mají za cíl rozšířit povědomí o eventu a oslovit i sekundární cílové 

skupiny, které by se o akci jiným způsobem nedozvěděli. 

 

Na rozdíl od uskutečněného maratonu Hobit je komunikace tohoto maratonu ucelenější a 

není komunikováno promítání dvou filmů ze sebou, ale jednoho konkrétního eventu jako 

celku.  
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ZÁVĚR 

V teoretické části práce byl popsán pojem marketing a uveden v souvislosti s event marke-

tingem. Dále byl definován event, jako samostatný prvek a byl dán do souvztaţnosti 

s komunikačním mixem a marketingem všeobecně. Byla popsána pravidla a zásady, která 

je nutné dodrţovat při organizaci eventu, a také byly popsány esenciální sloţky, které musí 

obsahovat. Stručně byla shrnuta filmová historie a historie vývoje promítacích prostor. Byl 

definován pojem filmový maraton v souvztaţnosti s evenetem a popsán zvolený druh mar-

ketingového výzkumu, který byl vyuţit v praktické části. 

Cílem praktické části bylo přinést analýzu filmového maratonu Hobit, který se uskutečnil 

v multikině Golden Apple Cinema. Byly popsány a zhodnoceny komunikační metody, 

které byly při propagaci toho eventu pouţity. Bylo zjištěno, ţe nejvíce vyuţívaným nástro-

jem v komunikaci byl facebook, a ţe multikino vyuţívá pro propagaci filmových maratonů 

své standardní propagační kanály.  

V praktické části bylo provedeno dotazníkové šetření, jehoţ výsledky určily pravidla a 

doporučení pro organizování eventů ve všeobecné rovině. Mezi zásadní zjištění patří, ţe na 

časovou náročnost filmového maratonu musí být brán velký zřetel, ţe diváci mají zájem o 

filmové maratony především spojené s premiérou nového filmu, který navazuje na jiţ exis-

tující sérii, a ţe správně cílený a vytvořený doprovodný program můţe mít zásadní vliv na 

rozhodnutí o návštěvě maratonu. 

Analýza filmového maratonu Hobit a výsledky z provedeného výzkumu a poznatky nabité 

v teoretické části byly zásadními faktory pro tvorbu projektové části. Plán projektu pro 

nový filmový maraton, který je plánován ve spojení s premiérou filmu Star Wars, byl 

popsán v projektové části práce. Byla vytvořena komunikační strategie, která je tvořena 

hlavně prostřednictvím facebooku, kvůli jeho dosahu na cílovou skupinu. Dále byly 

popsány další formy propagace a uvedeny důvody k jejich vyuţití.  

Filmové maratony mají pro jimi pořádané subjekty velký potenciál, protoţe existuje velká 

základna diváků a zákazníků, kteří o filmové maratony stojí a rádi by se ho účastnili. Kaţ-

dý takovýto event musí být ale pečlivě naplánován a zařazen do komunikačního mixu a jiţ 

v rámci příprav musí být eliminována veškerá moţná rizika, která by průběh mohla ohro-

zit. Cílová skupina musí být jasně definována a veškerá komunikace jí musí být přizpůso-

bena.  
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PŘÍLOHA P I: PRVNÍ OZNÁMENÍ MARATONU 

 



 

 

PŘÍLOHA P II: PROGRAM PROSINEC 

 



 

 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P III: POPROMÍTACÍ SHRNUTÍ 

 



 

 

PŘÍLOHA P IV: NABÍDNUTÍ REPARACE 

 

 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P V: DOTAZNÍK 

1. Jak často chodíte do kina (na běţné projekce jednoho filmu)? 

 vícekrát do týdne 

 jednou aţ dvakrát za čtrnáct dní 

 jednou aţ dvakrát za měsíc 

 jednou aţ dvakrát za půl roku   

 jednou aţ dvakrát ročně   

 do kina vůbec nechodím  

  

2. Účastnil/a jste se někdy filmového maratonu v kině? 

 Ano  

 Ne - o podobné věci se nezajímám 

 Ne - s ţádnou podobnou akcí jsem se nesetkal/a  

 Ne - rád/a si pouštím filmy doma 

 Ne - myslím si, ţe to bude stát moc peněz  

 Ne - nenašel/la jsem akci, která by odpovídala mému oblíbenému ţánru/filmu  

 Jiné:  

3. Pokud jste v minulé otázce odpověděli Ano, odkud jste se o dané akci dozvěděl/a? 

 Facebook 

 Webové stránky kina  

 Plakát/leták 

 Doporučení známých  

 Jiné: 

4. Uvaţovali byste o návštěvě filmové premiéry spojené s filmovým maratonem? (chrono-

logické řazení filmů s premiérovým na závěr?) 

 Ano 

 Ne 

5. Co by vás nejpravděpodobněji vedlo k návštěvě filmového maratonu v kině? 

 nemám celý den co dělat 

 dané filmy neznám a chci objevit něco jiného  

 jedná se o mé oblíbené filmové klasiky  

 projekce nejnovějšího filmu ze série spojeného s předchozími díly 

 taková věc neexistuje 

 Vlastní odpověď 



 

 

6. Ve vašem rozhodovacím procesu navštívit filmový maraton, by doprovodné akce hráli 

důleţitou roli. 

souhlasím spíše souhlasím nevím  spíše nesouhlasím nesouhlasím 

 

7. Jaké doprovodné akce by vás nejspíše přesvědčili k návštěvě filmového maratonu v ki-

ně? 

 Ţádné 

 Občerstvení zdarma  

 Tematické dárky ke vstupence  

 Sleva na vstup v kostýmu 

 Doprovodné představení v kostýmech 

 Soutěţ o tematické ceny 

 Soutěţ o vstupenky  

 Vlastní odpověď: 

  

8. Jaká cena vstupenky by pro vás byla adekvátní při návštěvě filmového maratonu (sloţe-

ného ze tří filmů)? 

 do 150 Kč 

 150 - 250 Kč  

 250 - 350 Kč  

 350 - 450 Kč  

 450 Kč a více  

9. Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit při návštěvě filmového maratonu (sloţeného ze tří 

filmů), kdyby se jednalo o vámi oblíbený a preferovaný ţánr/film? 

 do 150 Kč 

 150 - 250 Kč  

 250 - 350 Kč  

 350 - 450 Kč  

 450 Kč a více  

 filmy si raději pustím doma 

10. Jaké filmy/ ţánry vás nejčastěji napadnou jako obsah filmového maratonu? 

 

11. Jakého filmového maratonu byste se rádi zúčastnili v kině? 



 

 

12. Jste 

 Ţena 

 Muţ 

13. Jste: 

 student střední školy 

 student vysoké školy  

 pracující  

14. Váš věk je v rozmezí: 

 do 18ti let 

 18 - 25 let  

 26 - 35 let  

 35 a více let  

15. Kraj, ve kterém v současné době pobýváte: 

 Hlavní město Praha 

 Středočeský 

 Jihočeský 

 Plzeňský 

 Karlovarský 

 Ústecký 

 Liberecký 

 Královéhradecký 

 Pardubický 

 Vysočina 

 Jihomoravský 

 Olomoucký 

 Zlínský 

 Moravskoslezský 

16. Ţiji ve městě s počtem obyvatel: 

 do 5000 

 5000 - 20 000 

 20 000 – 50 000  

 50 000 – 100 00  

 více neţ 100 000  
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