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ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je ,,Product placement z pohledu tvirci audiovizualniho
dila*. Teoreticka cast obsahuje souhrn zakladnich pojmii z dané oblasti, véetné zarazeni
product placementu do marketingového mix. Prakticka ¢ast analyzuje problematiku pro-
duct placementu v Ceské republice z pohledu tviircti audiovizualniho dil, obchodnich od-
déleni Ceskych a slovenskych televiznich stanic a jak je to s distribuci a reklamou novych
filmi. Na zavér se tato prace snazi nahlédnout na druhou stranu, jak tuto problematiku
vnimaji zadavatelé/ firmy, ktefi product placement vyuzili. Toho je dosazeno kvalitativnim

Setfenim v podobé polostrukturovanych rozhovort.

Kli¢ova slova: product placement, film, filmova distribuce, zadavatelé

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is ,,Product Placement from the Perspective of the Creators of
Audiovisual Works®. The theoretical part contains a summary of the basic concepts from this
field, including the inclusion of product placement in the marketing mix. The practical part
analyzes the issue of product placement in the Czech Republic from the perspective of the
creators of the audiovisual work, business department of Czech and Slovak television stations
and distribution and advertising new films. In conclusion this work tries to look on the other
side, how this issue is perceived by companies who have used product placement. This is achi-

eved by qualitative research in the form of semi-structured interviews.

Keywords: product placement, movie, film distribution, advertisers
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UvVOD

Product placement je zajimava a dynamicky se rozvijejici forma reklamy, ktera se v audiovizu-
alnich dilech dostava stale vice do popredi. Klasické reklamni bloky postupné ztraceji na efek-
tivité, jsou prilis dlouhé a piisobi rusivé. Divaci jsou proto ¢asto nuceni prepnout sledovanou
stanici na jinou. Oproti tomu je product placement zakomponovan piimo do déje filmu a diky
spojeni s pozitivnim zazitkem a ztotoznénim se svym oblibenym hlavnim hrdinou je jeho efek-
tivita oproti klasické reklamné o poznani vyssi. Bohuzel je product placement stale vice a
vice vidét at’ uz v zahrani¢nich ¢i ¢eskych audiovizuéalnich dilech a v fadé ptipadl neni

zrovna moc nenapadny a pfirozeny, jak by mél byt.

Zajima mne, jak tento problém vnimaji producenti a reziséfi ¢eskych filmi. Jak se jim pra-
cuje s produkty, jak se shan¢ji firmy, které svlij produkt umisti do filmu a celkové jestli jim
vadi nebo nevadi product placement. Cilem této bakalarské prace bude prozkoumat pro-
duct placement z druhé strany. Jak se product placement zasazuje do déje, jak se s nim
pracuje pii nataceni filmu, jak dilezity je pro natoceni filmu, kde a jak se ziskavaji firmy a
jak se s nim pracuje tvlirciim filmu. Prace bude rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast.
Teoreticka ¢ast se zaméti na poznatky z oblasti product placementu, jeho historii, vyuzi-
tim, uzivanymi druhy, pravnimi aspekty a popise proces vyroby filmu a pozice pfi nataceni
filmu. Prakticka ¢ast se zamé&fi na kvalitativni vyzkum a to na polostrukturovany rozhovor
s tviirci filmu, obchodnimi oddé&leni statnich a soukromych televiznich stanic v CR a na
Slovensku, distribu¢nimi spolec¢nostmi a na zavér prozkouma product placement z pohledu

zadavatelu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRODUCT PLACEMENT V MARKETINGOVEM MIXU

Product placement je chytry marketingovy nastroj, ktery se dynamicky rozviji v CR ptede-
vS§im za posledni desetileti. I kdyz ma svoji pomérné dlouhou historii a neni svym zplso-

bem zadnou novinkou, v ¢eskych zédkonech byl jasné vymezen a definovéan az v roce 2010.

Twviirci a producenti audiovizuélnich d€l zacali product placement vyuzivat ve vétsi mife,
ovSem zpusob jeho vyuziti byl ¢asto rozporuplny. Tvirci Castokrat experimentovali a ne-
v&déli jak presné a adekvatné s timto nastrojem zachazet. Casto tak dochazelo k nepovede-
nému az komerénimu pouziti. Dozor¢i organ Rada pro rozhlasové a televizni vysilani proto
zacala vydévat riizna doporuceni, jak tento marketingovy nastroj vyuzivat tak, aby nebyl

divak poskozen. (Kopeckova, 2015, s. 255)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojli, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhii. Zahrnuje vSe, co firma mize udélat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Mozné zptisoby se dé€li do ¢tyt skupin znamych jako 4P: pro-
dukt (product), cena (price), komunikace (promotion), distribuce (place). (Kotler, 2007, s.
70)

