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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace pojednava o marketingové komunikaci spolecnosti Marvel En-
tertainment, LLC. Cilem prace je popsat a analyzovat tuto spolecnost a jeji marketingovou
komunikaci s ohledem na fanousky spole¢nosti a jejich chovani. Teoretickd ¢ast prace pfi-
blizi Ctenafi teoretické aspekty marketingové komunikace a jejich ndstroji relevantnich
k marketingové komunikaci spole¢nosti. Praktickd ¢ast se zaméfuje pifimo na spolecnost
Marvel Entertainment a jeji marketingovou komunikaci. Pomoci kvantitativniho Setfeni jsou

sesbirana data o fanouscich spolecnosti a ta jsou nadale analyzovana.

Kli¢ova slova: Marvel Entertainment, marketing, marketingova komunikace, marketing za-

bavniho primyslu, socidlni sité, komiks, film

ABSTRACT

The bachelor thesis you are reading focuses on Marvel Entertainment, LLC and its
marketing communication. The main purpose is to describe and analyze the company and
marketing communication in reference to its fans and their behaviour. The theoretical part
introduces core terminology of marketing and marketing communication relevant to the to-
pic. The practical part describes and analyses Marvel Entertainment and marketing commu-
nication strategy it is using. The Data about Marvel fans are collected through quantitative

research and then analyzed.

Keywords: Marvel Entertainment, marketing, marketing communication, Entertainment in-

dustry marketing, social media, comics, film
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UvVOD

Komiksovy svét od svého vzniku ve 30. letech 20. stoleti zazil nejeden pad a nejeden
vzestup a v soucasné dob¢ se zejména diky filmovému primyslu miize tésit nartstajici ob-
libé. Tituly jako Batmanova trilogie Christophera Nolana, Batman vs. Superman, Iron Man,
Captain America nebo Avengers rezonuji i mezi témi, kteti opravdovy komiks doposud ani
nedrzeli v ruce. Komiksy samotné urazily dlouhou cestu od ¢tyibarevnych sesitii za dvacet
centl k dech beroucim uméleckym dilim, filmovym a seridlovym adaptacim a stejné tak
dlouhou cestu absolvovaly zplsoby, jak pomoci reklamy a marketingu vytvofit fenomén
kumulujici neuvétitelné mnozstvi penéz. Tam, kde kdysi stacil Sikovny prodejce a odznaky
Kapitana Ameriky dnes nastupuji na misto promyslené marketingové strategie, vysoké roz-
pocty na reklamu, socidlni sité, piehlidky komiksového uméni a dalsi formy marketingové

komunikace.

Nejvétsimi velikany a rivaly v této branzi nejsou nikdo jiny, nez spolec¢nosti Marvel
Entertainment a DC Entertainment, vlastnici nejznaméjSich komiksovych postav, ktefi spolu
soupeti jiz od svych davnych zacatki. Kdysi malicka vydavatelstvi se dnes stala milionovym
majetkem velkych korporaci. Marvel odkoupil Disney, DC se stalo majetkem Warner Bro-
thers. A tak se naplno rozjela éra komiksovych hrdind. Jen v roce 2016 ovladli kina s filmy
Batman vs. Superman: Dawn of Justice, Captain America: Civil War, Suicide Squad a Do-
ctor Strange, Vznikaly televizni seridly jako Agents of S.H.I.LE.L.D 1 série distribuované Net-
flixem, mezi néz se zatadili Daredevil a Luke Cage. Kazdy z téchto filmi a seridli ovlivnil
prodeje komiksil a merchandisingu. A to mimo jiné diky promySlenym strategiim a marke-
tingové komunikaci. V této praci nebudou zahrnuty filmy Deadpool ani X-Men: Apocalypse,
nebot’ jsou toCeny studiem 21% Century Fox, které si na tyto postavy zakoupilo prava.

Zejména obrovsky tspéch filmu Deadpool ale ovlivnil prodej jeho komikst.

Cilem této prace je analyzovat marketingovou komunikaci komiksové legendy jmé-
nem Marvel. Abychom ziskali pfedstavu o cilovém publiku spole¢nosti, bude provedeno
dotaznikové Setfeni zkoumajici preference, nakupni chovani a aktivni a pasivni pfijem in-
formaci fanouSkt komiksu. Prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teore-
tické ¢asti budou osvétleny vSechny terminy potfebné k pochopeni tématu a metodologie
vyzkumu, praktickd ¢ast poskytne informace o komiksu jako takovém, o spolec¢nosti Marvel
a jejich produktech, zejména téch z roku 2016. Nasledovat bude samotny vyzkum, analyza

a nakonec doporuceni zaloZené na ziskanych informacich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pted tim, nez se tato bakalarska prace zacne zabyvat spole¢nosti Marvel Entertainment
a jeji marketingovou komunikaci je potfeba uptesnit si nékteré pojmy. Prvnim a zastiesuji-
cim pojmem je marketing. Zjednodusené miizeme marketing popsat jako ¢innost, zabyvajici
se identifikaci a napliiovanim lidskych a spolecenskych potreb. (Kotler 2013, s. 35) Ame-
ricka marketingova asociace jej formalné definuje takto: ,, Marketing je funkci organizace a
souborem procesii k vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty zakaznikum a k rozvijeni
vztahii se zakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii
(American Marketing Association, 2004). A pfedni managementovy teoretik Peter Drucker
jej popisuje zase takto: ,, Lze prredpokladat, Ze vidy bude existovat potieba néco prodavat.
Cilem marketingu je vsak ucinit prodavani c¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat
a pochopit zdkaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a
prodavala se sama. V idealnim pripadé by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochot-
ného kupovat. Vse, ceho je pak zapotrebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. *“ (Peter
Drucker, in Kotler, 2007, s. 34) Marketing tak zdaleka nemé za ukol jen prodat, ale zahrnuje

spoustu aktivit, které samotné koupi predchazi, ale také po ni nasleduyji.

1.1 Marketingovy mix

Ke zjiStovani a napliovani potieb svych zékaznikil pouziva marketing riizné nastroje,
které integruje ve funkéni marketingové programy a strategie. Tyto nastroje délime do Ctyt
Sirokych skupin neboli 4P marketingu, kterymi jsou produkt (product), cena (price), umisténi
(place) a marketingova komunikace (promotion). Jednd se tedy o soubor marketingovych
nastroji, které podnik pouziva k tomu, aby dosahl marketingovych cilii na cilovém trhu.

(Kita in Juraskova a Hornak, 2012, s. 137)

Jak se s vyvojem trhu marketing ménil, dochazelo 1 ke zménam samotného marketingo-
vého mixu. Pokud je produktem firmy sluzba, pfiddvame k piivodnim ¢tyfem P dalsi tfi. A
to konkrétné personal (personnel), procesy (process) a fyzické prostedi (physical evidence).
S vynikanim nabidky nad poptavkou se marketing ¢im dal vice soustfed’'uje na samotné¢ho
zékaznika a vznikd model 4C, ktery se zabyva feSenim potieb zakaznika (customer solution),
vydaji zakaznika (cusomer cost), dostupnosti téchto feSeni (convenience) a komunikaci

(communication). (Kita in Juraskové a Horndk, 2012, s. 137)
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1.1.1 Produkt (product)

Zakladem kazdého obchodu je vyrobek, ptipadné sluzba, ndpad nebo myslenka. Bez
n¢j nelze nastavit cenu, zorganizovat distribuci ani vytvofit marketingovou komunikaci. Pii
vyvoji a vyrob¢ produktu firma fesi, jakou potiebu zédkaznika vyrobek uspokojuje, jaky je
jeho vzhled, vlastnosti, varianty a v neposledni fad¢ i nazev. Pro plnéni dlouhodobych cili
je nezbytné mit i ptedstavu o jeho zivotnim cyklu, o budoucich inovacich a o vyvijeni pro-
dukti novych. (Svétlik, 2005, s. 19) V dobé¢, kdy nabidka mnohonasobné prevysuje po-

ptavku se spolecnost bez komplexniho vyrobku neobejde.

1.1.2 Cena (price)

Pro zékaznika je hodnota vyrobku vyjadfena cenou. Pii urovani optimalni ceny nestaci
brat ohled jen na maximalizaci zisku, ale také na ekonomickou situaci, zivotni cyklus pro-
duktu, image znacky a celkovou cenovou politiku produktu. (Svétlik, 2005, s. 20) Pfilis vy-
soka cena zdkaznika odradi a pfitdhne ke konkurenci. Ptili§ nizkd cena ale mize vzbudit
pochyby a nedlivéru a spotiebitel opét rade€ji zvoli jiného vyrobce nebo poskytovatele sluzby.
Cena totiz vyjadfuje vztah produktu k ostatnim srovnatelnym konkuren¢nim vyrobkiim, je
dilezitym konkurenénim nastrojem firmy nebo pfipadné manifestaci firemni kultury. (Ja-

kubikova, 2013, s. 271 — 272)

1.1.3 Distribuce (place)

Ukolem distribuce je dostat produkt od vyrobce k zédkaznikovi pomoci distribuénich
cest tvofenych subjekty zabezpecujicimi pohyb produktu. Distribucni cesty mohou byt rizné
dlouhé od cest ptimych, vedoucich od vyrobce ptimo ke koncovému zdkaznikovi, az po ne-
primé cesty skladajici se z n€kolika velkoobchodnich ¢i maloobchodnich subjekti. (Svétlik,
2005, s. 20) Nevyhodou pfimé distribu¢ni cesty jsou zvysené naklady, ptilis dlouhé nepiimé
cesty ale mohou zvedat cenu vyrobku nezadoucim zpiisobem. S néstupem internetu je vSak
mozné naklady na distribuci minimalizovat. Ukazkovym ptikladem jsou elektronické knihy
vcetné digitalnich komiksu a prodej ¢i prondjem hudby, filmti nebo seridlii prostfednictvim

sluzeb, jako je iTunes, Google Play, Netflix a dalsi.

1.1.4 Marketingova komunikace (promotion)

V dobg, kdy poptavka dalece pfesahovala nabidku by trojice produkt, cena a distribuce

firmé k fungovani stacila. Snazit se vSak v 21. stoleti uspét bez marketingové komunikace
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muzeme povazovat za napad pfinejmensim odvéazny. Pomoci marketingové komunikace
firma komunikuje se zdkaznikem, méni jeho nazory a postoje k jejimu produktu ¢i sluzbé a
v idealnim ptipadé jej vede i ke koupi. Efektivnim spojenim nadlinkovych (inzerce, rozhla-
sova a televizni reklama a outdoor) a podlinkovych (public relations, direct marketing, pod-
pora prodeje osobni prodej atd.) aktivit marketingova komunikace komunikuje s potencial-

nimi zakazniky a stimuluje ke koupi. (Horiidk in Jufikova a Hornék, 2012, s. 105)

Takovych modela v souvislosti se zménami fungovani marketingu a marketingové ko-
munikace v prib¢hu let vzniklo vice. Naptiklad Morrison piidava ke 4P jesté dalsi Ctyfi, a
témi jsou: lidé (people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programi (programming) a spo-
luprace, partnerstvi (partnership). (Morrison in Jakubikova, 2013, s. 191)

Problémem koncepce 4P je, Ze se na trh nediva z hlediska prodavajiciho, nikoliv kupujiciho.
~Prodavajici totiz vidi 4P jako disponibilni nastroje prodeje, kterymi piisobi na zakaznika,
zatimco kupujici chape marketingové nastroje jako nositele spotiebitelského zisku “ (Jakubi-
kova, 2013, s. 191) Kazdé ze 4P tak mizeme pfiradit k jednomu ze 4C tzv. zakaznického

marketingového mixu:

Ctyii P Ctyii C

| produkt (product) hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
cena (price) naklady pro zékaznika (cost to the customer)
misto (place) pohodli (convenience)
marketingova komunikace (promotion) komunikace (communication)

Obrazek 1 Vztah mezi 4P a 4C (Kotler, 200, str. 114)

Podle Robinse by zase mély firmy rozsifit klasickou podobu marketingového mixu o 4C

neboli tzv. strategicky marketingovy mix, ktery zahrnuje:

e zakazniky (customers),
e konkurenty (competitors),
e schopnosti firmy (capabilities),

e charakteristiky firmy (company).
Diivodem pro jejich doplnéni je vyvazeni kontrolovatelny proménnych (4P) trznimi promén-
nymi (4C), které plné kontrolovatelné nejsou. (Robins in Jakubikova, 2013, s. 192) Tento

vycet marketingovych konceptl ale zdaleka neni vycCerpavajici.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je zastfeSujicim pojmem pro prostiedky, které firmy pouzi-
vaji, aby informovaly a pfesvédCovaly spotiebitele a pfimo ¢i nepfimo jim pfipominaly vy-
robky a znacky, které prodavaji (Kotler, 2007, s. 574). Forem této komunikace je mnoho a
dalsi ptibyvaji, rozdélit je ale mtizeme do Sesti okruhti, kterymi jsou reklama, podpora pro-
deje, udalosti (eventy) a zazitky, public relations, direct marketing a osobni prodej. Tyto

aktivity dohromady oznacujeme jako marketingovy komunikacni mix.

Dal8im pouzivanym délenim prostfedkt marketingové komunikace jsou tradi¢ni nad-
linkové aktivity, kterymi jsou klasicka reklama v médiich, tisk, rozhlas, televize a outdoor,
a pozdé&ji vzniknuvsi podlinkové aktivity, které Citaji public relations, sales promotion (pod-
pora prodeje), personal selling (osobni prode;j), direct marketing (ptimy marketing), sponzo-
ring a dalsi. Toto rozdé€leni ukazuje, jak se marketingovy mix v pribéhu historie rozrustal o
dalsi aktivity, které spojuje spolecny komer¢ni, pripadné nekomercni cil. Funkénim interak-
tivnim plsobenim téchto aktivit a dosahovanim synergického efektu tak vznika na prelomu
20. a 21. stoleti integrovand marketingova komunikace. (Hornék in Jufikové a Hornék, 2012,

5. 105)

2.1 Integrovana marketingova komunikace

V integrované marketingové komunikaci nezaleZi jen na vybéru aktivit, které firma
nebo agentura ke komunikaci se zakaznikem voli, ale zeyména na jejich vzajemném souladu.
Potteba integrovat své komunikacni nastroje plyne z potieby vybudovat pozitivni vztahy se
zakaznikem a silnou znacku, kterd dnes Casto rozhoduje o ndkupu spotiebitele vice, nez
vlastnosti daného produktu ¢i sluzby. Cilem je komplexné zapojit vSechny vhodné aktivity
marketingové komunikace v souladu s konkrétni situaci, kterou udava charakter nabizeného
produktu ¢i sluzby, firma, kterd je aktérem komunikace, cile komunikace, zivotni cyklus
produktu, cilova skupina, konkurence a desitky dalSich faktort. (Horndk, 2012, s. 106) Se-
staveni optimalniho modelu integrované marketingové komunikace i jeji nasledny prabeh

jsou tak dlouhodobymi procesy.

Nadlinkovd ATL (Above-the-line) komunikace plisobi na vniméni spotiebitele a
oslovuje velké skupiny recipientd. Umoznuje sdélovat heslovita sdéleni o znacce, produktu,
sluzbé a jejich hlavnich vlastnostech, ¢imz buduje u spotiebitele povédomi o znacce a v nej-

lepSim ptipade 1 zajem o dalsi informace. Podlinkova BTL (Below-the-line) komunikace
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naopak zasahuje spotiebitele pfimo a ma za cil jej pfimét k dalsi aktivité, naptiklad rozhod-
nuti ¢i jeho zméné, zmeéné postojl, koupi €i vyuziti sluzby. Setkat se miizeme i s pojmem
Thru-the-line, komunikace napfic linkou, ktery ATL a BTL komunikac¢ni aktivity spojuje.
Prakticky se jedna o synonymum pojmu integrovand marketingova komunikace. (Barta,

2013, s. 28)

2.1.1 Reklama (promotion)

Pojmem reklama rozumime placenou ,,komercni komunikaci s cilem ovlivnit prodej
¢i nakup vyrobkit nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobcii, dodavatelii i odbératelu,
respektive i informace smerujici k osvojeni si urcitych myslenek (napriklad socialni re-
klama). Ekvivalentem pojmu propagace je obchodni propagace. Je to predevsim placena
informace s cilem vyvolat informacni, respektive primarné ekonomicky efekt.“ (Horndk,
2010, s. 33) Reklama je Sifena zejména masovymi médii, tedy tiskem, rozhlasem, televizi,
outdoorem a v neposledni fad¢ stale vzkvétajicim internetem. De Pelsmacker definuje re-
klamu zkratka jako: ,, placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych organizaci, jednot-
liveu, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji infor-
movat nebo presvédcit osoby patrici do specifické verejnosti prostiednictvim riznych mé-

dii. “* (De Pelsmacker, 2003, s. 203)

Reklamu, ktera nesleduje komercni cile, oznacujeme za ,, reklamu socialni neboli ko-
munikaci s cilem ovlivnit stav verejného minéni v urcité socidlni oblasti, respektive infor-
mace smerujici k osvojeni si urcitych pozitivnich myslenek uzitecnych pro vybrané socialni

skupiny, respektive i celou verejnost. (JuraSkova a Hornak., 2012, s. 197)

2.1.2 Podpora prodeje (Sales promotion)

Pod pojmem podpora prodeje rozumime jeden ze subsystémii komunikacniho mixu. Je-
jim cilem je pozitivnim zptisobem stimulovat prodej vyrobki a sluzeb kone¢nym spotiebi-
teliim nebo distribu¢nim ¢lankiim. Toho dosahuje pomoci vhodnych stimulli v ¢asové ome-
zeném obdobi. (Kotyzova, 2012, s. 160) Témito stimuly mohou byt darky, slevové akce,
bonusy, ochutnavky, pfedvadéci akce, vérnostni programy, soutéze a dalsi. VE&rnostni pro-
gramy jsou moznosti, jak se zakazniky pracovat dlouhodobé¢, a pfimét je k opakovanému
nakupu. Staly zékaznik je pro firmu mnohem hodnotnéjsi, nez ten, ktery nakoupil jen jednou.
., Vracejici se zakaznik nejenze prinasi vyssi trzby a zisk, ale také od ného miize firma ziskat

cenné informace pro zlepSovani své nabidky. ““ (Janouch, 2014, s. 155)
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V ramci vérnostnich programti mohou zdkaznici sbirat body, ziskavat slevy, byt ¢leny klubu,

ziskavat darky ¢i kupony nebo dalsi vyhody, jako je naptiklad doprava zdarma.

2.1.3 Primy marketing (Direct marketing)

Direct marketing propaguje firmu a jeji produkty pomoci piimého oslovovani kon-
covych zékaznik, stavajicich i potencidlnich, rozesilanim katalogii, letaki nebo dopist pos-
tou, e-mailem neboli elektronickou poStou anebo telemarketingem prosttednictvim telefo-
nickych hovorti. Jeho soucasti je i teleshopping, internetovy e-shopping a v neposledni fadé
osobni prodej napiiklad na veletrzich, vystavach, festivalech nebo naptiklad na trzich.

(Barta, 2013, s. 30)

Pomoci direct marketingu vytvati firma dlouhodobé, oboustrann¢ vyhodné vztahy se
svymi zakazniky za dosahovéni jasn€é meéftitelnych vysledka. Zakladni mySlenkou je odstra-
néni anonymity zakaznikil, aby mohla firma usilovat o systematické chépani a analyzovani
potfeb vybranych zakaznikl tak, aby bylo mozné jednotlivé marketingové nastroje cilené

vyuzit a jejich Gi¢inky piesn&ji méfit. (Starchon, 2012, s. 127)

2.1.4 Public Relations

Pojem public relations, ktery je neStastné piekladan jako vztahy s vefejnosti, oznacuje
zdmerne, planované a dlouhodobé Usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad
mezi firmou nebo organizaci a vetejnosti. (JuraSkova, 2012, s. 187) Z toho by mohlo vyply-
vat, Ze v ramci PR komunikuje firma se vSemi, ktefi jsou mimo ni, coZ neni pravda. Mezi
hlavni formy PR totiZ patii naptiklad employee relations (vztahy se zamé&stnanci), govern-

ment relations (vztahy s vladnimi subjekty, kam patii naptiklad i lobby) a dalsi.