1.1.1 Product

Zakladem kazdého podnikani je produkt. Produkt zahrnuje cokoliv, co mize spole¢nost
nabidnout na trhu k upokojeni potieb - vyrobek, sluzba, znacka ¢i osoba (zaméfujeme se
predev§im na sortiment, kvalita, design, vlastnosti, znacka, obal, sluzby, zaruka) Cilem
podniku je dosahnout toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich. (Kotler, 2007, s.
70)

1.1.2 Price

Cena je suma penéz, kterou spotiebitelé zaplati za produkt, pokud jsou ceny nabizenych
produkti umérné spotiebitelské hodnote. Cena se od ostatnich tii slozek marketingového
mixu li$i tim, Ze produkuje piijmy, zbylé tii slozky vytvaieji ndklady. Podnik se
v disledku toho usilovné snazi zvedat své ceny tak vysoko, jak to umoZzinuje jejich uroven

diferenciace. (Kotler, 2000, s. 117)
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1.1.3 Promotion

Komunikace ptedstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se presvédcit
cilové zékazniky, aby jej koupili. Je to vytvofeni pozitivni image o produktu, propaguje a
vytvaii kolem produktu ptiznivy psychologicky efekt s cilem ucinit zbozi pozadovanym.
Pokryva veskeré komunikacni nastroje, které mohou cilovému publiku predat néjaké sde-
leni. Tyto nastroje spadaji do péti kategorii: Reklama, Podpora prodeje, Public relations a

piimy marketing. (Kotler, 2000, s. 124)

1.1.4 Place

Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakaznikd. Zabez-
pecuje prostorové hledisko pfiblizeni produktu ke spotiebiteli s cilem zvysit ptilezitosti
k ndkupu. Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakym zpiisobem bude své zbozi davat
k dispozici cilovému trhu. Dvéma moznymi zpisoby jsou piimy prodej zbozi nebo jeho

prodej pies prostiedniky. (Kotler, 2000, s. 121)

1.1.5 People
Dodate¢né vSak bylo definovano i dosud posledni- paté P
lidé, €lovek, zakaznik, kone¢ny uzivatel. Ten, kvili komu se vSe déje. Dokonce je to nej-

dilezitéjsi P, protoze bez lidi, by nemélo smysl vyrabét vyrobek, propagovat ani distribuo-

vat, protoze by si jej nemél kdo cenit. (JuraSkova, Horndk 2012, s. 64)

1.2 Komunikaéni mix

Je podsystémem mixu marketingového. Je to optimalni kombinace rtiznych néstroju
k dosazeni marketingovych a firemnich cili. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a

neosobni formy komunikace.
Osobni formy komunikace:

e Osobni prodej — prezentace vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi prodéava-
jicim a kupujicim. Jednd se o ptimou formu, oboustrannou komunikaci, kterd ma za cil
nejen prodat produkt, ale 1 vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image fir-

my 1 produktu. Vyhodou tohoto néstroje je moznost okamzité zpétné vazby.
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Neosobni formy komunikace:

e Reklama — je to placend neosobni komunikace, prostiednictvim rtiznych médii a je-
jimz cilem je piesvédcit cilovou skupinu. Reklama je chapana jako stimul ke koupi
urcitého produktu ¢i propagace filozofie organizace. Reklamnimi prostfedky jsou
tiskoviny, vyrocni zpravy, inzeraty, televizni reklama, rozhlas, ¢asopisy a billboardy.

e Podpora prodeje — je chapana jako kratkodoby stimul, zaméfeny na zvySeni prodeje

produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zakazniktim. Zahrnuji
cenova zvyhodnéni, kupony, slevy, soutéze, ochutnavky, vzorky atd. Podpora prode-
je se veétsinou kombinuje s uréitymi formami reklamy s prvotnim cilem zdtraznit,
doplnit ¢i jinak podpotfit cile komunikac¢niho programu.

e Piimy marketing — jsou to vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému

¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.

e Public relations — je komunikace, kterd vytvati pozitivni vztahy sméfujicich dovniti

firmy 1 navenek. Vefejnost zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akcionafe, vlastni za-
méstnance, média. Velmi dulezitou ¢asti PR ¢innosti je publicita. Lze ji definovat ja-
ko neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, osob¢, ptipadu nebo organizaci
tim, ze se ve sd€lovacich prostiedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane
pfiznivé prezentace v rozhlase, televizi atd. Vzdy je jasné, ze to sdé€leni nefinancoval

subjekt (Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 66-107)

1.3 Nové trendy

V pribéhu 20. Stoleti se postupné formovaly ucelené koncepce vedouci k modernimu
na chovani zakaznikd. V souvislosti s rychlym technologickym vyvojem dochazi k vy-

znamnym zménam v oblasti médii. Komunika¢nim médiem soucasnosti se stal internet.