Prostiednictvim Public relations vytvareji organizace sviij vztah s okolim. Toto okoli
zahrnuje zakazniky, dodavatele, odbératele, investory, zaméstnance, potencialni zamést-
nance, neziskové organizace, vladni subjekty, média a dalsi skupiny lidi, ktefi mohou mit
s firmou co do ¢inéni. Kotler uvadi, ze ,, Public relations predstavuji Fadu programii zame-
renych na propagaci spolecnosti, obhajobu image spolecnosti nebo image jednotlivych pro-
duktii. Efekt PR byva obvykle dlouhodoby, neprimy a jen tézko méritelny, je ovSem nezbyt-
nym predpokladem uspéchu spolecnosti. “ (Kotler, 2007, s. 692) Asociace Public Relations
Society of America (PRSA) ¢innosti PR shrnuje jako ,, strategicky komunikacni proces, ktery
VIvari vzajemné prospésné vztahy mezi organizacemi a jejich verejnostmi). ““ (Public Rela-

tions Society of America, 2011/2012)
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3 MARKETING ZABAVNIHO PRUMYSLU

Zabavni primysl nabizi mnoho obchodnich pftilezitosti, ale zaroven je i prostfedim s ob-
rovskou konkurenci. Pod timto pojmem si miizeme piedstavit, televizi, filmy, hudbu, knihy
nebo Casopisy, divadlo, sport, videohry, zabavni parky, gambling a kasina, cestovani a turis-

tiku, muzea, obchodovani, ptipravu eventtl, ale naptiklad i internet. (Evans, 2009, s. 5 — 8)

Ackoliv zabavu nefadime mezi produkt nutny k Zivotu, na rozdil od jidla, bydleni nebo
obleceni, utracime za ni nemalé penize. Prumérna americka domécnost do svych volnoc¢aso-
vych aktivit investovala v roce 2013 v ptepoctu 48 560 K¢ (podle primérného kurzu ame-
rického dolaru v roce 2013), o 1,5% mén¢, nez v roce 2000, zvazime-li inflaci. Primérné
vydaje za zabavu vzrostly mezi lety 2000 a 2006 o 9% a nasledné do roku 2013 klesly o
10%, coz je diisledkem krize, kterd zasédhla ekonomiku v roce 2007. (New Strategist Press,

2013, s. 13)

3.1 Filmovy marketing

Vytvoteni vysoko rozpoctového filmu je jeden z nejriskantnéjSich podnikii v zabavnim pri-
myslu. Néaklady na takovy film véetné€ vydajii na marketing Splhaji do stovek milionti ame-
rickych dolart a je tak hodné co ztratit. Se zvySujici se kvalitou filmu, se kterou rostou 1
vydaje, se tyto ¢astky navic zvySuji. Nasledujici tabulka od The Numbers je vyctem oficidl-
nich rozpoctl dvaceti nejdrazsich filma, jaké byly doposud natoc€eny, a jejich hrubého zisku

na domacim a globalnim trhu. (The Numbers, ©1997 —2017)

Release Movie Production Domestic Worldwide
Date Budget Gross Gross

112/18/2009 Avatar $425,000,000 $760,507,625 $2,783,918,982

2 12/18/2015 Star Wars Ep. VII: The Force Awakens $306,000,000 $936,662,225 $2,058,662,225

3 5/24/2007 Pirates of the Caribbean: At World's End $300,000,000 $309,420,425 $963,420,425

411/6/2015 Spectre $300,000,000 $200,074,175 $879,620,923

5 7/20/2012 The Dark Knight Rises $275,000,000 $448,139,099 $1,084,439,099

6 7/2/2013 The Lone Ranger $275,000,000 $89,302,115 $260,002,115

7 3/9/2012 John Carter $275,000,000 $73,058,679 $282,778,100

8 11/24/2010 Tangled $260,000,000 $200,821,936 $586,581,936

9 5/4/2007  Spider-Man 3 $258,000,000 $336,530,303 $890,875,303 W Marvel
10 5/1/2015 Avengers: Age of Ultron $250,000,000 $459,005,868 $1,404,705,868 & peo
11 5/6/2016 Captain America: Civil War $250,000,000 $408,084,349 $1,151,684,349
12 3/25/2016 Batman v Superman: Dawn of Justice $250,000,000 $330,360,104 $868,160,194 ™ s°“}‘ Pi‘““res
13 12/14/2012 The Hobbit: An Unexpected Journey $250,000,000 $303,003,568 $1,017,003,568 EEEE%:&%EZ:{‘“
14 7/15/2009 Harry Potter and the Half-Blood Prince $250,000,000 $301,959,197 $935,083,686 :::::yézm\;uhna
15 12/13/2013 The Hobbit: The Desolation of Smaug $250,000,000 $258,366,855 $960,366,855 fra::s:lﬂs\:i:dm
16 12/17/2014 The Hobbit: The Battle of the Five Armies $250,000,000 $255,119,788 $955,119,788

17 5/20/2011 Pirates of the Caribbean: On Stranger Tides $250,000,000 $241,063,875 $1,045,663,875

18 6/28/2006 Superman Returns $232,000,000 $200,120,000 $374,085,065

19 11/14/2008 Quantum of Solace $230,000,000 $169,368,427 $591,692,078
20 5/4/2012 The Avengers $225,000,000 $623,279,547 $1,519,479,547

Obrazek 2 Dvacet nejdrazsich doposud nato¢enych filmi
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Oficialni rozpocty se vSak od opravdového rozpoctu Casto zna¢né lisi. Ten druhy, ktery
uvadi, jakou castku nataceni studio doopravdy stalo, ma v sob& zapocteny prostiedky, které
studio ziskalo z vladnich dotaci, sjednanych danovych vyhod, product placementu —,, umis-
teni konkrétniho produktu do filmu nebo serialu za ucelem jeho zviditelnéni “ (Mediaguru,
©2017) a dalsich zdroju, které piesahuji objem financi studiem investovanych do filmu. Tyto
informace si filmova studia peclivé hlidaji a nedovoli, aby se dostaly na vefejnost. (Epstein,

2013, s. 77-79)

Nicméné kde je vysoky risk, se mize ukryvat i vysoky zisk. Stane-li se z filmu hit,
muze mit ptinos v dal$ich odvétvich zabavniho primyslu a déale vydélavat penize na mer-
chandisingu, televiznich show, knihach, hrackéch, ¢asopisech a podobné. Tim se nadale ot-
vird 1 moznost vyuzit Cross Promoting, ,,vzdjemnou propagaci dvou a vice produktii ¢i slu-
zeb *“ (Mediaguru, Cross promotion). Jednotlivd média tak na sebe mohou navazovat a riizné
se proplétat, coz je jeden z trenddl, které se v poslednich letech ve filmovém marketingu a

marketingu zdbavniho primyslu obecné, objevuji. (Evans, 2009, s. 17)

3.2 Marketingovy mix filmu

Ukolem filmového pramyslu je prodat film, at’ uz formou listku do kina nebo samot-
nym DVD ¢i koupé nebo prondymu prostfednictvim internetu. Filmovi divéci nechodi do
kina proto, aby uspokojili své fyzické potieby, ale aby méli zaZitek z jeho sledovani. Co se
ty¢e prvniho bodu marketingového mixu, tedy produktu, podle Mohammadiana (2012, s.
100) jsou zakladnimi parametry pii rozhodovacim procesu divaka tvir¢i tym, neboli rezisér,
producent a herecké obsazeni, dale rozpocet, Zanr filmu a v neposledni fad€ nominace a oce-
néni, kterad film ziskal. Nasledujici vycet ale nemusi byt nutné kompletni, ¢asto mize hrat
roli 1 netradi¢ni format ¢i jind unikatnost. Nasledujici Mohammadianovo schéma znazorfuje

cely marketingovy mix filmu. (2012, s. 100)
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Conceptual Model

Obrazek 3 Konceptualni model marketingového mixu filmu (zdroj: Mohammadian,

2012, s. 10)

Diive, nez se film v podobé DVD dostane na pulty obchodd nebo se jeho digitalni
verze stane legalné dostupnou na internet, jsou jeho jedinym, a zaroven celkové nejduilezi-
t&jSim, distribu¢nim kanalem kina. Publikum, které se do kina dostane s niz§imi néklady a
za kratsi ¢ast je ochotnéjsi jej navstivit, nez divaci, pro které je kino hiie dostupné. (Moha-

mmadian, 2012, s. 101).

V ramci propagace filmu Mohammadian (2012, s. 101-102) vyzdvihuje zejména fil-
movée recenze, plakaty a reklamu v televizi, radiu, tisku a na internetu a Word of mouth,
neboli ,, ustni (pripadné e-mailové, internetove, mobilni atd.) preddvani zprav, informaci a
osobniho doporuceni mezi lidmi o ruznych tématech z riiznych oblasti, které je zaujaly.*

(Banyar in Juraskova a Horndk, 2012, s. 249)

J 24

Cena je 1 v pripad¢ filmu jedinou veli¢inou, ktera vytvari filmovym tvlrctim zisk.

3.3 KbniZzni marketing

V kniZznim marketingu je produktem, ktery chce firma prodat, kniha. Obecné ji definu-

jeme jako ,,soubor tisténych, popsanych, ilustrace obsahujicich nebo také prazdnych listu
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z papiru ¢i jinych vhodnych materialu, ktery je opatieny vazbou a obvykle také knizni obal-
kou. “* (Miillerova, 2012, s. 25) Oznacujeme ji jako monografii a odli§ujeme ji tak od perio-
dickych publikaci, tedy Casopisti, novin, ale naptiklad i pravidelné vychazejicich komikso-

vych sesitti. Halada (Halada in Miillerova, 2012, s. 25) definuje knihu podle Sesti okruhti:

e kniha je vytvor lidského ducha a ruky, plni tedy funkci duchovné materializacni,

e fniha tvori a uchovava kulturu, ma tudiz funkci axiologickou a estetickou,

o fniha je historickym svédectvim doby a ma tak vyznam funkce heuristicke,

e fniha je soucdst procesu humanizace osobnosti a plni socialné psychologickou
funkci,

e fniha je hlavni nastroj vychovy a vzdelani, predstavuje tudiz funkci noetickou a edu-
kativni,

o fniha je informativni médium, ma funkci komunikativni

e fniha je zbozi a tak plni ekonomickou funkci

Tyto okruhy plati stejn¢ tak pro komiksové monografie. Jsou vytvorem skupiny autord,
uchovévaji v sob€ kulturu doby ¢i mista, do kterého jsou zasazeny a svéd¢i o dobé, ve které
byly vytvofeny (tento jev je zvlasté znatelny na vytvoru Kapitdna Ameriky ze 40. let, ktery
pozvedaval americkou morélku za dob 2. svétove valky). Ovliviiuji proces humanizace osob-
nosti, vychovu a vzdélani a proto Celily pfisnym regulacim a vinam nevole ze strany spolec-

nosti. (Garett, 2013, s. 6) A zaroven jsou informativnim médiem a zejména zboZim.

3.3.1 Cena

Kniha ma podle Bourdieuho koncepce ekonomickych statkdi hodnotu ekonomickou a
kulturni. Hodnota ekonomicka ptedstavuje jeji samotnou cenu a hodnotu jakozZto zboZi, za-
timco hodnota kulturni je ovlivnéna tzv. aktéry literarni a kniZzni sféry (autofi, nakladatelé,
Ctenafi, kritici apod.) a jejich postojem k dilu. Dilezité je vSak tento postoj vhodnym zptiso-
bem a mérou zprostiedkovat smérem k vetejnosti. (Bourdieu in Miillerova, 2012, s. 67) ,, Pro
stanoveni ceny knihy se pouziva nejcasteji nakladova metoda stanoveni ceny. Zakladem je
kalkulace skutecnych nadkladii a stanoveni procentni obchodni marze. Pri kalkulaci ¢lenéni
nakladii se rozlisuji naklady primé a neprimé. *“ Mezi ptimé ndklady nakladatele fadime na-

klady na mzdy pracovniki nakladatelstvi, pfimy material (napt. rukopis) a ostatni pfimé na-
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klady (napf. pojistné za pfimé mzdy), nepifimymi ndklady jsou neptimy material, ktery v pro-
duktu neni obsazen, naklady vzdy nepfimé (najemné, energie apod.) a ostatni nepfimé na-

klady (naptiklad odpisy). (Miillerova, 2012, s. 67 — 68)

3.4 Marketing periodik

Komiksové sesity vychdzejici s ur€itou pravidelnosti, nejcasteji jednou mési¢né, mi-
zeme spolecné s tiskem a novinami zafadit mezi periodika, ackoliv je toto médium do urcité
miry odli§né. Podle ministerstva kultury CR ,,se za periodika povazuji vSechny periodicky
tisténé publikace, které jsou vydavany a registroviny v Ceské republice a jsou zpravidla
dostupné verejnosti“ pticemz je publikace povazovana za periodickou, pokud piedstavuje
jedno vydani v pokracujici fad€ pod stejnym titulem, vydavané v pravidelnych nebo nepra-
videlnych intervalech v pfedem neuréeném obdobi alespon dvakrat do roka. Jednotliva vy-

dani byvaji datovana nebo Cislovana. (Verner, 2010, s. 24)

Na rozdil od knih vydavateli periodik nestaci presvédcit zakaznika o koupi jednou, ale
pokazdé, kdy na trh pfijde nové Cislo. Jednim z néstroji, jak toho dosahnout je cena, ktera
by méla byt stanovovana v souvislosti s cenou konkurence a situaci na trhu. Cena by méla
odrazet i cilovou skupinu periodika — luxusni magaziny by mély byt drazsi nez laciny bulvar.
Na rozdil od knih si ale periodika mohou dovolit vyuZzivat vice reklamniho prostoru, z jehoz
prodeje plyne primérné 38% jejich pfijmi. Ten nemusi byt zaplnén jen ploSnou reklamou
v podobé bannert, ale také naptiklad advertorialy, placenymi ¢lanky psanymi ve prospéch

inzerenta. (McKay, 2006, s. 189 — 194)

Pro kazdé periodikum je Zivotné dulezita kvalitni a efektivni distribuce do novinovych
stankd, trafik, supermarketi nebo piipadné specializovanych prodejen. Distribu¢ni cesta
Casopist obvykle zacina u vydavatele, pokracuje k distributorovi, ktery miize byt soucasti
stejné spolecnosti nebo externi, dale k velkoobchodnikovi a nakonec do maloobchodni sité
a ke ¢tenatim. Prvni, co zékaznici z periodika vidi je obvykle obalka, na kterou by mél byt

davan velky diraz. (McKay, 2006, s. 196)
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4 INTERNETOVY MARKETING

Marketing na Internetu se vyviji od 90. let minulého stoleti. Na pocatku, v roce 1994,
se zacala pouzivat internetova reklama, ale teprve s rostouci dostupnosti Internetu Sirsi ve-
fejnosti jej mohly firmy zacit naplno pouzivat ke komerénim ucelim. Zpocatku aby webo-
vymi strankami nahradili tiSténé brozury, pozdéji katalogy a nakonec aby z nich vytvofili

plnohodnotny prodejni prostiedek. (Janouch, 2014, s. 18 — 19)

Hlavnim rozdilem mezi Internetovym marketingem a jinymi formami marketingu je,
ze: ,,trh na internetu je konverzace (Janouch, 2014, s. 20). Jinymi slovy, lidé na Internetu
neustale komunikuji. Konverzuji mezi sebou, kontaktuji firmy, pisi a ¢tou recenze a dopo-

ruceni na nejriiznéjsi produkty.

Janouch (2014, s. 74) rozd¢luje zplisoby marketingové komunikace na internetu do 4
kategorii: reklama, podpora prodeje, Public Relations a pfimy marketing. Kazda z téchto
kategorii je realizovana riiznymi prostfedky. S reklamou se miizeme setkat v podobé PPC
reklamy, plo$né reklamy, zapisy do internetovych katalogli nebo piednostnimi vypisy. Pod-
pora prodeje vyuziva pobidky k nakupu, vérnostni programy, partnerské programy a jevy
ovlivitujici chovani zakaznikd, jako naptiklad reciprocitu. Pfimy marketing pracuje s e-mai-
lingem, e-learningem, webovymi seminafi a konferencemi nebo online chatem a Public Re-
lations se zabyva online zpravodajstvim a ¢lanky, diskusemi, podcastingy, ale i word-of-
mouth nebo buzzmarketingem. V této bakalaiské praci budou dale zminény jen ty pro-

sttedky, které jsou vzhledem k praktické ¢asti prace relevantni.

4.1 Plosna reklama

Jako prvni ploSnou reklamu oznacuje Janouch banner neboli reklamni prouzek a jeho
dal$i formaty, kterymi jsou animované bannery, plovouci bannery, rozklikdvaci bannery,
pop-up okna a dalsi. Obecné plati, ze plosna reklama generuje méné proklikl nez reklama
svazana s vyhledavanim. Jeji nejuc¢innéjsi formou je kontextova reklama, ktera je tematicky
svazéna s obsahem webu, na kterém je umisténa. Naopak nejméné proklikl ziskéavaji ban-
nery na strankéach s obecnymi informacemi. Reklamni prouzky mizeme vizudlné rozd¢lit na
statické, animované a interaktivni. S postupem ¢asu piibyva i pouzitelnych rozmért a inze-
renti se nemusi omezovat na piivodni velikost 468x60 pixeld. Postupem casu si ale uzivatelé

na plosnou reklamu zvykli, vznikla u nich bannerova slepota a tento reklamni format zacal
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ustupovat. Mirnou renesanci mu ale pfinasi vylepsSeni vyhledavani, PPC systémy a vyuziti

soubort cookies. (2014, s. 83 - 84)

4.2 Socialni Sité

Podle MediaGuru jsou socialni sité ,, zvidstni skupinou internetovych sluzeb umoznu-
Jjici vzajemné virtualné-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné
aktivity. “ (©2017) Uzivatell internetu i socialnich siti stale nartasta. Nasledujici graf od We
Are Social z ledna roku 2017 znazoriiuje svétovou populaci, pocet uzivatelii internetu, soci-
alnich siti, mobilnich telefond a téch, ktefi na nich socialni sité aktivné pouzivaji. (We Are

Social, ©2008-2017)

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

we® o

7476 3.773 2.789 L4917 2.549

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

54% 50% 37% 66% 34%

=3 iear Ore
] Hootsuite" gre. |

Obrazek 4. Statistika celosveétovych indikétoril pro internet, mobilni telefony a

uzivatele socidlnich siti (zdroj: http://wearesocial.com)

Prvenstvi si co do poctu aktivnich uZzivatelii mezi socidlnimi sitémi drzi Facebook
¢islem 1 871 000 000, které se rovna 18% podilu na trhu. Tato sit’ slouzi ke sdileni jakého-
koliv obsahu, od textovych ptispévki pies fotografie az po videa, lajkovani, komentovani a
sdileni cizich pfispévki a komunikaci mezi uzivateli. Vynechame-li aplikace slouZici pouze
ke vzajemné komunikaci mezi uzivateli nebo sit¢ charakteristické pro urcitou demografic-

kou oblast, je na druhém misté Instagram s 600 000 000 uZivateli a Tumblr, ktery jich ma
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550 000 000. Facebook se drzi prvni pricky zebticku i v ptipadé dalsiho ristu, zapojeni uzi-

vatell i Case, ktery na ném jeho uzivatelé stravi. (Smart Insights, ©2017)

Smart Insights do svych statistik ale nezahrnuji dalsiho dalezitého hrace na poli soci-
alnich siti, a tim je YouTube, platforma pro zvetfejnovani audiovizualniho obsahu. Ten na-
vstévuje miliarda uzivateld, ktefi na ném mési¢né zhlédnou 6 miliard hodin videa. (Social-

bakers, ©2017)

Twitter je socialni siti urCenou pro mikroblogovani, coz je pojem oznacujici formu
publikovani kratkych textovych zprav, fotografii a videi. Textové zpravy jsou v jeho radmci
omezeny na pouhych 140 znakd. Prispévky oznacujeme jako ,,tweety a fanousky jako
,.followers “ ¢ili sledujici. Dulezitou soucasti tweetl jsou tzv. ,, hashtagy “ neboli odkazy za-
¢inajici znakem ,, #“ jejichz ticelem je popsat obsah tweetll a usnadnit sledovani konverzaci

nebo jednotlivych témat. (Murar, 2011, s. 28 - 32)

Na Instagramu jsou hlavnimi hvézdami ptispévku fotky, videa a nov¢ také galerie fo-
tografii, ke kterym uzivatelé mohou psat popisy. Lze sdilet fotografii bez popisku, nikoliv
vSak popisek bez fotografie. Na Instagramu rovnéz funguji hashtagy které maji stejnou

funkeci jako v ptipad¢é Twitteru.

4.3 E-mailing

E-mailing, neboli E-mail marketing, je formou marketingové komunikace, kdy je za-
kaznik osloven prostfednictvim e-mailu. Nemusi jit jen o nabidky sluZeb posilané e-mailem,
tzv. promo e-maily, ale i o newslettery, navody a rady, ptipadové studie, prizkumy apod.
Ptima komunikace se zdkazniky se snadno personalizuje, umoznuje okamzitou reakci, dobie
se vyhodnocuje a mé nizké naklady, ale zaroven mize zdkaznika obtéZovat, koncit ve spamu

a potykat se s technickymi problémy. (Janouch, 2014, s. 204)

4.4 Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing se to¢i kolem obsahu, kterym mohou
byt ¢lanky, videa, blogy, pfispévky na socialnich sitich, obrazky, e-booky, hudba nebo 1
letaky, noviny ¢i knihy, dokonce 1 prazdna stranka. Obsah je jednoduSe ,,cokoliv, co lidem

prinasi smysluplnou informaci. “ (Kissane in Didner, 2015, s. 3)

Content marketing mizeme definovat jako ,, proces vytvareni a sdileni relevantniho,

hodnotného a poutavého obsahu smérem k cilovému publiku s cilem ziskat nové zdkazniky
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nebo budovat obchodni vztahy s temi stavajicimi“ (Maksymiw in Didner, 2015, s. 3) V pfi-

padé globalniho content marketingu je tento proces globalni.

4.5 Mobilni marketing

S nartstem poctu uzivateli chytrych telefond skoncila doba, kdy lidé navstévovali In-
ternet pouze pomoci svych pocitaci, a digitalni marketing se této skute¢nosti musel ptizpt-
sobit. V nasledujicim grafu mizeme vidét, kolik €asu stravi dospéli uzivatelé v USA s jed-
notlivymi digitdlnimi médii a jak se tato priimérna doba od roku 2008 do roku 2015 prodlu-
zovala. Zatimco v roce 2008 zabiraly mobilni telefony jen 12% tohoto ¢asu, o sedm let poz-
déji uz ziskaly nadpolovi¢nich 51%. Pocet uzivatelti mobilnich telefonti poprvé pierostl uzi-

vatele desktopu v roce 2014 a nadéle roste. (Smartinsights, ©2017)

Marketérlim tento jev piinasi nové mozZnosti, jak se dostat ke svym cilovym skupinam.
Mohou tak Iépe cilit na urcité skupiny uzivateld, vyuzivat reklamni formaty efektivni na

obrazovkach chytrych telefont a tabletii nebo pouzivat mobilni aplikace.

Internet Usage (Engagement) Growth Solid

+11% Y/Y = Mobile @ 3 Hours / Day per User vs. <1 Five Years Ago, USA

Time Spent per Adult User per Day with Digital Media, USA,
2008 — 2015YTD
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Obrazek 5 Cas straveny dospélymi uzivateli v USA s digitalnimi médii a srovnani

typu téchto médii (zdroj: www.smartinsights.com)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

4.6 Video marketing

Se snizenim nakladii na natoceni videa se 1 tento nastroj stal skvélym prosttedkem pro
zvyseni povédomi o znacce v ramci marketingu na socidlnich sitich i SEO diky své schop-
nosti zapojit uzivatele a dosahovat vyssiho organického dosahu. Pro mnoho znacek tak mtize

jit o zpusob jak kreativné a efektivné propagovat své produkty. (Digital Minds, 2013, s. 16)

4.7 Buzzmarketing

Cilem buzzmarketingu je ,,vyvolani rozruchu, bzukotu, hukotu (buzz) okolo urcité
znacky (produktu, spolecnosti, akce). “(Mediaguru, ©2017) Spravny buzzmarketing by mél
poskytnout skvélé téma pro diskusi mezi lidmi $ifit se pomoci Word of Mouth, ,, ustniho
Sireni reklamy mezi samotnymi zdkazniky. “ (Mediaguru, ©2017) Jeho soucasti mize byt i

viralni marketing.

4.8 Viral marketing

Obsah, ktery je viralni, se samovoln¢ §ifi jednotlivymi uzivateli mimo pouziti masmédii,
tedy prostfednictvim soukromych zprav, e-mailu, socidlnich siti, soukromych webovych
stranek nebo for. Vytvofit vSak zamé&mé obsah, ktery se stane virdlnim, neni jednoduché,
pozitivni ¢i negativni emocionalni reakci, je to dobry zacatek, ne vSak kli¢ k dosazeni viral-

niho $ifeni. (Boulton, 2014, s. 110)

4.9 Augmentovana realita

Za augmentovanou neboli roz§itenou realitu mizeme oznacit ,, primy ¢i neprimy pohled
na svet doplnény o digitalni informace, kterymi muze byt texty, fotky i 3D objekty. “ (Media-
guru, ©2017) Piiklady augmentované reality jsou virtualni realita, jako napiiklad Oculus

Rift nebo Google Glass, projekt spolecnosti Google. (Boulton, 2014, s. 144)
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S EVENT MARKETING

Pfi vymezovani pojmil event a event marketing a jejich vzajemného vztahu se mizeme
setkat s rozlicnymi nazory. V anglickém slovniku ma samotné slovo event nejeden vyznam.
Muzeme jej mimo jiné chapat jako udalost, ptihodu, jev nebo zéazitek. Ve vztahu k event
marketingu ale plati, Ze ne kazdou udélost miizeme povazovat za event a zaroven ne kazdy,
komunikac¢nich agentur z roku 1985 uvadi, ze: ,, pod pojmem event marketing rozumime zin-
scenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto
zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim

nejriiznéjsich akct, které podpori image firmy a jeji produkty. “ (Sindler, 2003, s. 20 — 21)

Hlavnim ucelem event marketingu je tedy vyvolat v adresatovi (zdkaznikovi, obchod-
nim partnerovi, zaméstnanci apod.) emoce a pusobit na v§echny jeho smysly. ,, Emoce totiz
v nasem zivoté hraji klicovou roli, jsou dulezité pri rozhodovani, motivuji nase c¢iny. Diky
emocim jsme schopni vybirat z nepreberného mnozstvi informaci a moznosti pro ndas tu

nejprijatelnejsi. “ (Vysekalova, 2014, s. 55)

Integrovanym event marketingem rozumime v§echny aktivity, které pomahaji vytvaret
a zprostfedkovavat zinscenované zazitky. Patii mezi né ptipravné aktivity, kterymi o plano-
vaném eventu informujeme, vzbuzujeme zdjem a presvédcujeme cilovou skupinu, aby se
zucastnila. Doprovodné aktivity slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou a nasledné
aktivity ndm pomahaji cely event vyhodnotit a nadale s nim pracovat. V ramci téchto aktivit
zapojujeme cely komunikacni mix od reklamy, pfes direct marketing az po Public relations.

(Sindler, 2003, s. 24 —27)
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6 METODIKA

6.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je analyzovat marketingovou komunikaci spolecnosti Marvel
Entertainment, ktera je v soucasné dob¢ nejsiln€j$im hra¢em na trhu s komiksy. Jesté pied
priabéhem samotné analyzy bude provedeno kvantitativni dotaznikové Setfeni respondentii z
fanouskovské komunity, jehoz ti¢elem je ziskat lepsi informace o cilové skupiné této spo-
le¢nosti. Dalsi ¢asti prvotniho vyzkumu bude hledani odpovédi na otazku, co fanousci na
této spolecnosti hodnoti kladné a zaporné. Aby nedoslo k sestaveni pfili§ dlouhého dotaz-
niku, jehoz délka by respondenty demotivovala, bude odpovéd’ na tuto otdzku hleddna v
rozséhlych diskuzich, které mezi sebou fanousci jiz dlouha 1éta vedou, v nespocetnych ¢lan-
cich, které byly na toto téma napsany a videich, kterd byla vytvotrena. Tyto informace jsou
stézejni pro ziskani ucelenéjsi predstavy o komiksovém fandomu, ktera bude pti srovnavaci

analyze jako zrcadlo nastavena marketingové komunikaci téchto firem.

6.2 Vyzkumné otazky
VOI: Jaka je struktura fandomu spolecnosti Marvel?

VO3: Jak4 je marketingova komunikace spole¢nosti Marvel?

6.3 Metody vyzkumu

Prvnim krokem ve vyzkumu cilové skupiny, tedy komiksového fandomu, bude sestaveni a
distribuovani kvantitativniho dotazniku. Pfi ném bude pouzita metoda CAWI, neboli Com-
puter Aided Web Interviewing. Uéelem tohoto dotazniku je ziskat informace o fanouscich
komikst a superhrdinil tak, abychom mohli odpovédéet na prvni vyzkumnou otazku. Pro
hlubsi proniknuti do preferenci fandomu bude provedena analyza z dostupnych ¢lanki, fa-
nouskovskych diskuzi a dalSich materiald, abychom ziskali odpovéd’ na druhou vyzkumnou
otazku a ucelenéjsi obraz o tom, co si fanousci o Marvel Entertainment mysli. Ttetim krokem
bude analyza marketingové komunikace firmy na socialnich sitich, ve vydanych periodicich,
v reklamnich kampanich samotnych filmi a serialt a dalSich nastrojich marketingové ko-
munikace. Poslednim krokem vyzkumu bude srovnani jednotlivych ¢asti vyzkumu a vypra-

covani doporuceni.
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6.3.1 Kvantitativni dotaznikové Setieni

Dotazniky budou pomoci internetu $ifeny tam, kde se komiksovi fanousci sdruzuji: v dis-
kusnich forech, na socialnich sitich, na tematickych webovych strankach. Cilem je ziskat
nejméné 200 respondentti — 100 z Ceské republiky a 100 z ciziny. Cilem je ziskat rozli¢ny
vyzkumny vzorek respondentii a zdroven ziskat moznost porovnat odpoveédi fanouskt Ces-
kych, ktefi se museji ¢asto smifit s digitdlnimi kopiemi komikst a zazitky zprostfedkova-
nymi na Internetu, a zahrani¢nich, ktefi maji lepsi pfistup ke komiksiim, na piehlidky ko-
miksil zvané comic cony a k fanouSkovskym programtim, které¢ jsou ¢asto dostupné jen ob-
gantim Spojenych statd americkych. Ukolem dotaznikového 3etfeni je ziskat piedstavu o
nakupnim chovani fanouskd komikst s ohledem na produkty spole¢nosti Marvel — jejich
preference, jak se rozhoduji, jaké informacni kanaly sleduji a jak vnimaji marketingovou
komunikaci spolec¢nosti na socialnich sitich, propagaci filmi, eventy, jako je Comic-Con©
International: San Diego, v€rnostni programy nebo mobilni aplikace, zejména platformy pro

nakup elektronickych komikst a tematické hry.

6.3.2 Analyza Marvelu a jeho marketingové komunikace

Pted samotnou analyzou nastroji marketingové komunikace Marvelu bude potifeba analy-
zovat spole¢nost samotnou. V praci bude pouzita situaéni analyza, neboli systematické, di-
kladné, kritické a nestranné zkoumani a posouzeni vnitini situace podniku a postaveni pod-
niku ve vnéjSim prostiedi, provadéné ve tfech ¢asovych intervalech zaméfenych na minuly
vyvoj, soucasny stav a mozny budouci vyvoj (Bouckova, 2003, s. 17) a SWOT analyza,
ktera ,,na zdkladé strategického auditu zjistuje klicové silné (Strenghts) a slabé (Weaknes-
ses) stranky, prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), jimz firma celi. “ (Kotler, 2007,
s. 97) Konkurence bude podrobnéji analyzovana pomoci Porterova pétifaktorového modelu
analyzy konkurence zaméteného na vstup novych konkurenti, vstup novych vyrobkii nebo
sluzeb, dohadovaci schopnost kupujicich a dodavateltl a konkurenéni boj mezi existujicimi

konkurenty. (Soukalova, 2004, s. 69)

Pti analyze néstrojii marketingové komunikace Marvel Entertainment budou shromazdéna
data o marketingové komunikaci firmy, ktera probéhla v roce 2016. Analyzovany budou
reklamni kampané filmu, které v tomto roce pfiSly do kin, novych komiksovych fad, které
zacaly byt vydavany, komunikace na socidlnich sitich, pravidelna propagace serialt z dilny
Marvelu, PR materialy, mezi které miZeme pocitat naptiklad vyro¢ni magaziny, které firma

pro své fanousky vydala, oficidlni tiskové konference nebo tiskové zpravy a dalsi. V piipadé
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socialnich siti budou analyzovana také souc¢asna data a statistiky fungovani stranek v obdobi

od 19. bfezna 2017 do 19. dubna 2017.

6.3.3 Shrnuti ziskanych dat, vyvozeni zavéri a doporuceni ke zménam

Vsechny informace budou nasledné shrnuty do piehledné podoby, budou z nich vyvozeny

zavéry a na jejich zaklad¢é budou sepsana doporuceni.
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7 KOMIKSY V PRUBEHU LET

Stejné jako filmy se i komiksy vyvijely a vzkvétaly zejména ve 20. stoleti. AvSak oproti
filmim komiksy jako médium trp€ly kvili utkvélym asociacim s nizkou kulturou a skoncily
v kategorii laciné fikce. Image komikst jako nizkého literarniho stylu prameni ze samotnych
pocatkl tohoto média, kdy se objevovalo v americkych novinach za uéelem prodeje evrop-
skym imigranttim, jejichz jazykova dovednost byla zna¢né limitovana. Dobré povésti nepfi-
spelo ani spojeni komiksii s kriminalitou mladistvych, ke kterému se ptiklanély psycholo-
gické teorie ve 40. a 50. letech minulého stoleti. V poslednich desetiletich se uchytila ozna-
¢eni ,,sekvencni uméni nebo ,,graficky roman®, které 1épe implikuji vyspéelost nékterych
komiksovych dél. (Marshall, 2011, s. 7) Zejména v poslednich tfech desetiletich miizeme
byt svédky literarniho i uméleckého zlepSovani komikst, coz ma za nésledek vznik teore-
ticko-védeckého piistupu k tomuto formatu. Svou ulohu na zlepSeni povésti komiksti ma i
jejich prolinani s dal$imi médii, které¢ v 21. stoleti vyustilo ve filmové adaptace se zisky
Civil War z dilny Marvel Studios, Deadpool, adaptace marvelovského antihrdiny z filmo-
vého studia 21% Century Fox a Batman vs. Superman: The Dawn of Justice od Warner Bros.

(Yearly Box Office: 2016 Domestic Grosses)

Rank Movie Title (click to view) UG Studio Total Gross / Theaters Opening / Theaters Open Close
1 :gr';e One: A Star Wars BV $512,376,033 4,157 $155,081,681 4,157 12/16
2  Finding Dory BV $486,295,561 4,305 $135,060,273 4,305 6/17 12/8
3  Captain America: Civil War BV $408,084,349 4,226 $179,139,142 4,226 5/6 9/22
4 The Secret Life of Pets Uni. $368,384,330 4,381 $104,352,905 4,370 7/8
5  The Jungle Book (2016) BV $364,001,123 4,144 $103,261,464 4,028 4/15 9/29
6 Deadpool Fox $363,070,709 3,856 $132,434,639 3,558 2/12 6/16
7  Zootopia BV $341,268,248 3,959 $75,063,401 3,827 3/4 8/4
Batman v Superman: Dawn
8 of Justice WB $330,360,194 4,256 $166,007,347 4,242 3/25 6/16
9  Suicide Squad WB $325,100,054 4,255 $133,682,248 4,255  8/5 11/10
10 Sing Uni. $249,328,975 4,029 $35,258,145 4,022 12/21
11 Moana BV $236,970,483 3,875 $56,631,401 3,875 11/23

Obrazek 6 zebiicek10 filmi s nejvyssimi domacimi hrubymi zisky v roce 2016

7.1 Strucna historie amerického komiksu a uloha Marvel Entertainment

Na pocatku 20. stoleti se komiks zac¢ina s rozvojem bulvarniho tisku §ifit, bohuzel je

7w O Vv v

ale urcen spiSe mén¢ vzdélanym c¢tenaitim, détem, nebo je zalozen na zesméSnovani. Az
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v roce 1938 pfisly na trh komiksy se superhrdiny v pestrobarevnych kostymech, z nichz
prvni byl Superman od DC, ktery se zéhy stal vyznamnym propaga¢nim motivem v mobili-
zaci Ameri¢ant do 2. svétové valky. Na druhé stran¢ konkuren¢niho boje daval Captain
America na obalce komiksu od spolecnosti Timely Comics (dnes Marvel) pésti Adolfu Hit-
lerovi. V pribéhu valky vSak velka ¢ast komiksového primyslu zase zanikla kvili nedo-

statku papiru a odchodu tvircii na frontu (Verner, 2010, s. 83 — 84)

Po 2. svétové valce komikstim ptipadla povést laciné a pomijivé komercni zabavy.
Cast odptircti komiksu véfila, ze komiksy jsou pfi¢inou kriminality mladistvych a tak vznikl
samoregulacni organ Comic Code Authority a z komikst se opravdu stalo médium spise pro
déti, coz vedlo k dalsimu upadku komiksové branze, krachu mensich vydavateld a zaniku

nékterych Zanrh komiksu, naptiklad hororu. (Mazur a Danner, 2015, s. 11).

Rozboutend 1éta mezi 1968 — 1978 s sebou pfinesla i scénu undergroundového ko-
miksu, ktery byl na hony vzdalen ¢emukoliv, co by mohly ¢ist déti a mladistvi. ,, Obsahoval
sex, nahotu, krajni nasili, neuctivy humor a radikalni politiku, zaroven ale dokdzal posunout
hranice komiksu jako umélecké formy“ (Mazur a Danner, 2015, s. 23) Underground nakonec
upadl po roce 1973 kvili samoregulaci provadéné samotnymi mésty a ztraté zajmu o tento
zanr, ktery se v prubehu let ptili§ nevyvijel a pfisel tak o svou atraktivitu. (Mazur a Danner,

2015, s. 40)

Prvni komiks bez zndmky Comic Code Authority vydalo Marvel Comics v roce 1971
a byl jim sesit Spider-Man, sousttedici se na drogy. Pozdéji se CCA znacné zmirnilo a v roce
1989 se pomalu piestavalo pouzivat, coz dalo komiksovym tviircim zpatky velkou cast

tvircéi svobody. (CBLDF, ©2017)

V prubéhu 70. let spole¢nost Marvel Comics rostla, misto Sesti komiksovych sesitl
jich mésicné€ dokazala vydat 23. a expandovala, kam mohla. V této dob¢ se komiksu dafilo,
byly uspotadany prvni Comic-Cony, ztvarnény prvni animované a hrané filmy. Ty kvili
nedostatecnym moznostem filmového pramyslu nebyly pfili§ kvalitni. V dalsi dekad¢ do-
spéli ti, ktefi na komiksech Marvelu vyrustali, zacali tvofit a pracovat pro n¢j a zplodili éru
anti-hrdinti. Komiksovy prumysl nadale rostl, jeho cilovy trh se rozsifoval a Marvel poprvé

v historii pfed¢il DC. A poté zbankrotoval. (Marvel 75 Years: From Pulp to Pop!, 2014)

Diivodli bylo n€kolik: Spatnd publicita, zdrazovani, zhrouceni trhu se sbératel-
skymi kartami 1 komiksy a zejména odchod velké ¢asti umélct, kteii zalozili vlastni nakla-

datelstvi s ndzvem Image Comics. (Howe, 2016, s. 349 — 355)
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8 MARVEL

Marvel Entertainment LLC je americka spole¢nost vydavajici komiksy se superhrdiny.
O téch jsou Marvelem dale nataceny filmy a serialy, vytvareny hry a merchandisingu apod.
Za vice nez 75 let své existence Marvel vytvofil spletity svét komiksovych postav s vlastni
historii a udalostmi, ktery dnes mtizeme vidét nejen v komiksech, ale také ve filmech a hra-

nych i kreslenych serialech.

8.1 Vize a mise spolecnosti

Misi The Walt Disney Company, vyhradniho vlastnika Marvel Entertainment, je ,, byt
Jjednim z vedoucich producentii a poskytovatelii zabavy a informaci na svéte. Pomoci naseho
portfolia znacek, kterymi odlisujeme nas obsah, sluzby a produkty, se snazime vytvorit co
nejkreativnejsi, nejinovativnejsi a nejprofitovejsi zabavné zazitky a produkty, které s nimi

souvisi, na svete. “ (Walt Disney Company, ©2017)

Marvel Entertainment svou vizi a misi ptimo nedefinuje. Na svych oficidlnich webo-
vych strankach jen uvadi, ze ,, je jednou z prednich svétovych spolecnosti zamérenych na
fiktivni postavy s osvédcenou knihovnou s vice nez 8 000 postavami, se kterymi pracuje pro-
strednictvim rozlicnych médii jiz vice nez 70 let. Marvel zuzitkovava své fransizy s postavami

v zabavnim prumyslu, publikovanim a prodejem a ziskavanim licenci.  (Marvel, ©2017)

8.2 Strucna historie spole¢nosti

Pocatky datujeme do 30. let 90. stoleti, kdy Martin Goodman zaloZil malou spole¢nost vy-
davajici komiksy, kterou nazval Timely Comics. Prvni komiksovy seSit s pfiznacnym na-
zvem Marvel Comics #1 byl vydan 31. srpna 1939 jen par hodin pfedtim, nez nacistické
Némecko vtrhlo do Polska. (Howe, 2016, s. 22) Prodeje byly dostate¢né dobré na to, aby se

Martin Goodman zacal orientovat na superhrdinskou tématiku.

V priibéhu 30. a 40. let, v prubehu zlatych let komiksu, zaZila spolecnost velky nariist. Nao-
pak v 50. letech spolecné s celym trhem utrpéla na ukor nastupu televize. Existenci ji navic
ztézovala existence cenzurniho tfadu Comics Code Authority. V roce 1956 Marvel, v té
dobé¢ pod spolecnosti Atlas News Company, pierusil vydavani komikst a byl donucen k dis-
tribu¢ni dohodé¢ s konkurentem DC Comics, ktery mu dovolil vydavat limitovany pocet ko-

miksovych seSitil za mésic.
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V 60. letech pfisli baby boomers a s nimi i zvySeni zajmu o superhrdiny. Zrodil se Spider-
Man, Fantasticka Four, Hulk, Avengers a X-men. Spole¢nost, tentokrat pod nazvem Marvel
Comic Groups, se zacala vice vénovat marketingu a poprvé se dostala do svéta televize na

stanici ABC.

Ke konci 90. let Marvel pocitil disledkem dalsi krize trhu s komiksy existen¢ni problémy.
Jejich ptic¢inou byla v letech 1995 a 1996 zejména tzv. distribucni véalka a rozhazovani pen¢z
za koup¢ jinych spolecnosti, které se ¢asto projevily jako nevyhodné. Distribu¢ni valka spo-
¢ivala v rozhodnuti Marvelu obejit distributory a prodavat komiksy pifimo do obchodut. Ne-
jenze tak proti sob¢ obratil velkou ¢ast trhu a svych partnerd, kvili chybam ve vlastnim
systému distribuce se navic pfipravil o nemalou ¢ast zisku. Obchody zacaly hromadné kra-
chovat a Marvel uzZ se nedokazal udrzet v cernych cislech. (Howe, 2016, s. 372 — 380) Aby
se vyhnul bankrotu, vytvoftil spolec¢né se spole¢nosti ToyBiz spole¢nost Marvel Enterprises.
Stabilitu znovu ziskal o desetileti pozdéji, pfejmenoval se na Marvel Entertainment a rozdélil
svou strukturu na tfi ¢asti: Publishing, Licensing a Film Production, které operovaly na do-

macim i1 zahrani¢nim trhu.

V roce 2009 pftisel Disney Walt Company s informaci, Ze kupuje Marvel Entertainment za
cenu piiblizné 4 miliard americkych dolart. Tato zprava vycarovala vrasky na cele nejed-
noho fanouska i investi¢niho analytika, obavy o kvalitu produkti Marvelu ani kapital Dis-

neyho se ale ukéazaly byt neopodstatnéné. (Fortune, ©2017)

8.2.1 Situacni analyza 5C Marvel Entertainment

8.2.1.1 Company (spolecnost)

Spole¢nost Marvel Entertainment LLC vlastni vice neZ 8 000 postav, kolem kterych
stavi veskeré své produkty. Struktura spolecnosti je rozdélena do Ctyt ¢asti: Licensing seg-
ment (licen¢ni sektor), Publishing segment (nakladatelsky sektor), Toys (hracky) a Movie

Production (filmova produkce).

Licenc¢ni sektor je zodpoveédny za prodej prav filmovym a televiznim spole¢nostem,
tvlirclim videoher a vyrobclim riizného druhu merchandisingu a nasledovny dohled nad uzi-
vanim téchto prav po celém svéte. V riiznych obdobich se spolecnost soustiedi na prava
k riznym postavam v souvislosti s tim, jak s témito postavami pracuje v komiksech a audi-
ovizualnich dilech. Dalsi strategii licencniho sektoru je vytvaret trzni ptilezitosti roz§ifova-

nim cilové skupiny spolecnosti. (Wikinvest, ©2006-2012, s. 1)
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Nakladatelsky sektor vydava komiksy, stara se o jejich marketing a prodava je. Také
ziskava licence k postavam od jinych subjektt a nadale je ztvarnuje v grafickych roménech.
(Wikinvest, ©2006-2012, s. 2) Mimo vydavani tiSténych dél je strategii DPW digitalizace
vydanych d€l vlastni online sluzby Marvel Unlimited, ve které je v soucasné dobé¢ vice nez
20 000 komiksovych tituld ptistupnych pro kazdého zakaznika. (Marvel, ©2017) Mimo
Marvel Unlimited jsou digitalni kopie prodavany skrze sluzby, jako je Scribd nebo Amazo-

nem vlastnéné ComiXology.

Divize Marvel Toy Biz pracuje na designu, vyvoji, marketingu a dohledem nad vy-
robou hracek jak v samotné divizi, tak v subjektech, které vlastni prava na vlastni vyrobu
hracek s postavami Marvelu. Nebojuje pfimo o pozici na trhu s hra¢kami, nebot’ néktera
prava prodal firmé Hasbro, se kterou spolupracuje. (Plunkett, 2007) A filmovy sektor je
zodpovédny za produkei filmi a serialt z dilny Marvel Studios. Pivodné spole¢nost proda-
vala filmova prava jinym filmovym producenttim, napiiklad 21 Century Fox nebo Sony
Pictures, pozdéji se ale rozhodla vybojovat si ve filmovém pramyslu vlastni pozici. Cinnost

segmentu je podrobnéji popsana v podkapitole Marvel Cinematic Universe.

V budové Marvel Entertainment sidli mimo jiné 1 jeho vlastni reklamni agentura
Marvel Custom Solutions, kterda krom¢ vlastnich komiksti pracuje i na reklamnich kampa-
nich Marvelu a dalSich spole¢nosti. Mezi jejimi klienty miizeme najit napiiklad Adobe,

Lexus nebo M&M’s. (Business Insider, ©2017)

8.2.1.2 Customers (zakaznici)

Vzhledem k tomu, Ze komiks nebyl a do velké miry stale neni povaZovan za médium
urcené dospélym, tvotil Marvel ptibéhy zejména pro déti a mladez. Diive nebo pozdéji se
ale musel potykat s jednim a tim samym problémem — déti vyrostly a détské komiksy uz pro
né nebyly dost atraktivni. Zaroven zacala komiksy ¢ist nova generace, kterd ale nevéd¢la,
jaké ptib¢hy se na strankach komikst uz odehraly. Marvel se tak stale tocil v kruhu a spoustu
pribéhti musel zacit vypravét od zacatku, coZ mu znemoznil pofaddné je rozvinout. Pozdéji
dili ani dospivajici a vysokoskolaci. Velka ¢ast této skupiny u komiksti pozdéji ztistala a
postupem casu se z nich stali dlouhodobi fanousci a sbératelé komiksii. (Howe, 2016, s. 185

a 128)
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Déti od 6 do 12 let si ale samoziejmé Casto nekupuji komiksy samy. V nasledujici
infografice je znazornéno skute¢né slozeni zdkazniki Marvelu. Data pochazeji od spolec-
nosti InfoScout a jsou sbirdna pomoci dotaznikll a vzorku 300 000 nakupujicich, od kterych
spole¢nost dostava zdznamy o ndkupech. Demografickd data jsou vyjadiena demografickym
indexem. Ten je urovan pomerem mezi ¢astkou, kterou za danou znacku dana demograficka
skupina utrati a ¢astkou, kterou utrati obecné. Naptiklad pokud dand demograficka skupina
tvoii 10% piijml firmy X, ale obecné jen 5%, ma jeji demograficky index hodnotu 200.

(InfoScout, ©2017)

Demografické vlastnosti zakaznik(i Marvel Entertainment
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Obrazek 7 Demografické vlastnosti zdkaznikti Marvel Entertainment, ¢ast 1 (zdroj:

www.infoscout.com)
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Podle informaci od InfoScout za produkty Marvel Entertainment Castéji utraceji
zeny, lidé mezi 25 — 44 lety a Hispanci. Dulezitou informaci je, Ze rodice utraceji za komiksy
témert 2,5x vice, nez bezdétni. Tato ¢isla jasné€ naznacuji, Ze velkou ¢ast zdkaznikh Marvelu
tvoti rodiCe, Castéji matky, které komiksy a dalsi produkty kupuji svym détem. Tato odpo-
veéd’ se také Casto objevovala v dotazniku, pomoci kterého InfoScout sbiral dalsi data. Tato
skupina zékazniki je ovliviilovana preferencemi svych déti, proto musi Marvel brat v potaz
ob¢ cilové skupiny. Nejvice za produkty Marvelu utrci stfedni vrstva, tedy domécnosti

s ro¢nim piijmem 20 000 — 80 000 USD. (InfoScout, ©2017)
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Obrazek 8 Demografické vlastnosti zdkazniki Marvel Entertainment, ¢ast 2 (zdroj:

www.infoscout.com)

8.2.1.3 Competitors (konkurence)

V prvni fadé€ jsou konkurentem Marvel Comics komiksova vydavatelstvi. NejveétSim
z nich je DC Entertainment, spole¢nost, se kterou Marvel svadi t€sny souboj o prvenstvi na
trhu uz od pocétku existence. Superhrdinové ale nejsou jedinym zanrem, ktery v komiksu
najdeme. Zakaznici se mohou misto n¢j rozhodnout pro sci-fi, oblibenou japonskou mangu,
kriminalni, valecné ¢i hororové komiksy, western a dalsi. V ramci sci-fi zdnru ma Marvel
Comics silné zastoupeni se svou fadou komiksti Star-Wars, do ostatnich se ale v soucasné

dobé¢ nepousti a ani se na nic takového nechysta.

V druhé tadé€ jsou konkurenty i vydavatelé jakychkoliv substitutii komikst — Caso-
pist a knih. Jsou jimi zejména ty zacilené na stejnou cilovou skupinu — déti a mladez zejména

z fad kluka.


http://www.infoscout.com/
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Marvel Comics na trhu bojuje s ostatnimi filmovymi a televiznimi spolecnostmi.
V ramci celého filmového primyslu bychom je mohli jmenovat do nekone¢na, v rdmci su-
perhrdinského Zanru jsou to zejména Time Warner, vlastnik DC Entertainment, 21 Century
Fox a Sony Pictures, spolecnosti vlastnici prava na nékteré postavy Marvelu. Time Warner
v soucasnosti plni trh superhrdinskymi filmy stejné jako Marvel Studios. Nésledujici tabulka
je vyctem filma, kterd tato studia v roce 2016 uvedla do kin, a jejich hrubych ziskli. Spole¢-
nost Sony Pictures se v lonském roce superhrdiniim nevénovala, v soucasnosti ale v kopro-
dukci s Marvel Studios pripravuje film Spiderman: Homecoming a oznamila, ze v roce 2018
vyjde jeji film Venom s postavami, na které mé zakoupena filmova prava od Marvel Enter-

tainment. (IMDb, ©1990-2017)

Srovnani hrubého celosvétového zisku filma
se superhrdinskou tématikou v roce 2016

Hruby
Poradi Film/seridl Spoleénost celosvétovy
zisk (USD)
I Captain America:Civil Marvel Studios 1,153,304,495
War
Batman vs. Superman: DC
- Dawn of Justice Entertainment LI
3 Deadpool 2lstCentlly  —ga i
Fox
4 Suicide Squad De 745,600,054
Entertainment S
5 Doctor Strange Marvel Studios 677,566,070
6 X-men: Apocalypse CUSHEEI 543,934,787

Fox

Obrazek 9 Srovnani hrubého celosvétového zisku filmil se superhrdinskou témati-

kou. Zdroj: www.boxofficemojo.com

Pro divizi Marvel Toy Biz jsou pfimymi konkurenti vSichni vyrobci hracek, zejména

téch urcenych pro déti ve véku od 6 do 12 let. Za hlavniho konkurenta lze povazovat firmu
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Mattel, mezinarodniho vyrobce Sirokého spektra hracek, ktery nabizi i produkty DC Enter-

tainment a je neznaméjsi pro své panenky Barbie.

8.2.1.4 Collaborators (spolupracujici firmy a osoby)

Marvel tzce spolupracuje se spole¢nosti Amazon, vlastnikem platformy ComiXo-

logy, skrze kterou probiha prodej digitalnich kopii komiksi.

V produkei seridlti uzavielo Marvel Studios smlouvu s internetovou televizi Netflix,
ktera produkuje serialy s tematikou superhrdinii Marvelu. Jsou jimi Daredevil, Jessica Jones,
Luke Cage, Iron Fist a pfipravovany The Punisher a Defenders, jakasi méstské obdoba tymu

Avengers. Tyto seridly mohou divaci vidét pouze v tom ptipadé, pokud si za Netflix plati.

Marvel se dlouhd 1éta snazil natocit film se svou nejznaméjsi postavou, Spider-Ma-
nem, ale prodej filmovych prav na tuto postavu z roku 1999 mu to doposud znemozioval
bez nezanedbatelného zvySeni nakladd. V roce 2015 ale obé spole¢nosti dospély k dohodé,
ktera Marvel Studios nestdla téméf nic. Marvel podle ni mize postavu pouzit ve svych fil-
mech, aniz by musel Sony platit a Sony stale zistavaji filmova prava pro piipad, Ze by pro
Spider Mana v budoucnu nasel filmové vyuZiti. Z dohody tak mohou téZit ob& spole¢nosti.
O Spider-Manovi se za¢ne opét mluvit, aniz by v Sony Pictures hnuli prstem a Marvel ma
kone¢n¢ pfistup k jedné ze svych nejmilovanégjSich postav. Takové dohody jsou vSak
v Hollywoodu neslychané. V piipadé superhrdiny Quicksilvera, kterého ve svych filmech
pouziva 21% Century Fox na jeji misto musel Marvel ve filmu The Avengers: Age of Ultron

obsadit jiného herce a vyhnout se jakéhokoliv pouZziti jména postavy. (Variety, ©2017)

Divize Marvel Toy Biz tzce spolupracuje se spolecnosti Hasbro, nadnarodnim vy-
robcem hracek, ktery je licencné opravnén vyrabét hracky tematicky s Marvelem spojené.
Ty zahrnuji figurky superhrdinti uré¢ené zejména détem, masky nebo deskové hry. (Hasbro,
©2017) Produkty urcené starSim fanouskiim a zejména sbératelim vyrabi spolecnost Bowen
Designs. Jedna se o peclivé propracované figuriny marvelovskych postav, jejichz cena za-
¢ina na 6 000 K¢. Za zminku stoji 1 spolecnost Funko, ktera vyrabi disproporéni figurky
s tématikou riznych filma, z nichZ je 149 modell pod licenci Marvel Entertainment, a které

se u zdkaznika t€s$i nemalé oblibé. (Rolling Stone, ©2017)
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8.2.1.5 Climate/Context (faktory vnéjsiho prostiedi)

Dulezitym ekonomickym faktorem ovlivitujicim Marvel Comics je klesajici ten-
dence trhu s papirovymi knihami a periodiky, které jsou stale mén¢ zddané. V tomto ptipadé
je mozné zam¢fit se na vzestup prodeje digitalnich komikst. V ptipadée filmového priimyslu
prozatim loha Marvel Studios stoupa, je ale otazkou, jak dlouho budou superhrdinové di-
véky bavit. Ceho se Marvel uZ nemusi obavat, je cenzurovani komiksti. Misto toho jsou,

podobné jako filmy, oznaovany ratingem informujicim o vhodnosti pro riizné vékové sku-

piny.
8.2.2 SWOT analyza Marvel Entertainment

8.2.2.1 Strenghts — silné stranky

e Velké portfolio postav a komiksovych titulii

e Silna fanouskovské zakladna

e Dlouhodobd a ptetrvavajici pozitivni reputace na trhu

e Vlastni filmové studio, které umoznuje spolecnosti absolutni kontrolu nad filmy a
seridly a je zdrojem nezanedbatelného zisku

e Operuje na domdacim i zahrani¢nim trhu

e Velka a dobfe fizena distribuce na velkych trzich

e Dobfe fizena strategie prodeje licenci v poslednich letech

e Opora v podobé The Walt Disney Company, silné¢ho hrace v oblasti zabavniho pri-
myslu

e Kontinuita a celistvost MCU motivuje nové divaky zhlédnout 1 starsi filmy a naopak
stavajici divaky sledovat nové filmy a serialy

e Snaha rozsifit svou cilovou skupinu o Zeny pomoci Zenskych superhrdinech v no-
vych komiksovych fadach

e Marvel ma odvahu riskovat a pfichazet s novymi moznostmi (Filmink, ©2016), coZ
se mu zejména ve filmovém primyslu doposud vyplacelo. Zainym piikladem muize
byt serial Daredevil, ve kterém Marvel zvolil mnohem temnéjsi ton a ziskal si tak

nejednoho fanouska.
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8.2.2.2 Weaknesses — slabé stranky

Marvel nevlastni prava na vSechny své postavy. V piipadé nékterych postav,
zejména Spider-Mana a X-men navic neni ochota soucasnych vlastnikti mu tyto
prava prodat, nebot’ jsou stale atraktivni a nesou s sebou obchodni ptilezitosti
V nékterych zemich je dostupnost komiksi vyrazné nizsi, nez na domacim trhu
Operuje v uzkém segmentu zdbavniho priimyslu a proto je siln¢ zavisly na jeho ob-
libé a situaci na trhu se superhrdinskymi filmy a komiksy
Mimo fandom je méné rozpoznatelny. Velka ¢ast lidi, zejména na cizich trzich, sice

zna filmy, jako je Iron Man nebo Avengers, o jménu Marvel ale nic nevi

8.2.2.3 Oportunities — piileZitosti

Vétsi diraz na prodej digitdlnich komikst nebo jejich pronajem pomoci platformy
Marvel Unlimited

Diky uspé$nym filmim dochézi ke zvySeni zajmu o superhrdinskou tématiku (Fil-
mink, ©2016), coz mize mit pozitivni vliv na prodej komikst

Expanze na trhy, na kterych nejsou superhrdinové doposud tolik rozsifeni

Kazdy z filma a seriald, které ma Marvel v planu natocit, je prilezitosti k ovladnuti

vetsi ¢asti trhu

8.2.2.4 Threats — hrozby

Papirovym kniham a periodiklim se na trhu dafi stadle méné

DC Entertainment je pro Marvel rovnocennym konkurentem a mohl by ziskat domi-
nantni pozici na trhu

Marvel Studios si se svymi dosavadnimi filmy nasadili do budoucna vysokou latku,
kterou nebude jednoduché si udrzet.

Velkou konkurenci filmi Marvel Studios jsou filmy to¢ené 21% Century Fox a Sony
Pictures, ktefi jsou vlastniky nékterych filmovych prav a nechtéji je dat zpatky Mar-
velu

S ptibyvanim film a seridli se jimi obecenstvo mlZe zacit citit pifehlceno a mize
tak dojit ke ztraté¢ zajmu o tuto tématiku (Filmink, ©2016). Studio se tak musi velmi

snazit, aby kazdy z jejich filmu a seriali byl unikatni.
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e Produkce vlastnich filmti s sebou nese nezanedbatelna rizika a zvySuje naklady Mar-

vel Entertainment

e Ekonomické poklesy na domacim trhu a zmény kurzii mén mohou ovlivnit pfijmy

Marvel Entertainment

e Jakykoliv problém na trhu se superhrdiny jej silné ovlivni, nebot’ se pfiliS neorientuje

na jakékoliv jiné trhy

8.2.3 Porteriv model péti sil Marvel Entertainment

8.2.3.1 Konkurencni boj mezi existujicimi konkurenty

Pfimou konkurenci spolecnosti Marvel Entertainment mtizeme rozdé€lit do nékolika

skupin. Prvni z nich jsou vydavatelé komikst, druhou filmova studia a tfeti vyrobci hracek.

Dalsimi konkurenty jsou vyrobci substitu¢nich produktt, jako jsou knihy, filmy s jinou nez

superhrdinskou tématikou nebo naptiklad pocitacové hry.
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Obrazek 10 Trzni podily nejvétSich komiksovych vydavatelstvi mezi lety

1991-2015. Zdroj: www.comichron.com


http://www.comichron.com/
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Na trhu s komiksy ma Marvel nékolik konkurentti, nejdilezitéjsi je ale jeho dlouho-
doby konsistentni boj s DC Comics, které vlastni Time Warner. Dlouh4 historie Marvelu a
povédomi o vlastnim trhu, ktery prakticky pomahal budovat uz od jeho pocatku, jsou velké
vyhody, které Marvel muze vyuzit pii budovani své rtiznorodé fanouskovské zakladny. Na-
sledujici graf znazorfuje trzni podily nejvétsich vydavatelt komikst v letech 1991-2015.

Data z let 1995 a 1996 chybi. V téchto letech totiz prob¢hla tzv. distribu¢ni vélka.

Kromé¢ DC Comics se na trhu vydavatelt komikst pohybuji i dalsi konkurenti: Image
Comics, Dark Horse Comics nebo napiiklad IDW Publishing. Ti v soucasné dobé nemaji
velky trzni podil, nejevi znamky dramatictéjSiho rastu, ani na jejich existenci ale Marvel
klad Walking Dead od Image Comics nebo X-O Manowar z dilny Valiant Entertainment
LLC. O vétSinu vyssich pticek ale soupeti Marvel a DC. (Diamond Comics, ©2017)

Nasledujici grafy znazornuji, jak si pétice nejvetsich vydavatelit komikst se super-
hrdiny vedla v letech 2015 a 2016. Jiz na prvni pohled je ziejmé, ze DC i Marvel maji nad
ostatnimi vysoky naskok. Na rozdil od roku 2016 se v pfedchozim roce spole¢nosti DC ne-
povedlo ziskat v zddném mésici vyssi podil, neZ jaky si drzel Marvel. (Diamond Comics,
©2017)

Trzni podily jednotlivych vydavateli v pribéhu roku 2016
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Obrazek 11 Trzni podily jednotlivych vydavatelti v prabéhu roku 2016 (zdroj:

www.diamondcomics.com)
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Trzni podil jednotlivych vydavateli v roce 2015

. Marvel Comics . DC Entertainment Image Comics

@ DwW Publishing @ Dark Horse Comics Ostatni

Obrazek 12 Trzni podil jednotlivych vydavateld v roce 2015 (zdroj: www.diamond-

comics.com)

V roce 2016 mohlo vydavatelstvi DC Entertainment slavit své ctvrtletni vitézstvi, ve
kterém po dlouhé dobé¢ ziskalo dominantnéjsi pozici na trhu s komiksy, nez Marvel. Zasluhu
na tom ma masivni projekt DC Rebirth spustény v ¢ervenci 2016, jehoz cilem je podle DC
., navratit se k samotnému jadru jeho superhrdinii* a stat se ,, navratem k jeho velkoleposti“.

(Comic Vine, ©2017)

Vyhodou v konkuren¢nim boji je probéhla akvizice — Disney ma vétsi prostiedky,
které investuje do vyzkumu a vyvoje a jen s jeho podporou je Marvel dlouhodobé schopen
¢elit svym mnohonasobné vétsim konkurentlim v zabavnim primyslu. Podle tviircti Marvel
Entertainment Disney fuzi ,, okamzité dostal Marvel na globalni trh a dal mu moznosti, o

kterych si do té doby mohli jen nechat zdat*“ (Marvel 75 Years: From Pupl to Pop!, 2014)

vvvvvv

Warner, vlastnik DC Entertainment. Ta v sou€asnosti plni trh superhrdinskymi filmy stejné
jako Marvel Studios. V roce 2016 ptisel do kin s tituly Batman vs. Superman: Dawn of Jus-

tice a Suicide Squad, které jsou zalozené na komiksovych predlohach. Zadny z t&chto filmt


http://www.diamondcomics.com/
http://www.diamondcomics.com/
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nedosahl vétsiho uspéchu nez Captain America: Civil War, celkove ale Slape Time Warner

Marvel Studios na paty.

Kwvuli prodeji prav na fadu svych postav, zejména Spider-Mana, Fantastic Four a X-
men, ktefi se fadi mezi vlajkové lodé vydavatelstvi, musi dnes Marvel ¢elit konkurenci v po-
dobé 21% Century Fox a Sony. Fox je oproti Marvel Studios gigantickou spole¢nosti aktivni
v Sirokém spektru segmenttl a zanr zébavniho primyslu od televizniho vysilani az po filmy.
Pro pfedstavu miizeme jmenovat napiiklad film Avatar, televizni show American Idol nebo
slavny serial The Simpsons. (Value Line, ©2017) Marvelu konkuruje se sérii filmi o X-men
nebo Fantastické Ctyfce a filmem Deadpool. S filmy Deadpool (2016) a Logan (2017) osla-
vil uspéch, ale naopak v piipadé Fantastic Four je tercem kritiky divékd i filmovych kritikt.
(Rotten Tomatoes, ©2017) Nejeden fanousek by prava postav vlastnénych Foxem vidél rad
zpét v rukou Marvel Studios. Spole¢nost Sony Pictures, jejimz vlastnikem je firma Sony,
odkoupila v roce 1999 produkéni prava na postavu Spider-Man, s niz doposud natocila pi-
vodni trilogii doplnénou o dva filmy z fady Amazing Spider-Man. V soucasnosti ale spolec-
nost umoznila Marvel Studios natocit film Spiderman — Homecoming, ktery ptijde do kin

v Cervenci 2017.

Na trhu s hra¢kami spolupracuje divize Marvel ToyBiz s n¢kolika spole¢nostmi, kte-
rymi jsou zejména Hasbro, Bowen Designs, Funko Toys nebo Fisher-price. Hlavnim pro-
duktem na trhu s hrackami jsou akéni figurky, kostymy a deskové hry a produkty nabizené
jmenovanymi spole¢nostmi se znacné 1i8i. Hasbro, velky mezinarodni vyrobce hracek urce-
nym zejména détem ve v€ku 6 — 12 let na trhu nejvice bojuje s firmou Mattel, kterd ma
licen¢ni prava na vyrobu akénich figurek postav vlastnénych DC Entertainment. (Mattel,

©2017)

8.2.3.2 Vstup novych konkurenti

S rostouci slavou superhrdinil se pfirozen¢ miize vyskytnout vice spolecnosti, které
si chtéji ukousnout z pomyslného kolace jejich uspéchu. Upadajici obliba knih a ¢asopist
ale muze piipadné nové konkurenty od vstupu na tento trh odrazovat. VEtsi nebezpeci hrozi
v piipad¢ filmového primyslu. V soucasné dobé zname filmy od Marvel Studios, Warner
Bros, Sony Pictures a 21st Century Fox, brzy by vSak se o néco podobného mohli pokusit
dalsi. V roce 2017 pfisel do kin rusky superhrdinsky film Zashchitniki. Ten se vSak svou

kvalitou nemutze vyrovnat Hollywoodu. (IMDb, ©2017)
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8.2.3.3 Vstup novych vyrobkii a sluZeb

Na rozdil od novin a ¢asopist zatim komikstim nijak zv1ast’ neuskodily jejich digi-
talni protéjsky, ale oboji roste. Kazdy mésic vychazi nové komiksové sesity od riznych vy-
davateld, nové vyrobky tak prakticky vstupuji na trh téméf neustale. Komiksovi fanousci
navic Casto nezistavaji jen u superhrdinského zanru, ale objevuji japonsky komiks, comics
noir, britsky komiks a podobné. V riznych ¢astech svéta také existuji rizné trendy, naptiklad
na Sri Lance jsou to romantické komiksy, v Myanmaru humorné komiksy a zapasy a kung-
fu jsou oblibené v Hong Kongu. Rozsifeni téchto zanri na nové trhy by mohlo vydavatele

komiksii se superhrdiny pfipravit o ¢ast zdkaznikl. (AWN, ©2015)

8.2.3.4 Dohadovaci schopnost kupujicich

Uspokojeni potieb zdkaznika vede k popularité spole¢nosti i v zabavnim primyslu.
V ptipad€ komiksl se vSak kupujici museji potykat s jednim omezenim - postavy, které
patii Marvel Entertainment, nikde jinde nenajdou. Pokud ale nebudou spokojeni s vyvojem
postav, mohou z toho plynout pro Marvel Comics dasledky. V roce 2016 byla vydavana
nova fada komikst Captain America: Steve Rodgers, s jehoz piibéhem fanousci nebyli spo-
kojeni. Nejen, ze to n€které odradilo od ndkupu dalSich Cisel, autor pifibéhu dokonce celil
vyhruzkdm. Na druhou stranu tak ale spole¢nosti docilila silného buzzu, ktery ptilakal dalsi
kupujici. (Vox, ©2017) Snizi-1i se kvalita komikstt Marvel Comics, mohli by zédkaznici zacit

radéji kupovat produkty konkurence, zejména DC Comics.

8.2.3.5 Dohadovaci schopnost dodavatelu

Hlavnim dodavatelem Marvel Toys je spolenost Scott and Sons, stejné jako v pfi-
pad¢ Lego toys, DC Universe toys a Transformer toys. Dokud pro n¢€ bude vyhodné vyrabét
hracky spojené s Marvel Universe a dokud bude Marvel spokojen s touto spolupraci, nema

ani jedna strana diivod ustoupit od dohody, kterou maji.

V piipadé prodeje digitalnich komikst je v soucasné dobé Marvel do urcité miry za-
visly na spolupréci s ComiXology, cloudovou platformou pro prodej digitalnich komiksii,
kterou vlastni spole¢nost Amazon.com, Inc. Ta prodava produkty vice nez 125 vydavatelti a
tisici nezavislych tvircil. (ComixXology, ©2017) Prodej komikst uskuteciiuje Marvel 1 po-

moci vlastniho webu, v rdmci obou platforem ma ale ¢tenat identicky ucet a stejnou kni-
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hovnu zakoupenych komiksti. Pomoci ComiXology Marvel provozuje mobilni aplikaci Mar-

rrrrr

wewvr

Mezi The Walt Disney Company a Netflix, Inc. Existuje od roku 2012 dohoda, podle
které by mé& Netflix mit exkluzivni distribu¢ni prava na filmy a serialy od Disney, Walt Dis-
ney Animation Studios, Pixar Animation Studios, Marvel Studios a Disneynature. A tak
konkrétné seridly Daredevil, Jessica Jones, Luke Cage a Iron Fist mohou legéalné vidéet jen
predplatitelé Netflix, Inc. Doposud byla tato dohoda pro obé strany, které zazivaly nartst,
vyhodna, ale obé také uznévaji, ze by mohla skoncit. The Walt Disney Company vyjadiila
zajem pfijit na trh s vlastni platformou pro internetové vysilani poradi. (The Motley Fool,

©2017)

8.2.4 Marvel Cinematic Universe

Marvel Cinematic Universe (dale jen MCU) je masivni projekt Marvel Studios, ktery

zapocal v roce 2008 filmem [ron Man, pokracuje dodnes a jeho konec je v nedohlednu.

Marvel Entertainment zacal prostfednictvim své filmové divize Marvel Studios pro-
dukovat vlastni filmy proto, Ze chtél mit absolutni kontrolu nad svymi postavami, ktera ne-
byla mozna v ptipadé prodeje filmovych prav jinym filmovym spolecnostem. Své pomyslna
esa, Spider-Mana, Fantastic Four a X-men prodal studiim 21 Century Fox a Sony Pictures,
ted’ chtél ale do filmového priamyslu vstoupit na vlastni pést. Strategii vSak nebylo natacet
jednotlivé filmy a doufat v Gspéch, ale vytvofit jedno velké universum, ve kterém na sebe
budou jednotlivé ¢asti navazovat, dopliiovat se a tvofit rozsahly konzistentni celek, jaky tvoii

komiksové ptedlohy. (Marvel Studios: Assembling a Universe, 2014)

V3se odstartoval v roce 2008 film /ron Man, ktery navzdory skepticismu dosahl vel-
kého tspéchu. Jako dalsi v potadi ptiSly na platna film tituly Hulk, Thor a Captain America:
The First Avenger. Vsechny tyto filmy byly vzajemné propojené pomoci vedlejsich postav,
cameos (kratkych ptsobenich postav nebo objekth dilezitych pro ptibeh) a déjovych linii.
Kdyz agent Fury tikal Tony Starkovi: ,, stal jsi se soucdsti vétsiho vesmiru. Jen o tom jesté
nevis ““ (Iron Man, 2008), nebyla to jen slova agenta Furyho ur¢ena Iron Manovi, ale i sdéleni
Marvelu jeho fanouskiim. Vznik frans$izy MCU zpecetil o¢ekavany poc¢in The Avengers,

ktery vSechny jednotlivé filmy spojil v tym superhrdinti bojujicich jako jeden tym. (Marvel
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Studios: Assembling a Universe, 2014) Ackoliv by mohl byt velkolepym zavrSenim pro-

jektu, The Avengers se nestal poslednim dilem Marvel Studios.

V druhé fazi se Marvel Studios soustfedi na zivot hrdint po udalostech v The Aven-
gers, buduje navazujici déjové linie, udava dalsi sméfovani fransizy a dopliuje prvni fazi
pomoci kratkometraznich filmu a seridlu Agents of S.H.LLE.L.D, se kterym vstoupil do dal-
Stho odvétvi zabavniho primyslu. (Marvel Studios: Assembling a Universe, 2014) V roce
2016 vstoupil MCU do faze tieti s filmy Captain America: Civil War a Doctor Strange.
Dlouholeté seznamovani publika s postavami konecn¢ umoznilo Marvel Studios pfinést na
platna kin véc doposud nevidanou, a to konflikty mezi do té doby jednotnymi superhrdiny,
kolem kterého se to¢i Captain America: Civil War (Feige, 2016). Portfolio Marvelu navic
rozsifila spoluprace s internetovou televizi Netflix, v jejimz rdmci vznikaji seridly s poulic-

nimi superhrdiny, kterymi jsou Daredevil, Jessica Jones, Luke Cage a Iron Fist.

Kompletni rozsah MCU prozatim neni kone¢ny. Velka ¢ast filmi je teprve v pro-
dukéni nebo ptred-produkéni fazi a Marvel Studios si peclivé hlida, aby se na vefejnost ne-

dostaly Zadné citlivé informace o tom, jak jednotlivé filmy i celou budoucnost MCU pojme.

Naésledujici tabulka znazoriiuje celosvétovy hruby zisk filmi, které jsou soucasti

MCU. Uvedené¢ ¢astky neberou v potaz inflaci.

Rank Title (click to view) Studio Worldwide Domestic / % Overseas / %  Year

Marvel's The

1 BV $1,518.8 $623.4 41%  $895.5 59% 2012
Avengers
Avengers: Age @ o

2 o uioon BV $1,405.4  $450.0 32.7%  $946.4 67.3% 2015

3 IronMan3 BY $1,214.8  $409.0 33.7%  $805.8 66.3% 2013
Captain

4  America: Civil BV $1,153.3 $408.1 354% $745.2 64.6% 2016
War

g Susndmnscfths o $773.3  $333.2 43.1%  $440.2 56.9% 2014
Galaxy
Captain

6 America: The BV $714.3  $250.8 36.4%  $454.5 63.6% 2014
Winter Soldier

7 Doctor Strange BV $677.6 $232.6 343%  $444.9 65.7% 2016

8 E‘:;;The Dark gy $644.6 $206.4 32% $438.2 68% 2013

9  IronMan 2 Par. $623.9 $3124 50.1%  $311.5 49.9% 2010

10 Iron Man Par. $585.2 $318.4 54.4%  $266.8 45.6% 2008

11 Ant-Man BV $519.3  $180.2 34.7%  $339.1 653% 2015

12 Thor Par. $449.3  $181.0 40.3%  $268.3 59.7% 2011
Captain

13 America: The Par. $370.6 $176.7 47.7%  $193.9 52.3% 2011
First Avenger

14 L:fkl"c’ed'b'e Uni. $263.4 $134.8 51.2% $128.6 48.8% 2008

Obrazek 13 Celosvétovy hruby zisk filmia MCU

(zdroj: http://www.boxofficemojo.com)
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8.2.5 Stan Lee, Tone of Voice a iluze House of Ideas

Stan Lee, vlastnim jménem Stanley Lieber, ptisel do Marvelu, v té dobé& jest¢ Timely
Comics, jiz v roce 1941 jako mladik, kterého vyhodili i z tovarny na kalhoty. Diky znamosti
jej ptijali a nechali vynaset popelniky, zametat podlahu a gumovat stopy tuzky ze stranek
komiksii po obtazeni tusi. Pseudonym Stan Lee pouzil poprvé v jednom z prvnich ¢isel ko-

miksu Captain America, aby si do budoucna neposkodil povéest. (Howe, 2016, s. 27-29)

Brzy se spiSe souhrou nahod stal redaktorem vydavatelstvi a zacal psat jeden piib¢h
za druhym. M¢Il pod sebou cely bullpen — mistnost pro vytvarniky, ktera se zacala plnit no-

vymi zaméstnanci. (Howe, 2016, s. 31)

., Na strankach svych komiksi Lee vzdy promlouval k fanouskim Zovidlné a nadsene,
takze si mohli pripadat jako clenové néjakého exkluzivniho klubu. Bezutésné kancelare Mar-
velu vykresloval jako ,, Diim ndpadii* preplnény zZivé debatujicimi lidmi.“ (Howe, 2016, s.
12) Ctenéti tak mohli v rubrice ,, Bullpen Bulletins “ hltat ptikraglené i smyslené historky ze
zakulisi. Mozna nevédomky tak vytvoril jedineény Tone of Voice, ton komunikace, ktery se
na dlouhd 1éta stal nedilnou souc¢ésti image vydavatelstvi. Kazdy ¢tenai se diky nému citil
,.jakoby psal jen pro néj“ (Marvel 75 Years: From Pulp to Pop!, 2014) V roce 1964 zalozil
oficialni fanklub po nazvem Merry Marvel Marching Society, jehoz Clenstvi si zaplatilo pa-
desat tisic fanouskt. (Howe, 2016, s. 12) Pozd¢ji se zacal vénovat smlouvam s televizemi a
filmovymi spole¢nostmi. (Howe, 2016, s. 13) Dnes je Stan Lee hvézdou svéta komikst, coz

doklada i fakt, Ze si zahral ve vSech filmech se superhrdiny Marvelu.

8.3 Marketingova komunikace Marvel Entertainment

8.3.1 Marvel Entertainment na socialnich sitich

Stejné€ jako mnoha firem s dlouhou historii se musi 1 Marvel pfizpisobovat novym
trendiim a pracovat s nimi tak, aby svou pozici na trhu neztratil na tkor modernégjSich kon-

kurentti. Proto jsou nedilnou soucasti jeho marketingové komunikace prave socialni sité.

8.3.1.1 Marvel a Facebook

Na Facebooku Marvel spravuje nejen hlavni zastfesujici stranku, ale také jednotlivé
stranky pro kazdy film ¢i serial. Je tak 1épe schopen rozdélit velké mnoZstvi obsahu do né-

kolika subjektii a nezahrnuje své fanousky svou aktivitou natolik, aby se ji citili ptehlceni.
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Jeho portfolio jednotlivych oficialnich stranek ale neni malé, v soucasné dob¢ jich existuje

26 a s kazdym novym projektem ptibyvaji dalsi.

Nejvetsi duraz klade Marvel na svou hlavni stranku nesouci stejné jméno. Ta ma
nejvice fanouskd, k 19. dubnu 2014 je jich 25,2 milionu. Na té spole¢nost sdili ¢lanky o
superhrdinech z vlastniho webu, aktualni trailery, filmové plakaty, ukazky z komikst, videa
ze zakulisi, rozhovory s tviirci a vlastni internetové pofady z YouTube, jako jsou Marvel
Minute, Marvel Quickdraw, THWIP! The Big Marvel Show, Marvel 101, Make It Marvel,
Marvel Becoming a dalsi. Podle statistik provedenych prostiednictvim néstroje Zoomsphere
jsou na stranku nejcastéji publikovéana videa, na druhém misté odkazy, které nejcastéji od-
kazuji na oficialni web, a na tfetim fotografie. Statusy bez ptiloh zaujimaji jen zanedbatel-
nych 0,5% obsahu. Fanousci ptispévky nejradéji lajkuji, na druhém misté sdileji a nejméné

komentuji. Ochota sdilet ptispévky na vlastni profil je dikazem jejich kvality a zajimavosti.

Facebook METRICS £ TODAY YESTERDAY THIS WEEK LAST WEEK THIS MONTH LAST MONTH
Name Fans, Fan's change Admin Posts Interactions Likes Comments Shares
[T2) Marvel | MoRe>> 25 257 682 249016 (0.99 %) 235 469 682 356 671 16827 96 184
£}
Spider-Man  more == 20414 427 126 270 (0.62 %) g 933851 765 787 70735 97329
ool
ﬂ Iran Man |uonr - 19473 963 9088 (-01 %) 2 28983 24343 835 3805
| Captain America  MORE - 16 694 895 22 404 (013 %) 2 46237 38207 1312 6718
. Avengers  MORE>> 14 811 889 11178 (-0.08 %) 2 51474 39832 1550 10102
£}
Thar |mose=s 12 924 597 33 729 (-0.18 %) 3 152 672 127148 4766 20758
£}
Tha Incredible Hulk [MORE »» 11986 226 18 958 (-0.16 %) 2 7577 6841 EE] 617
£
BN Agents of S.HIELD. MORE-- 4976364 £052 (-0.08 %) 19 213107 194802 5257 13048
Guardians of the Galaxy MORE> 3728638 20878 (0,56 %) 26 624413 511452 18380 94581
4
ANFMAY AntMan  MORE:> 1401163 1972(0.14%) 1 3204 2924 39 241
&i Dactor Strange  MORE>> 1123388 50 368 (4.48 %) 15 56578 53856 446 2276
g Marvel studios MORE - 1119611 142414 (1272 %) 30 627133 524090 15 263 87780
£
LEGO Marvel Video Game MORE >> 1086082 729.(:0.16 %) o 0 0 0 a
§
ﬁif Marvel's Jessica jones  MORE > 1050804 10361 (0.99 %) 1 7489 7257 85 147
* Ki
» Marvel's The Punisher MORE == 774 586 11 866 (1.53 %) 0 o 0 0 o

Obrazek 14 15 nejvétsich facebookovych stranek Marvelu podle poctu fanouskd,

obdobi od 19. 3. 2017 do 19. 4. 2017 (zdroj: www.zoomsphere.com)

Na grafu vySe mizeme vidét patndct facebookovych stranek Marvelu sefazenych

podle poctu fanouskd. Déale miiZzeme vycist zmény v poctu fanouskll, mnozstvi ptispévkil
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pfidanych danou strankou a interakci na né, rozdélenych na likes, komentare a sdileni. V po-
slednim mésici se objevilo nejvice novych prispévkl na strance Marvel, které také pribylo
nejvice novych fanouski, v poctu interakei ji ale predesly stranky Spider-Man orientované
na film, ktery ma pfijit do kin v Cervenci, Guardians of the Galaxy, které na platn¢ uvidime
v kvétnu a Marvel Studios, stranka, ktera se zaméfuje jen na filmy a seridly. Je tedy evi-

dentni, ze v poctu reakci na prispévek si tyto stranky vedou v soucasnosti o mnoho Iépe.

Nejaktivn€jsimi dny co do poctu piispevkil byly v tomto obdobi 18. duben, kdy
stranky Guardians of the Galaxy a Marvel Studios sdilely 8 ukazkovych videi s hlavnimi
postavami filmu Guardians of the Galaxy vol. 2, 23. biezen, kdy prvni z téchto stranek sdi-
lela fotografie téchto postav, a 5. duben s posty upozoriujicimi na novou sérii serialu Agents
of S.H.LE.L.D odvysilanou toho dne a posty promujicimi opé&t film Guardians of the Galaxy
vol. 2, ktery ptijde do kin 4. kvétna 2017.

Page Posts

The daily number of pasls by cach page

SEllige B
= —
mEE= e pw . [ |
EEEEEE==0EE
EESEEEEEDR
Iy " T 5a 17 19 50
Actual Share Previous Difference
Total: 428 100% 325 103 (32%)
W Marvel 200 467% 167 - 33 (20%)
W Guardians of the Galaxy 40 9.3% 1 ~ 29 (264%)

M Marvel Contest of Champions 32 7.5% 25

13

7 (28%)

M Agents of 5.H.LE.L.D. 31 7.2% "

I

20 (182%)

B Marvel studios El 7.2% 29

13

2(7%)

M marvel's Iron Fist 27 6.3% 19

13

8 (42%)

M Marvel Avengers Academy 25 5.8% 24

n

1(4%)
M spider-Man 13 3% 0 13 (100%)

M Doctor Strange 8 1.9% 16

1

-8 (50%)

Thor 5 1.2% 2

£

3 (150%)

Obrazek 15 Mnozstvi ptispévkil zvefejnénych deseti nejaktivnéjSimi strankami Marvelu za

jednotlivé dny v obdobi od 19. 3. 2017 do 19. 4. 2017 (zdroj: www.zoomsphere.com)
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Page Interactions

Y o

The total number of Interactions a page received each day
800 000
600 000
400 000
200 000
N Pl — e
20 mar 22 war 4 Mar 26 Mar 25 Mar 10 War Apr Lapr 5 Apr
Actual
W marvel Studios. 1302874
M spider-Man 945 599
Thor 589274
M Guardians of the Galaxy 584713
W marvel 525174
M Agents of S.H.LEL.D. 321920
M Avengers 227383
M captain America 132599
W Marvel's Iron Fist 113319
M Iron Man 109733

Share

25.4%

18.4%

11.5%

11.4%

10.2%

2.1%

Apr o npr Apr

Previous

510093

o

121046

419539

216246

118949

45742

46 237

65043

28983

s Anr

L3

13

23

13

I

E3

It

ad

-4

15 Apr 17 npr 19 Apr

Difference
792 781 (155%)
945 599 (100%)
468 228 (387%)
165 174 (39%)
308 928 (143%)
202971 (171%)
177 641 (357%)
86 362 (187%)

48 276 (74%)

80 750 (279%)

Obrazek 16 Pocet reakcei na ptispévky stranek Marvelu za jednotlivé dny v obdobi

od 19.3.2017 do 19. 4. 2017 (zdroj: www.zoomsphere.com)

Page Storytellers (PTAT)

The number ol reople talking about your Page, by story type
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Share

30.5%

24.8%

11.7%
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3290452
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247866.3

552808
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13

13

I
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I

13

13
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Difference

88%

961%

307%

27%

94%

87%

28%

Obrazek 17 Pocet uzivateli Facebooku, ktefi mluvili o dané strance v obdobi od

19.3.2017 do 19. 4. 2017 (zdroj: www.zoomsphere.com)
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V mnozstvi reakci na ptispévky miizeme pozorovat vysoky skok ve dnech 10. dubna,
kdy 8 ze stranek Marvelu zvetejnilo teaser trailer k filmu Thor: Ragnarok, jehoz premiéra
piijde do kin 3. listopadu 2016, dale 28. bfezna, kdy byl zvetejnén oCekavany druhy trailer
na letoSni film Spiderman: Homecoming a 24. btezna diky strankdm Marvel Studios a

Spider-Man které zveiejnily dalsi plakéty k tomuto filmu.

V poslednim mésici méa za sebou Marvel dvé obdobi, kdy se zvedly viny z4jmu o
stranky a lidé o nich zacali mluvit. Za tento buzz na socialnich sitich vdéci Marvel v dobé
od 25. bfezna do 6. dubna pravé traileru k filmu Spider-Man: Homecoming. Ten byl sice
zvetejnén az 10. dubna, ale fanousci jej jiz oCekavali a v poslednich dnech na n¢j byli Mar-
velem pfipravovani prostfednictvim pfipominkovych posti. Druhd vina, probihajici od 10.
do 18. dubna, se toc¢i okolo zvetejnéného teaseru k filmu Thor: Ragnarok. O ném naopak

fanousci nevédeli, kdy jej mohou ¢ekat, a Marvel tuto informaci tajil.

8.3.1.2 Marvel na YouTube

Na Youtube, socialni siti vlastnéné Googlem urcené ke sdileni videi, vytvaii Marvel
vlastni exkluzivni obsah, prostfednictvim kterého fanouskiim odkryvé své vlastni produkty,
pfindsi rozhovory s herci a tviirci, videa ze zékulisi, videa ze svétovych premiér, vystfizené
scény z filmu a dalsi. Mezi videopotady spole¢nosti patii naptiklad Marvel Minute, kratka
videa shrnujici novinky ze svéta komikst, filml, komikst, her a dalsich jejich produkti,
Marvel Quickdraw se zrychlenymi zabéry tvorby kreseb od samotnych umélct Marvelu,
Marvell01 s minutovymi animovanymi videi o jednotlivych postavach, Make it Marvel ori-
entovany na recepty s marvelovskou tématikou nebo Marvel Becoming ur€ené tviircim
cosplay neboli amatérskych kostymi. V soucasné dob¢ je nejvétsim pocinem Marvelu na
Youtube kazdy tyden vychazejici THWIP! The Big Marvel Show!, show ve které¢ moderatoti
mluvi s tvlirci a herci, pfinaseji zajimavé informace ze svéta Marvel Universe, mluvi o tom,
co se zrovna v Marvelu déje a co se chysta a také odpovidaji na tweety fanouskd, ¢imz pfi-
spivaji k marketingovému dialogu mezi spole¢nosti a jeji cilovou skupinou. Zbytek seznamu
videi na kanalu spolecnosti se orientuje na jednotlivé filmy a serialy prostfednictvim trailert,
rozhovori scén ze zakulisi a dal$i nebo jednotlivé eventy, jako jsou comic-cony, filmové

premiéry a podobné.
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Sledujici kandlu Marvelu, kterych je k 20. dubnu 2017 3 730 479 tvoti 10,5% fa-
nouskl v ramei socidlnich siti Youtube, Facebook, Twitter a Instagram. Z téchto sledujicich
tvoii 86,82% muzi a 12,38% Zeny. Kandl publikoval od data zaloZeni, které je 16. Cervna
2005, 3 876 videi, jez nasbirala 1 106 613 635 zhlédnuti. (Vidooly, ©2017) Nejvice fa-

nousku se podivalo na tato videa:

Marvel's Captain
America: Civil War -
Gividven o= Published : 1 Year ago

Marvel's "Avengers: Age ‘ '-:‘ !
- of Ultron" - Teaser
vd Published : 2 Years ago

30.35 M 51767 K 11.46 K 78 74 K 75.01 M 639.16 K 13.97K 142.08 K

Marvel's Avengers: Age NPT J p New Avengers Trailer

of Ultron - Trailer 3 1 N --— Arrives - Marvel's

Published : 2 Years ago : . - Published : 2 Years ago
4379 M  20648K 6.26K 29.84 K 427 M 205.32K 7.88K 23.89K

Obrazek 18 4 Ctvefice videi s nejvys§im poétem zhlédnuti k 20. 4. 2017 (zdroj:
www.vidooly.com)
Me¢sicné pritdhne tento kanal desitky milionti divak, jejich pocet vSak pfimo zadvisi na ob-
sahu, ktery se zde objevi. V nasledujicim grafu mizeme vidét statistiku poctu zhlédnuti za
mesic od fijna 2016 do soucasnosti. V t¢é si s piehledem vede nejlépe pravé duben 2017,
ktery ma deset dni pied jeho koncem jiz 41 miliont zhlédnuti. To miize byt zasluhou blizi-

cich se Guardians of the Galaxy vol. 2, Spider-Man: Homecoming a Thor: Ragnarok.

41M

29M

23M

Oct 2016 Nov 2016 Dec 2016 Jan 2017 Feb 2017 Mar 2017 Apr 2017
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Obrazek 19 Statistika poc¢tu zhlédnuti videi na oficialni strance Marvel Entertain-

ment za mésic od fijna 2016 do dubna 2017. (zdroj: www.vidooly.com)

8.3.1.3 Marvel na Instagramu

Na socidlni siti Instagram hraje Marvel o néco klidn€jsi hru. V soucasnosti spravuje
devét oficidlnich profild, z nichz je nejaktivnéjsi obecny profil Marvel Entertainment s 11,1
milionu fanouskl (75% z celkového poctu fanouskli Marvelu na Instagramu), ktery zvetej-
fluje tematicky rtzné ptispévky v pribéhu celého roku. Dals$imi v fadé jsou stranky nékte-
rych postav serialii internetové televize Netflix, jimiz jsou Luke Cage, Matt Murdock a Jes-
sica Jones. Vzhledem k tomu, Ze tyto seridly v sou€asné dob€ neprobihaji, jsou jejich profily
neaktivni a jiz n€kolik mésich ptispévky neptidavaji. Marvel by sice mohl ptidavat pii-
speévky o ptibuznych tématech, jako jsou dalsi show Netflixu, k tomu ale nedochéazi. V dobg,
kdy tyto stranky aktivni byly, sdilely vizudln€ atraktivni propagacni fotografie a kratka videa
s uryvky s film. Stranky Agent Carter, Spider-Man a Agents of S.H.LLE.L.D navic sdileji
fotografie a videa ze zakulisi. Stranka Marvel Studios orientovanad na MCU je aktivni pri-

bézné, stejné jako StyledByMarvel, oficialni instagramovy modni profil.

Top Tags

Your most used Instagram tags

Marvelcomics 1 (2.04%) 7 Ironfistpremiere 0 (0%)

|
\ r—\,;\:\\‘\ Ironfist 0 (0%)

-
Imax 1 (2.04%) —

—

~ Comicsncoffee 4 (8.16%)

/\Secretempire 1 (2.04%)

Ncbd 5 (10.2%)

-_\ 01 (2.04%)

—‘\ Newwarriors 1 (2.04%)
X Gotgvol2premiere 1 (2.04%)

'\ Groot 2 (4.08%)
Marvel 2 (4.08%)
Gotgvol2 7 (14.29%)

L

Spidermanhomecoming 5 (10.2%)
Inhumans 2 (4.08%)

Gotg 1 (2.04%) \

Ad 1 (2.04%)

l 4

|

Hulk 1 (2.04%)
Tbt 1 (2.04%)
Thorragnarok 1 (2.04%) /

Nationalpetday 1 (2.04%)

13 (6.12%) J

J

Styledbymarvel 3 (6.12%) Deadpool 1 (2.04%)

Actual Share
Total: 49 100%
M Gotgvol2 7 14.3%
B Ncbd 5 10.2%
M spidermanhomecoming 5 10.2%

B Comicsncoffee 4 8.2%
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Obrazek 20 Hashtagy nejcastéji pouzivané v obdobi od 19. bfezna 2017 do 19.

dubna 2017 (zdroj: www.zoomsphere.com)

Vzhledem k blizicim se premiéram filmi Guardians of the Galaxy, a Spider-Man:
Homecoming a se v analyzovaném obdobi na Instagramu nejcastéji vyskytovaly hashtagy
jim urcéené. DalSim Casto pouzivanymi hashtagem je Ncbd, neboli New comic book day
oznacujici den, kdy vychazeji komiksy, a Imax, kinematograficky systém a Comics N*

Coffee, hashtag vénovany videim s latte art.

Most Engaging Tags by Interactions

The tags that are generating the most interactions in your account

Ironfistpremiere 0 (0%) w Comicsncoffee 312052 (4%)

Marvelcomics 102507 (1.31%) \.

Imax 237332 (3.04%)

/_' Nchd 443063 (5.68%)

Newwarriors 93579 (1.2%)

/\ Gotgvol2premiere 103692 (1.33%)
/\ Groot 326262 (4.18%)

Marvel 210746 (2.7%)

Spidermanhomecoming 2141095 (27.43%) \
Guardiansofthegalaxy 124864 (1.6%)
Inhumans 290049 (3.72%)

Gotg 111191 (

1.42%) Gotgvol2 1168747 (14.97%)

Deadpool 99422 (1.27%)
\/Styledbymar\vel 331544 (4.25%)
\/ 1261102 (3.35%)

\/ Rocketraccoon 131011 (1.68%)

Ad 128602 (1.65%)

Agentsofshield 122532 (1.57%) /
A
Hulk 120931 (1.559N
Tbht 169577 (2.17%) 4

Thorragnarok 613108 (7.85%) Nationalpetday 60443 (0.77%)
Actual Share

Total: 7 805 351 100%
M spidermanhomecoming 2141095 27.4%
B Gotgvol2 1168 747 15%
Thorragnarok 613108 7.9%
M Nchd 443 063 5.7%

Obrazek 21 Hashtagy pouzivané Marvelem generujici nejvice interakci v obdobi

od 19. biezna 2017 do 19. dubna 2017 (zdroj: www.zoomsphere.com)
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8.3.1.4 Marvel na Twitteru

Podobné jako na Facebooku lze i na Twitteru najit profily jednotlivych postav, tymi
superhrdinti nebo serialovych fad. Co do poctu fanousk je nejvetsi z nich souhrnna stranka
Marvel Entertainment, ne vSechny stranky jsou ale aktivni pribézné. Naptiklad profily seri-
alu jsou aktivni jen v dobé, kdy vychazi. Stejn¢ jako v ptipadé Facebooku si i na Twitteru
Marvel vyslouzil nejvice reakei za trailer k filmu Spiderman: Homecoming a teaser trailer

k filmu Thor: Ragnarok.

Twitter METRICS &  TODAY  YESTERDAY  THISWEEK  LASTWEEK  THISMONTH  LAST MONTH

Name Follower's| Follower's change Admin Posts Interactions Retweets Favorites

m Marvel Entertainment | MoRE >> 4865122 97817 (.01 %) 225 368 916 101 901 267015

! The Avengers MoOR: - 2211532 5595 (0.25 %) 0 0 0 0
Tony Stark  MORE - 1339498 2445 (0.15%) 1 4941 1373 3568

P Captain America MORE>> 1334855 2506(0.19%) o o 0 0

OVl
E Agents of SHIELD  MORE-> 980 009 11206 (1.14 %) 116 183354 39704 143 560

! Thor |MORE >: 951 478 2780 (0.29 %) 2 103119 43674 59 445,
! Daredevil MORE>> 793 362 962 (0.12 %) 2 7289 1788 5481

! GuardlansOfTheGalaxy WORE>> 707 527 5263 (0.74.%) 7 92357 25380 65 967
! splder-Man moRre = 548 823 1387 (0.25 %) 1 5811 1838 3973
THa AntMan wore>> 445733 -468 (-0.1 %) o 0 0 0

Obrazek 22 10 oficidlnich Twitterovych stranek Marvel Entertainment s nejvétsim

poctem fanouskti v dobé od 19. dubna do 19. kvétna (zdroj: www.zoomsphere.com)

Vzhledem k tomu, Ze tweety mohou slouzit 1 jako kratké zpravy, mezi sebou nékteré profily
komunikuji — zejména profily tzv. The Defenders, pouli¢nich superhrdint zijicich v New
Yorku. Napftiklad v nasledujici ukazce mizeme vidét komunikaci mezi hrdinou Daredevi-
lem a anti-hrdinkou Jessicou Jones. V ramci propagace CACW mohli fanousci vyjadrit na-
klonnost k jednomu z tymil pomoci specialni edice smajliki Emoji nebo pomoci hashtagt

#TeamCap a #TeamIronMan. (ChrisThilk, ©2016)

Komunikaci mezi profily pouzil Marvel i pted CACW. Ke dni ptatel sdilel video o pfatelstvi
Kapitana Ameriky a Iron Mana a na Den sv. Valentyna uveftejnil ptispévek, Ze jsou tyto dvé

postavy v komplikovaném vztahu. (ChrisThilk, ©2016)
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Account Interactions

e total nuMBer of INEEFACTIGNS AN ACCONNT recelved each day

[ Marvel Entertainment

M Agents of SHIELD

M spider-Man
Marvel Studios

W Thor

M GuardiansOfTheGalaxy
Iron Fist

M The Defenders

M Jessica Jones

M paredevil

Actual

474706

196 320

181879

166 675

105 638

84471

57155

50930

43572

10 766

Share

343%

14.2%

13.2%

12.1%

Previous

[¢]

Difference
474706 (100%)
196 320 (100%)
181 879 (100%)
166 675 (100%)
105 638 (100%)

84 471 (100%)
57 155 (100%)
50 930 (100%)
43 572 (100%)

10 766 (100%)

Obrazek 23 Interakce na tweety oficialnich stranek Marvel Entertainment v obdobi

od 19. dubna do 19. kvétna 2017 (zdroj: www.zoomsphere.com)

Daredevil @ @Daredevil

Jessica Jones @ @Jessicalones - 23. 2.
Someone's been listening to his self-help books again.

Odpovéd uzivateli @MarvellronFist

Here's some free advice. If you just ighore @Jessicalones she will stop

bothering you.

Q& Prelozit z angliétina

Obrazek 24 Ukazka komunikace mezi jednotlivymi strdnkami Marvel Entertain-

ment (zdroj: www.twitter.com)

8.3.2 Filmové trailery

Prvni filmovy trailer k filmu Captain America: Civil War ptedstavily hlavni hvézdy

filmu, Robert Downey Jr. a Chris Evans v pofadu Jimmy Kimmel Live 25. listopadu 2015.

(Jimmy Kimmel Live, ©2015) Video za prvnich 24 hodin nasbiralo globalné 61 milionti

zhlédnuti a témét dvojnasobné piekonalo dosavadniho drzitele rekordu, Avengers: Age of
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Ultron. (Marvel, ©2015) Dalsi stopaz z CACW zahrala pfi findlovém zapase Super Bowl,
ktery je jednim z nejatraktivngjSich reklamnich prostori, ale také jednim z nejdrazsich.
V roce 2016 si stanice CBS uctovala 166 666 USD za vtetinu reklamniho prostoru. (ForThe-
Win, ©2016) Marvel Studios zde zvetejnili kratky teaser, ktery ze vSech filmt propagova-
nych na Super Bowl ziskal nejvice pozitivnich zminek na socidlnich sitich. (Networked In-
sights, ©2016) V dalsich videich jsme mohli vidét hlavni hrdiny ldkajici fanousky na svou
stranu nebo Iron Mana s Eiffelovou vézi osvicenou v barvach jeho obleku. (Iron Man Meets

The Iron Lady, ©2016)

Film Doctor Strange se diive dockal netradi¢né dlouhého dvouminutového teaseru
12. dubna 2016 a az poté plnohodnotného traileru, na ktery si fanousci museli pockat na
velky panel v hale H na Comic-Con International: San Diego. Ostatni jej online mohli vidét
az po skonceni panelu. (Marvel, ©2016) Trailer k seridlu Daredevil byl zvetejiiovan po po-
lovinach v rozestupu jednoho tydne, kdy prvni polovina pfiblizila prvni ¢ast série a ta druha
zbytek. Fanousci tak netrpélive ¢ekali, kdy uvidi obé ¢asti. (Marvel’s Daredevil — Season 2

| Official Trailer Part 1 & Part 2, ©2016)

8.3.3 Filmové plakaty

Na filmovych plakatech Marvel Entertainment obvykle figuruji postavy z filmt a

jedna se tak o prvni oficialni materidl, na kterém mohou fanousci vidét, jak budou ztvarnény.

Hlavni plakéat k filmu Captain America: Civil War (vlevo) zvetejnili spole¢né
s trailerem Robert Downey Jr. a Chris Evans v show Jimmy Kimmel Live 25. listopadu

2015. (Jimmy Kimmel Live, ©2015) Brzy néasledovaly dalsi dva plakaty.
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Obrazek 25 Hlavni plakaty k filmu Captain America: Civil War (zdroj: www.mar-

vel.com)

V druhé ving zvetejniovani plakatu, ktera se uskutecnila 7. — 8. bfezna 2016 byla vy-
tvofena série jedendcti plakatl s fotografiemi vSech hlavnich hrdinti vyfocenych z profilu.
Pro fanousky tyto plakaty nesly informaci, kdo se ptida na jakou stranu konfliktu. (Marvel,
©2016) Posledni plakaty byly zvetfejnény tyden pied premiérou filmu. Spolecné s nimi
mohli fanousci o¢ekavat hvézdy filmu, které ten den odpovidaly na jejich tweety. (Marvel,

©2016)

Prvni plakaty k filmu Doctor Strange byly zvefejnény zaroveil s dvouminutovym te-
aserem 12. dubna 2016. Oficidlni filmovy plakat byl spole¢né s trailerem ukazan divakim
na Comic-Conu v San Diegu. (Marvel, ©2016). Pozd¢ji mohli fanousci vidét plakaty s jed-
notlivymi hlavnimi postavami a specialni edici plakatt pro IMAX. (ChrisThilk, ©2016)

G —
DOCTOR

Zt SIRANGE

11.4.16

Obrazek 26 Prvni plakaty k filmu Doctor Strange (zdroj: www.marvel.com)
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8.3.4 OOH a DOOH advertising

Out of home a digital out of home propagace se ¢asto odviji od vizualni podoby pla-
katu. Film Captain America: Civil War byl propagovan sérii billboardt a bigboarda s hlav-
nimi postavami stojicimi tvafi v tvar jedna druhé. Hlavni billboard zobrazoval vSechny ¢leny
tymu, vedlejsi poté jednotlivé dvojice. Na billboardech a plakatech nebyl zobrazen Spider-

Man, nebot’ Marvel dlouho tajil jeho pfitomnost ve filmu.

Formou OOH je i socha Kapitina Ameriky v Zivotni velikosti, kterou k 75. vyroci
existence této postavy odhalil Marvel v Prospect Parku v Brooklynu, odkud tato postava po-

chazi.

8.3.5 Product Placement a Cross Promotion

Jednou z moznosti, jak snizit ndklady spojené s vyrobou filmu je vyuzit Product Pla-
cement a nasledné propojeni s Cross Promotion a Marvel mé v tomto piipad¢ takika neome-
zené moznosti. Agenti S.H.I.LE.L.D.u fidili auta znacky Chevrolet (Captain America: Winter
Soldier, ©2014), Bruce Banner pouziva sluchatka Beats, Captain America nosi dziny od

vyrobce Levis (Avengers: Age of Ultron, ©2015)

Ve filmu CACW miiZeme vidét automobily znac¢ky Audi. Pro tu byl zaroveil vytvo-
fen televizni reklamni spot odehravajici se v identické scéné, jen z pohledu rodiny jedouci
nahodou stejnou lokaci. (ChrisThilk, ©2016) Film Doctor Strange vyuzily k propagaci
znacka Honor, vyrobce telefontl, automobilka Lamborghini, nebo Google, ktery na Google

Maps umistil Sanctum Sanctorum, pozd¢jsi sidlo hlavni postavy. (ChrisThilk, ©2016)

8.3.6 Comic-Con International: San Diego

Comic-Con International: San Diego se identifikuje jako neziskova vzdélavaci korpo-
race, ktera se vénuje vytvafeni povédomi a zvyseni uznani komiksu a ptibuznych popular-
nich forem uméni priméarné prostiednictvim prezentaci a eventtl, které oslavuji historicky i
souCasny piinos komiksu vzhledem k uméni a kultufe. (Comic-Con International: San

Diego, 2017)

Pocatek Comic-Con International: San Diego (dale jen Comic-Con) datujeme do roku
1970, kdy skupina fanousku komikst, filmu a science fiction uspotadala v jizni Kalifornii

prvni konferenci o komiksech. V soucasnosti Comic-Con pfitdhne az 130 000 navstévnikt
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a vyrostla kolem n¢j satelitni lokace vytvarejici atmosféru jakéhosi komiksového campusu

v San Diegu.

Ve svéte komiksovych konferenci ziskal Comic-Con predni pozici. Navstévniky laka
na masivni rozvrh eventl, konferenci, workshopii, vzdélavacich programi, promitani a sou-
tézi, ale také na autogramiddy vyznamnych osobnosti, umélecké show a prezentace portfolii,
které sblizuji aspirujici umélce a velké spolecnosti. Kazdy rok ptijmou pozvéani na Comic-
Con desitky hostl z fad komiksovych tviirci, autorti science fiction a fantasy, rezisért, pro-

ducentti, spisovatell a dalSich. (Comic-Con® International: San Diego, ©2017)

Z hlediska Sindlerova pojeti rozdéleni eventi mizeme Comic-Con zafadit na pomezi
vetejnych zabavné orientovanych eventl a informativnich eventl neboli infotainmentu. Za-
bavné orientované eventy jsou ureny pro Sirokou, ¢asto heterogenni cilovou skupinu, ktera
zahrnuje novinafe, ndzorové vudce, ale i1 Sirokou vetejnost, a v jejich poptedi stoji zdbava,
kterd ma generovat maximalni emocionalni naboj a tak dlouhodob¢ budovat image znacky
prostiednictvim emocionalniho piemosténi mezi danou aktivitou a znackou. (2003, s. 37)
V tomto piipad€ na jedné stran¢ buduje svou image Comic-Con a na druhé stran¢ vSechny
subjekty, které jsou soucasti jeho programu. Na druhou stranu cilem infotainmentu je ,, zpro-
stiedkovavat informace, které jsou vsak ,,zabaleny* do zdbavného programu.* (Sindler,
2003, s. 37) V podani Comic-Conu se to projevuje jako snaha vzdélavat navstévniky v ob-
lasti (nejen) komiksu zédbavnou a atraktivni formou pomoci znamych tvircti, odbornikt a
zajimavych témat. Podle koncepce by mohl byt Comic-Con zatfazen do kategorie event mar-
ketingu vztazenému k know-how, kdy ,, objektem neni primo produkt, ale jedinecné know-
how, které firma viastni* (Sindler, 2003, s. 38) V tomto piipadé se jedna o znalosti z oblasti
tvorby komiksu, uméni, her nebo filmu, moznost navazat spolupraci s lidmi z oboru nebo

moznost potkat tviirce a odborniky z této oblasti.

8.3.6.1 Prezentace Marvel Entertainment LLC na Comic-Conu a podobnych eventech

Poprvé Marvel skute¢né zazatil na Comic-Conu v roce 2010, kdy nejen, Ze piedstavil
stopaz ze svych ptipravovanych filmi Captain America: The First Avenger a Thor, ale navic
zavrsil svou prezentaci uvedenim celého obsazeni nadchazejiciho filmu The Avengers, ve
kterém vSichni znami superhrdinové Marvelu tvoii tym. Pfi této pfileZitosti, kterd doposud
ve svété filmu neméla obdoby, nejenze vzniklo MCU, ale Marvel nasadil vysokou latku
v marketingu Hollywoodu 1 eventii tohoto typu. V roce 2015, po pusobivych vystoupenich

Roberta Downeyho Jr. a Toma Hiddlestona, kteti v pfedchozich letech na pddiu zopakovali
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své scény z filmi za bouflivého potlesku fanousk, uz mel Marvel na Comic-Conu takové
postaveni, Ze si velky panel mohl kviili nedostatku zajimavého materidlu dovolit vynechat.

(Screen Rant, ©2017)

V roce 2016 se ale spole¢nost na konferenci vratila v plné sile. Ve svém hlavnim pa-
nelu predstavila, na co se v prubéhu dalsich dvou chysta. Navstévnici mohli poprvé videt
nové audiovizudlni logo nesouci slova Marvel Studios, které od t¢ doby zahajuje kazdy film
z dilny tohoto studia. Rezisér a hvézdy ptipravovaného filmu Black Panther ptisli tento film
predstavit. Premiéry se dockal i vtipny teaser na film Thor: Ragnarok, ktery se rychle stal
virdlnim a v dobé psani této bakalaiské prace dosahl na YouTube dvanacti miliont zhléd-
nuti. Marvel navic oznamil, kdo si zde zahraje hlavni zapornou postavu a odhalil souboj
Thora s Hulkem. Svou prezentaci provedly 1 hvézdy filmu Doctor Strange, které odpovidaly
na otazky a divéci jako prvni na svété vidéli novy trailer i klip z filmu. O historicky prvnim
filmu o Spider-Manovi z dilny Marvel Studios promluvil rezisér filmu a ptedstavitel hlavni
role, ktefi zaroven fanouskiim ukdzali stopaz z filmu. DalSimi hosty byli tvlrci a hvézdy
filmu Guardians of the Galaxy vol. 2, v€etn€ dvou nové ohlaSenych postav. Pomyslnym
hiebem vecera bylo ocekdvané ohlaseni predstavitelky superhrdinky Captain Marvel ve stej-

nojmenném filmu. (ScreenCrush, ©2017)

Comic-Con® International: San Diego je sice nejzndméjsi akei svého druhu, zdaleka
ale ne jedinou. V roce 2016 se Marvel objevil 1 na WonderConu, kde pfitahl fanousky
zejména na panel s hvézdnym obsazenim seriadlu Agents of S.H.LE.L.D, ktefi odpovidali na

otazky z publika a poodhalili pfipravovanou tfeti sérii seridlu. (Convention Scene, ©2013)

8.3.7 Vérnostni program Marvel Insiders

Na oficialnim webu se kdokoliv, za piedpokladu, Ze je z USA, mize stat ¢lenem klubu
Marvel Insiders. V jeho ramci ¢lenové sbiraji body pomoci riznych aktivit, jako je Cteni
aktudlnich ¢lanki, sledovani videi a podcastii nebo kupovani digitdlnich komiksti. Nasbirané
body je nasledné mozno vymeénit za specialni wallpapery na PC nebo Smartphone, digitalni
komiksy nebo ro¢ni ptedplatné online platformy Marvel Unlimited, kterd umoziuje prona-
jem vSech komikst dostupnych v digitalni podobé&. Program je limitovan pro obyvatele USA
z toho dlivodu, Ze jsou dostupné i hmotné odmeény, které jsou ¢lentim klubu zasilany na jimi
uvedenou adresu. Clenové Marvel Insider jsou tak prostfednictvim sbéru bodii motivovani

sledovat novinky, ¢lanky, podcasty a dalsi obsah, ktery Marvel do programu vklada.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

9 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Kvantitativniho dotaznikového Setfeni se zti¢astnilo 670 respondentli. Podminkou bylo
jen to, aby znali Marvel a byli jeho fanousky. Nasledujici grafy znazornuji demografické

udaje vyzkumného vzorku respondentd.
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Dotaznik byl respondentim distribuovan $ifenim na socialnich sitich zejména pro-
sttednictvim fanouskovskych skupin. Vzhledem ke geografickému ptivodu autorky je vét-
$ina respondentl obyvateli Ceské a Slovenské Republiky. Druhou nejvétsi skupinou jsou
fanousci ze Spojenych Statlh Americkych, kde maji superhrdinské komiksy nejdelsi historii
a jsou nejvice rozsitené, Cili 1 nejdostupnéjsi. Dulezitym faktorem je i skutecnost, ze USA je
domacim trhem spole¢nosti Marvel. Zbytek tvoti fanousci z Velké Britanie, Kanady, Polska,

Indie, Australie a dalSich.

Nejvetsi skupinu mezi respondenty tvoii v€kova skupina 18-25 let, zatimco tou nej-
mensi jsou mladsi 18 let. Nezanedbatelnou skupinu tvoii muzi a zeny od 46 let nahoru, ktefi
se skladaji zejména ze sbérateli, pro které jsou komiksy vasni uz od jejich détskych let. Pti
porovnani vékového rozloZeni respondentt a jejich narodnosti ale vznika nerovnomérnost,
kterou znazorfiuje nasledujici skupina grafi. K tomuto jevu vzniklo zejména kviili ochoté
téchto respondentli vyplnit dotaznik zejména ve facebookové skupiné Marvel Comics Fans

1961 — 1989, ktera byla zdaleka nejaktivné;si.

Ceska Republika a Slovensko Spojené Staty Americké

o_‘ 13 ]

=6

@ méné nez18let @ 18-25Iet 26-35 let @ méné nez18let @ 18-25let 26- 35 let

36-45let @ 46-55let @ vice, nez 55 let 36-45let @ 46-55let @ vice, nez 55 let

Nerovnomérny poméer mezi muZzi a Zenami jen potvrzuje fakt, ze superhrdinové jsou
zalibou spiSe muzské ¢asti populace, na kterou také Marvel v minulosti vice cilil. Zda budou

snahy vydavatelstvi ziskat si i divky uspésné, to se v budoucnu teprve dozvime.
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Mam rad jeho autory a
kreslife

Mam rad jeho superhrdiny a
padouchy

Libi se mi marvelovské
filmy

Libi se mi, jaky ma styl

Ostatni

. Mam rad jeho autory a kreslife . Mam rad jeho superhrdiny a padouchy

Libi se mi marvelovské filmy . Libi se mi, jaky ma styl . Ostatni

Vétsina respondenti ma Marvel rada kvili postavam, které v jeho komiksech a
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filmech najde. Druhou nejpocetnéjsi skupinu v ptipadé ¢eského dotazniku tvofi ti, ktefi jej
maji radi kvili filmim, zatimco fanouSci z ciziny, z nichz velkou Cast tvofi sbératelé
komikst, uptednostiiuji autory a kreslite, kteti pro Marvel pracuji nebo pracovali. Z celého
poctu respondentii 71 odpovédelo, Ze se jim zamlouva akéni hrdinsky styl Marvelu, ktery je

napiiklad oproti DC dynamictéjsi, vice konzistentni a obecné mén¢ temny.

Kolik filmd nebo seriali jste vidéli?

Vidél jsem vsechno

Vidél jsem skoro vSechno
Vidél jsem vétsinu filmu
Vidél jsem nékteré filmy

Vidél jsem vsechny serialy

Vidél jsem nékteré seridly

Znam jen par filma a seridll |22

Nevim J2

Nedivdm se nané | 4

0] 20| 40| 60| 80 100 120|140 (160 180 200 (220

Velka ¢ast respondentti, celkem 403, tvrdi, Ze vidéla vSechny nebo téméf vSechny
filmy a serialy. Cast&ji se fanousci divaji na filmy, které jsou vice zndmé, maji masivng;jsi
reklamni kampané a Castéji se dostanou na obrazovky televizi, nez seridly. Dostupnost
serialli je problematickd zejména v piipadé sérii z tvorby Netflixu, za ktery neni kazdy
ochoten si pfiplacet a jinde nemd prozatim moznost je vidét. Sledovani seriali je také
zdlouhavéjsi a ¢asové naroc¢né, coz miize byt dalsim divodem jejich nizsi obliby. Ve

vyzkumném vzorku je zastoupena i skupina cca 28 respondentti, ktefi filmy a serialy pfili§
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nesleduji a zGstavaji u komikst. Kvalitu filmi Marvelu fanousci ohodnotili 4,26
hvézdickami, coz je vysledek podobny hodnoceni na webovych filmovych databazich, jako

je International Movie Database, Ceskoslovenska filmova databaze nebo Rotten Tomatoes.

Jak hodnotite kvalitu marvelovskych filmi?
****“ 4,26

Jakeé filmy a serialy z roku 2016 jste vidéli?

Captain America: Civil War

Deadpool

Doctor Strange

X-men: Apocalypse

Luke Cage

Agents of S.H.LLE.L.D.

Daredevil

Zadny

0] 50 100 |150 200 250 300 [350 400
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Nejsledovangjsim filmem z dilny Marvel Studios byl v roce 2016 Captain America: Civil
War. V tomto piipadé ale ukradla prvenstvi Marvelu spole¢nost 21% Century Fox, ktera
pfiSla do kin s hitem Deadpool, ackoliv v Box Office Marvel pokoifen nebyl. V ptipadé
serialtt méla nejvice divaki druha série seridlu Daredevil, ktery je spolecné se serialy Jessica

Jones, Luke Cage a Iron Fist distribuovan internetovou televizi Netflix.

Podle ceho se rozhodujete, na jaky film nebo serial se podivate?

Podle postav

Podle reziséra

Podle hercl

Podle traileru

Podle filmového plakétu

Podle recenzi a doporuceni

Divam se na vSechny [224

Nevim, vybirdm si nahodné

Nedivédm se nané |4
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Stejné jako odpovidali respondenti nejcastéji, ze maji Marvel radi kvuli jeho posta-
vam, se jich vétsina shodla, Ze si filmy a seridly vybird podle superhrdinli nebo padouchii,
kteti se v nich objevuji. Tietina z celého poctu dotazovanych se jednodusSe diva na vSechno,
co Marvel vytvofi. Dobrym krokem pro Marvel je tak uvedeni filmu se Spider-Manem
z vlastni produkce, nebot” ten patii k nejoblibenéjSim postavam. V nejlepSim piipadé tak
muze stimulovat 1 prodej komikst. Naopak negativni vliv mohou mit na postavy Spatné na-
tocené filmy. Napfiiklad Fantastic Four, tymu superhrdinti bavici fanousky jiz po desetileti,
neprokazaly nepovedené filmové adaptace dobrou sluzbu. Trailery, do kterych Marvel

znaéng investuje, se necha ovlivnit 30% dotazanych.
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Ctete komiksy od Marvelu?

@ Ano, étuje pravidelné @ Cetl jsem jich jen par Obcas si néjaky prectu

@ Ne, nectu komiksy @ Nevim

Rozdily odpovédi v jednotlivych verzich dotazniku
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Ctvrtina respondentii odpovédéla, ze komiksy neéte, coz dokazuje vétsi oblibenost
filma a serialti. Podobny pocet respondentil zaroven odpoveédél, ze komiksy ¢te pravidelné.
Nejcastéjsi odpovedi ale bylo, ze respondenti ¢tou komiksy obcas. Co se tyce kvality, ko-
miksy ziskaly niz§i hodnoceni, nez jejich audiovizuélni nasledovnici. Divodem muze byt
velké mnozstvi komikst, jejichz kvalita kolisa. Vliv na tento vysledek maji samoziejmeé i
preference respondentll. Zejména sbératelé poznamenavali, ze maji radi komiksy starSiho
data a ty soucasné uz kupuji jen kvili setrvacnosti nebo ze sbératelskych divodi, ne proto,

ze by se jim libilo, kterym smérem se postavy a jejich piibéhy ubiraji.

V ptipadé ¢eského dotazniku pouze 79 respondentli odpovédelo, ze jsou vice ¢i méné
pravidelnymi ¢tenafi komikst. Dlivodem pro tento vysledek je nizsi popularita a dostupnost
komiksli na ¢eském trhu, kam za nimi ¢asto musi fanousci do méné rozsitfenych specializo-

vanych prodejen, ve kterych velka ¢ast komiksii ani neni k dostani.

Co se kvality tyce, dopadly komiksy o néco htife nez filmy a dostaly hodnoceni 3,93.
Nemusi to znamenat, ze komiksy od tohoto vydavatele jsou horsi nez filmy. Za vice nez 70

let své existence vydal Marvel desetitisice komiksovych sesitl, nékteré povedené, jiné méné.

Jak hodnotite kvalitu komiksu od Marvelu?

. 8.6.8 SR

I v pfipad€ komikst si fanousci vybiraji hlavné podle postav, které na jejich stran-
kach uvidi a tuto odpoveéd’ zvolilo 46% dotazovanych. Pro 24% staci k rozhodnuti o koupi
kvalitni autofi. Recenze a hodnoceni si vyhledava 12% z nich a podle obalky se rozhoduje
8% z nich. Obalka mlzZe byt ale velmi silnym rozhodovacim faktorem pfii prodeji v obcho-
dech s komiksy, kdy u zabalenych komiksovych seSiti zdkaznik nemé Sanci nahlédnout do-
vnitf. Naopak na cen¢ vétSiné respondentli nezalezi — neodpovidajici cena by odradila jen
6% z nich. Sviij ¢tenarsky zazitek nechdva na ndhod¢ jen 1%. Nékteti fanousci vSak pozna-

menali, Ze si komiksy kupuyji jiZ jen ze sbératelskych diivodl a radéji stale ctou starsi dila.
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Podle ¢eho se rozhodujete, jaky komiks si koupite?

Podle postav
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Podle ceny
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Vybirdm si nahodné

Jaky druh komiksti si kupujete?

Jednotlivé sesity
Shirky komikst
Digitalni komiksy

Marvel Unlimited
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V priizkumu si sice nejlépe vedly jednotlivé komiksové seSity, tato otdzka je ale siln¢
zkreslena skupinou sbératelli a ¢tenatu starSich 36 let, kteti zaujimaji 71% z celkového poctu
respondentt, ktefi tuto odpovéd’ zvolili. Naopak v ¢eském dotazniku takto odpovédelo jen
8%. To ale miZzeme zdivodnit faktem, ze kupovat si pravidelné komiksové sesity tak, aby
na sebe navazovaly, je v nasich podminkach velmi tézko proveditelné a Casto nemozné bez
kupovani komikst ze zahranici, coz mize byt pro n¢které Ctenaie problematické z hlediska
jazykové bariéry. Mnohem snazsi je zvolit kompletni sbirky komiksii proddvané v knizni

podobé jako omnibusy nebo si jednotlivé seSity kupovat v digitalni podob¢.

Vice nez polovina dotazovanych, konkrétné 55%, si nékdy zakoupila néjaky druh
Marvel merchandisingu. A z toho si fanousci nejcastéji kupuji oble¢eni nebo akéni figurky.
Zatimco prostfednictvim obleceni a doplitkkii mohou vyjadfit svou oblibu v komiksech, jed-
notlivych komiksovych vydavatelstvich nebo konkrétnich postavach, v ptipad€ ak¢nich fi-
gurek jiz muize jit o sbératelskou vasen., kterd se miize stat velmi nakladnym konickem.
Zdaleka tak nemiizeme zahrnout akéni figurky mezi obyc¢ejné hracky ani fict, ze jsou urceny

jen détem.

Koupili jste si nékdy Marvel merchandising?

‘ Ano . Ne
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Jaky druh merchandisingu jste si koupili?
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Podle vysledkli dotazniku fanousci sleduji na socialnich sitich radéji neoficidlni
stranky orientované na Marvel nez oficialni stranky Marvelem spravované. Neoficidlni
stranky kromé obsahu vytvareného Marvel Entertainment sdileji neoficialni vtipné pfi-
spevky, ¢lanky z webovych stranek zaméfenych na komiksy, filmy nebo zdbavni priamysl
obecné. Otazkou hodnou dalsiho priizkumu je, do jaké miry jsou si fanousci védomi, které
stranky na socialnich sitich jsou oficidlni a které ne. Tém¢f tietina, 32%, udajné¢ Marvel na

socialnich sitich nesleduje viibec.

Z4dna z neoficialnich fanouskovskych stranek nema vyssi pocet fanouskd neZ ofici-
alni, presto ji vSak n¢které dokazou pred¢it v poctu storytellers, neboli uzivatelt, ktefi o dané
strance mluvi. V poctu posti, interakci na strance je na tom Marvel rovnéz Iépe, v poctu
interakci na jednoho uzivatele ale vyhravaji neoficidlni stranky. Nékteré z nich tedy maji

loajalng;si fanousky.

Page Storytellers (PTAT)

The number of people talking about your Page, by stary type

Actual AVG Share Previous AVG Difference

Marvel Cinematic Universe 3537501 27.1% 178 774.5 98%

L3

M The Marvel Universe 285906.8 21.9% 709 306.6

k3

60%

M Marvel Universe Rocks My World 179 880.3 13.8% 161 716.9 11%

13

M Marvel 176 278.0 13.5% 139317.2

Ix

27%

[ Marvel Universe G99 180.4 7.6% 993342

13

0%

M Dc & Marvel Universe 731894 5.6% 49127.5

19

49%

Obrazek 27 Srovnani poctu storytellers oficidlni stranky (Marvel) a neoficialnich

stranek. (zdroj: www.zoomsphere.com)

Spatné si ve vyzkumu vedl oficialni newsletter Marvelu, jehoZ prostiednictvim spo-
le¢nost odbératelim nabidku nové vydanych komikst, zlevnénych komiksti a Marvel Unli-
mited. Z celkového poctu 670 respondentti jen 54 odpovedélo, Ze jej odebiraji a je pravde-

podobné, Ze jesté¢ méne respondenttl jej opravdu otevird a Cte
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Odebirate oficialni newsletter Marvelu?

® Ao ' Ne

Navstivili jste nékdy Comic-Con nebo podobnou akci?
7 52
86\

. Ano, Uc¢astnim se takovych akci pravidelné . Ano, vicekrat Ne, ale rad bych

@ Ne, takové akce mé nezajimaji @ Nevim, o co jde
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Z celkového poctu 670 respondentii 43% odpovédelo, ze by radi jeli na Comic-Con
¢i podobnou akci, ale jest¢ se na zddnou nedostali, coz miize mit geografickou pfi¢inu, fi-
nan¢ni pficinu €1 jiné. 23% jiZ par takovych eventl navstivilo a 7% na né jezdi pravidelné.
Pro 12% respondentli nejsou Comic-Cony atraktivni a 2% dotazovanych o né¢em takovém

nikdy neslysela.

Vétsina respondentt tvrdi, Ze sleduji jen ten obsah, na ktery narazi, proto je v z4jmu
Marvelu, aby jeho fanousci €asto pfichdzeli do styku s obsahem, ktery pro n¢ bude zajimavy
a ktery by si mohli prohlédnout. Zamérné hledaji nejéastéji ¢lanky, divaji se na fanouskovska
videa nebo se zajimaji o fanart, uméni ostatnich fanouskd. Jiz méné sleduji reportaze, roz-

hovory a podobny obsah.

Jaky obsah o Marvelu vyhledavate?

Ctu &lanky
Divam se na videa fanousku

Sleduji rozhovory, reportaze
apod.

Sleduji fanart

Zhlédnu, na co nahodou
narazim

Nehledam si dalsi informace




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Vytvarite vlastni obsah?

. Ano . Ne

Jaky druh obsahu vytvarite?

Pisu ¢lanky
PiSu recenze

Natacim videa

Vytvarim fanart

Pisu fan-fiction

Ostatni

V tvorbé vlastniho obsahu, které se vénuje 15,6% dotazovanych, byla v rdmci dotazniko-

YV wew

vého Setfeni nejbéznéjsi tvorba fanartu, neboli uméleckych vytvort s tématikou Marvelu,
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které vzhledem ke zminéné tématice nejcastéji zahrnuje vizualni uméni. Ostatni odpovédi

nejcastéji zahrnovaly tvorbu vlastniho komiksu.

9.1 FanouSci a otazka Marvel vs. DC

V ramci komiksového fandomu ma kazdy fanousek svého oblibeného vydavatele ko-

mikstl, kterym miize byt kterakoliv spole¢nost. Zadny z nich ale neprobouzi tak dlouhou a

vasnivou diskuzi jako Marvel Entertainment a DC Entertainment, jejichz dlouhy a viceméne¢

vyrovnany konkurencni boj zptisobuje, ze je fanousci neustale srovnavaji. Pro ucely analyzy

bylo sesbirano ne¢kolik nejcastéjsich argumentt, které pti téchto diskuzich zaznivaji.

vvvvvv

svych komikst zatimco DC u kritikdi i v Box Office propada (MovieWeb,
©2016)

Styl DC Entertainment je temnéjsi, depresivnéjsi, postavy se chovaji, jakoby
na zadech nesly tihu celého svéta (CheatSheet, ©2016)

Marvel hraje na veselej$i notu, jeho postavy jsou Casto jakési symboly nadéje,
které v pribehu akce vtipkuji (CheatSheet, ©2016)

Marvel vytvaii na strankach komikst i platnech kin soudrzny piibéh, jehoz
kontinuita ptechazi i do seridlti (CheatSheet, ©2016)

DC se jesté nepodatilo jednotny svét vytvorit, je ale na pocatku tohoto procesu
(CheatSheet, ©2016)

Postavy DC jsou propracovany do vétsi hloubky a jsou komplikovangjsi (Mo-
vieWeb, ©2016)

Diky provazanosti MCU je ale pro Marvel realné nechat postavy se vyvijet

(MovieWeb, ©2016)

Pravdivost ptredchozich bodl zaleZi na vkusu kazdého fanouska a dalo by se o nich

polemizovat do nekone¢na, nebot” se jedna o kvalitativni indikatory, které se sice mliiZzeme

pokusit zméfit, ale ze kterych budeme tézko schopni ucinit neménné, univerzalné platné za-

very. V této praci slouzi jen pro predstavu, jak fanouSci vnimaji identitu téchto spole¢nosti.
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ZAVER
Vydavatelim superhrdinskych komiksi se dafi a Marvel dozajista jest¢ nevytahl

vSechny své trumfy. Ty ale nevytdhli ani jeho hlavni konkurenti, proto nesmi taktikajic

usnout na vaviinech.

Fanousci Marvel Entertainment jsou mezindrodni skupina se silnou zékladnou
v USA, coz je zaroven domaci trh spolecnosti. Jsou rozlozeni do vSech generaci od déti a
teenagerd, hlavni cilové skupiny, pfes dospélé, kteii na komiksech vyrustali, az po dlouho-
leté sbératele. Vice jsou zde zastoupeni muzi, primarni cilovad skupina Marvelu, ten se dnes
ale snazi cilit i na zeny, takZe tato skutecnost by se brzy mohla zménit. Diivod, pro¢ maji
radi Marvel, jsou jeho superhrdinové a super padousi. Podle nich se také rozhoduji, na jaky
film se podivaji a jaky komiks si koupi. SnaZi se divat na vSechny filmy a seridly, filmy ale
maji prednost. Hodnoti je také jako kvalitnéjsi oproti komiksim. Ty ¢tvrtina z nich ani necte,
tento vysledek je ale dan také dostupnosti t€chto komiksti na zahrani¢nich trzich. Ti, ktefi
komiksy ¢tou, davaji pfednost papirovym verzim oproti digitdlnim. Vice nez polovina je
ochotna investovat do merchandisingu, zejména obleceni a ak¢nich figurek. Tvrdi, ze sleduji
spiSe neoficialni fanousSkovské stranky na socialnich sitich, neni ale jisté, jak jsou informo-
vani o tom, ktera stranka je oficialni a ktera neni. Oficialni newsletter neodebiraji. Na Comic-
Con jezdi, nebo by radi jeli, kdyby méli tu moznost. Tematicky obsah na internetu sleduji
spise nahodné, &asto Gtou &lanky, sleduji fanouskovska videa a vytvateji fanart. Cast z nich,

15%, sama obsah vytvaii a nejcastéji se jedna o umélce.

Marketingova komunikace Marvelu je vSestranna a v rdmci integrované marketin-
gové komunikace zasahuje do vS§ech ATL 1 BTL nastrojii. Marvel se pii ni chova ¢asto po-
dobné, jako jeho postavy v komiksech a filmech — naoko bezstarostné, hravé, s ur¢itou dav-
kou nadsazky a akéné. Sam dobfte vi, Ze jej maji fanousci radi praveé pro jeho postavy, a tak
se je snazi co nejlépe prodat. Odkryva ze svého zakulisi vSe, co si mize dovolit odkryt a tak
pusobi pratelsky. Stale mluvi tim stejnym jazykem, ktery kdysi zacal pouZzivat Stan Lee —
plnym nadséazky, vykti¢nikli a vyhroceného nadSeni z ¢ehokoliv, co se v Marvel Universe

Sustne. Svym hlavnim panelem na Comic-Conu stale vyrazi dech svym fanouSkim.

Otazkou vSak zlistdva, jak dlouho bude mozné udrzet zajem o filmy a komiksy se
superhrdiny. Marvel stale miize expandovat na nékteré zahrani¢ni trhy, mtize cilit na Zeny
nebo menSiny, nemuzZe ale zlstat stale stejny. Zaroven se musi otacet, aby jej jeho konkurent,

DC Comics, jednoho dne nepiedb¢chl a nenechal daleko za sebou, jako tomu bylo kdysi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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WOM
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BTL

ATL

Marvel Cinematic Universe
Bakalatska prace
Out-of-home advertising
Digital-out-of-home advertising
City Light Vitrine

Captain America: Civil War
Public Relations

Spojené Staty Americké
Americky dolar

Word of Mouth

Comic Code Authority
Below-The-Line komunikace
Above-The-Line komunikace

Mensi nez
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI K VYZKUMNE CASTI BP

1.Marvel se mi libi protoze...

a) mam rad jeho superhrdiny a padouchy
b) mam rad jeho autory a kresliie

¢)s e mi libi jeho filmy

d) se mi libi, jaky ma styl

e) Dalsi

2.Divate se na filmy a serialy od Marvelu?
a) Videl jsem je skoro vSechny

b) Divam se jen na nekteré filmy

c¢) Divam se jen na nekteré serialy

d) Vidél jsem vétsSinu filmi a neékteré serialy
€) Znam jich jen par

f) Nevim, o jaké filmy a serialy jde

g) Nedivam se na n¢

3.Jak hodnotite kvalitu Marvelovskych

filmu?

4.Které filmy a serialy z roku 2016 jste vi-

déli?

a) Captain America: Civil War
b) Deadpool

c¢) Doctor Strange

d) X-men: Apocalypse

e) Luke Cage

f) Agents of S.H.LE.L.D
h) Daredevil

i) Zadny

5.Podle ceho si vybirate, na jaky film nebo

serial se podivate?

a) Podle postav, které v ném jsou
b) Podle reziséra

¢) Podle hercii

d) Podle traileru

e) Podle filmového plakatu

f) Podle recenzi a doporuceni
g) Podle ceny

h) Divam se na vSechny

1) Nevim, vybiram si nahodné
j) Nedivam se na né

k) Dalsi

6.Ctete komiksy od Marvelu?
a) Ano, Ctu je pravidelné

b) Obcas si n¢jaky prectu

¢) Cetl jsem jich jen pér

d) Ne, nectu

¢) Nevim

7.Jak se vam libi komiksy od Marvelu?



8.Komiksy si vybiram podle...
a) Postav, které se v nich objevuji
b) Autort, ktefi na nich pracuji

¢) Recenzi a hodnoceni

d) Ceny

e) Obalky

f)Vybiram si nahodné

9.Jaké komiksy si kupujete?

a) Kupuju si jednotlivé sesity

b) Kupuju si knizné€ vydané sbirky komikst
¢) Kupuji si digitalni komiksy

d) Nekupuji si je

e) Dalsi

10.Koupili jste si nékdy Marvel merchan-
dising?
a) Ano

b) Ne

11.Jaky?

a) Obleceni

b) Dopliiky

¢) Akéni figurky
d) Hracky

f) Dalsi

12.Navstivili jste nékdy Comic Con nebo

podobnou akei?

a) Ano, jednou

b) Ano, vicekrat

¢) Ano, tcastnim se takovych akci pravidelné
d) Ne, ale rad bych

e) Ne, takové akce me nezajimaji

f).Nevim, o co jde

13.Na filmové trailery...

a) se divam hned, jak vyjdou

b) se podivam, kdyZ na n¢€ narazim
¢) se divam jen v kiné

d) se nedivam

14.Znite néktery z téchto filmovych pla-

kata?

(Obrazky plakatt filma z roku 2016)

15.Sledujete Marvel na socialnich sitich?
a) Ano, sleduji oficialni stranky Marvelu

b) Ano, sleduji oficidlni stranky jednotlivych

filma a serialt
¢) Sleduji neoficialni stranky
d) Nevim

e) Ne, nesleduji

16. Odebirate oficialni newsletter Mar-

velu?



a) Ano

b) Ne

17. O Marvelu...
a) Si vyhledavam ¢lanky

b) Sleduji rozhovory, tiskové konference, re-

portaze apod.
¢) Sleduji fanouskovska videa
d) Sleduji fanart

e) Si prectu nebo shlédnu, na co ndhodou na-

razim
f) Si nehledam dalsi informace

g) Dalsi

18.Vytvarite néjaky vlastni obsah?
a) Ano

b) Ne

19. Jaky?

a) PiSu Clanky

b) Pisurecenze
¢) Natacim videa
d) Vytvarim fanart

e) Pisu fan-fiction

f) Dalsi

20. Jsem...
a) Muz
b) Zena

¢) Ostatni

21. Kolik je Vam let?

a) Mén¢, nez 18

b) 18 — 25 let
¢) 2635
d) 36 — 45
e) 46 — 55

) Vice nez 55 let

22. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdeé-

lani?

a) Zadné

b) Zakladni vzdélani

¢) Stredni odborné vzdélani

d) Stfedni odborné vzdélani s maturitou
e) Stredni vzdélani s maturitou

f) Vyssi odborné vzdélani

g) Vysokoskolské vzdelani



PRILOHA P II: PLAKATY, OOH A DOOH ADVERTISING

DIVIDED WE FALL

THE IMPOSSIBALITIES ARE ENDLESS

NOVEMBER 4
N[, REALD 3D AND IMAX 3D

FROMITHESTUDIOTE R UARLIANS DR THE BALAXY:
WAIT 'TIL YOU GET A LOAD OF ME

. FEBRUARY 12 P IMAX HERDES DON'T GET ANY BIGGER JULY 17




D NEEGEIREERRSRINRYD NG/ WallL L. S URVIIVE

APOCALYPSE

COMING SOON N 3D

GE1 MY BIGEER

yERdEs OON'T




PRILOHA P VI: OSTATNI GRAFY POUZITE PRO ANALYZU

FACEBOOKOVE STRANKY MARVEL

Page Posts

The daily number of posts by lype

Actual Share
Total: 206 100%
M videos 75 36.4%
M Links 70 34%
M Photos 60 20.1%
[ statuses 1 0.5%

A=

Difference

39(23%)

32(74%)

63 (900%)

57 (49%)

1(100%)

Obrazek 28 Slozeni piispévku zvetejnénych strankou Marvel v obdobi od 19. 3. 2017 do

19. 4. 2017 (zdroj: www.zoomsphere.com)

Page Interactions
The total number of Likes, Shares and Comments your account receives each day
125 000
100000
#5000

50000

25000

A

LN

e
20 Mar 22 Mar 24 Mar 26 Mar 28 Mar a0 M 1 Apr 3 Apr 5 Apr 7 Apr
Actual Share
Total: 534091 100%
W Likes 394 268 73.8%
W shares 115639 21.7%
M comments 24184 4.5%

9 Apr 11 Apr

Previous

213483

168 760

36642

8081

13 Apr

1%

13

13

17 Apr 19 Apr

Difference

320 608 (150%)

225508 (134%)

78 997 (216%)

16 103 (199%)

Obrazek 29 Druhy interakci na ptispévky stranky Marvel v obdobi od 19. 3. 2017 do 19.

4.2017 (zdroj: www.zoomsphere.com)



Page Interactions

The total number of mteractions a page received each day

175 000

140 1

125 000

190 000

75 000

50 000

24 0o

a

20 Mar 22 mar

W Marvel

M Dc & Marvel Universe

M The Marvel Universe

[ mMarvel Cinematic Universe

26 Mar

28 Mar

30 Mar

1 Apr

1 Ape

Actual

607 148

359789

276 821

259 487

5 pr

Share

34.2%

202%

15.6%

14.6%

o apr 11 Apr Vi apr

Previous

216246

93451

o

0

15 Apr

13

n

17 Apr

19.apr

Difference
390 902 (181%)
266 338 (285%)
276 821 (100%)

259 487 (100%)

more |

Obrazek 30 Srovnani poctu interakei na oficialni strance (Marvel) a neoficidlnich

fanouskovskych strankach od 19. bezna do 19. dubna 2017 (zdroj: www.zoo-

msphere.com)

Page Posts

The daily number of posts by each page

Total:

W Marvel

M The Marvel Universe
M Dc & Marvel Universe

M Marvel Universe

28.4%

19.6%

15.5%

10.3%

13

Difference
530 (248%)
44 (26%)
146 (100%)
78 (211%)

77 (100%)

Obrazek 31 Pocet postii publikovanych jednotlivymi strankami v obdobi od 19.

biezna do 19. dubna 2017 (zdroj: www.zoomsphere.com)



PRILOHA P VII: UKAZKA BULLPEN BULLETIN

FACE FRONT! Hers's a whole
kaboodle of news and gossip
straight frem your bullpen to youl

CAK YOU GUESS
WHAT'S IN THIS

THE MIGHTY MARVEL CHECKLIST
il oI e

MYSTERIOUS

BIG NEWS! An ald 1 i I o SPIDER-MAN =31: Under the sea, the

SOE "SINNOTY. e et yaurs. Jolbe B e ey pusjre) pidur] AR,
i

Marvel team ! He'll be inking the F.F.
larly, working on ".u'lnthézl lhhld."u‘ug
doing a5 many cthor features &L we can
stracidle him with! (Remember his grass
inking jab an F.F. 57 Dyoed-inthe-wool
Marvelites are still droaling cver ith

Everybody's Tavorite guetsing gama these
days is trying to figure out the real den.

MAILING TUBE?

Dﬂllm i lﬂ.ﬂ"

AVENGERS =22: what £ 10 8 world-

famess Fighting team sty LAl

thilr first magjor defaat! Thie one (s 8 real

wrnTker|

m:ﬂ ﬂle’t&lﬂn: t luh.umn I';f.l' ug in
AEAN e X:Men, % e

natursl "Santingh ke thelr Tret fane

tastic appearance!

tity of the “Sub-Mariners” powerdful pan-

LR L T YT i o LR 5
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o o o e e e 3R, B 2o e, e

RAme = don't it i 5
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TR A 6 X
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ahen—a girl Anapg 500 Plus; O Stonge's
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.
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Leader mﬁm Hulk returns to sarihl
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Did you know ihat cur bulfpen remrod,
Smilin’ STAN LEE. alio authors MONSTERS
UNLIMITED as well as ¥OU DON'T SAYI
Both are shick paper pholcgag magazines,
and Stan the Man ssems to have (s magic
touch = bath of thoss humar sensations
&am to sell cut as 1asd a3 owr cwn Marvel
masterpiscas—and that's sayin' semethingl

Evarybody's been clamoring for a sampla
af JACK {King) KIRBY'S inking as well as
his peacilling. S0, ¥ you'll remind us neat
spring. wa'll try to get him to pencil and
ink & special pin-up page for ane of next
years Annedlgl OFf course, U0 mean our
buying Aim a baush, Bug ne secrde is too
Erwal 1o maks for you Marvel madmanl

T T E e L i ey

I's our next Marvel
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You've been demand-
ing; it fer months, s0
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