e Event marketing - zaZitkovy marketing

e QGuerilla marketing — je nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosdh-
nout maximalniho efektu s minimem zdroji. Primarnim cilem je upoutat pozornost.
Tento zpiisob komunikace vyuzivd média netradicnim zpuisobem. Zaméfuje se na

média ambientni.
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e Viralni marketing — je zptisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi
piijemci natolik zajimavé, z je samovolné a vlastnimi prostiedky §ifi dale. Zprava je
Sifena bez kontroly iniciatora, tudiz ji lze pfirovnat k virové epidemii.

e Product placement - placené¢ umisténi produktu do déje (Ptikrylova, Jahodova 2010,

5. 254-265)
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2 PRODUCT PLACEMENT

Product placement lze definovat jako pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby zpra-
vidla pfimo v audiovizualnim dile (film, televizni potfady a serialy, pocCitacové hry), v Zivém
vysilani ¢i predstaveni nebo v knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za
jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek. Nejedna se totiz o skrytou reklamu, ale o
urc¢itou analogii ke komerénimu sdé€leni, tedy o alternativni zplisob umisténi reklamy na pro-
dukt ¢i znacku. Na rozdil od klasické reklamy jde o metodu velmi nenasilnou, kterou sice di-
vak vnima4, ale nepoklada ji za rusivou. V idedlnim piipade u né¢j mize dokonce vyvolat touhu
vlastnit znackovy vyrobek pouzivany hlavnim piedstavitelem filmu. (Kopeckova 2015)

.....

trhtt v USA. Loni se za néj utratilo 14 miliard americkych dolari, pfitom celkové investice do
americké televizni reklamy jsou 64 miliard dolarG. Vyvoj ukazuje, ze obé€ Cisla se budou dale
priblizovat. 66 procent divaka pii reklamé prepina, ztisi zvuk nebo odchazi z mistnosti. Az 90
procent lidi navic pretaci reklamy u nahranych potadu, kterych zacind byt s novymi technolo-
giemi stale vice. Produkty zakomponované piimo do vysilani tak ddvaji mnohem vétsi smysl.

Filmovy product placement stale tvofi jen 29 procent. (Hospodaiské noviny, 2015)

2.1 Historie Product placementu

Zacatky product placementu souvisi se vznikem a postupnym vyvojem filmu, kinematografie
a televize. Za prvni zaznamenany piipad filmového product placementu mizeme povazovat
film bratrG Lumiérovych z roku 1896. Skute¢ny zrod a rozvoj product placementu vSak nastal
az ve 20. Stoleti v USA, kde americka filmova studia velmi rychle pochopila, jaké moZnosti a
rizné vyhody plynou z umisténi produktti ¢i znacek do audiovizualnich dél. To pfispelo ke
vzniku riznych forem product placementu a dynamickému nartistu riiznych zptisobt zobrazo-
vani produktl a znacek ve filmech. V 50. letech minulého stoleti se objevuji prvni sponzoro-
vané televizni show, programy a porady. Jeho rozvoj zpomalila az jeho pravni Gprava, ktera
stanovila restrikce pro pouzivani procut placementu, které pretrvaly az do 70. let dvacatého
stoleti. V 70. letech v USA postupné vznikly prvni agentury specializované na product place-
ment. Skutecné prvky regulace se objevuji aZz s masovym rozvojem audiovizualnich medial-
nich prostfedki v Sedesatych letech, kdy si spolec¢nost zacala uvédomovat neblahé ptisobeni
reklamy. Zfejm& dosud nejvynosnéjsi z hlediska product placementu byly filmy s Jamesem
Bondem a film ET mimozemstan, kde se objevuje Cokolada Reese’s Pieces. (Juraskova a Hor-

nak 2012, s. 172; Kalista, 2011, s. 9-11)
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2.2 Klasifikace Product Placementu

Product placement miize byt klasifikovan podle riznych kritérii. Muze byt pouzit v mnoha

audiovizualnich formach, které v dnesni dob¢ ptlisobi na zédkazniky.

2.2.1 Podle vyskytu

Filmovy PP — umisténi produkti, sluzeb nebo znacek, do obsahu riznych filmovych dél.
Filmovy product placement patii mezi nejcastéjsi a nejvice vyuzivané formy product pla-
cementu, protoze mtiZze variabilné ptisobit na nékolik divackych smysli najednou a dokéaze
zasédhnout velky pocet divaka i rizné cilové skupiny potencidlnich spottebiteli. Nejzna-

m¢é;jsi film, kde byl product placement Gspesné€ pouzit, jsou filmy s Jamesem Bondem.

Hudebni PP — produkty a znacky, které jsou umistény do hudebnich skladeb a pisni. Tento
typ product placementu patii mezi méné pouzivané. Nékdy se vSak muizeme setkat
s piipady, kdy je v textu pisné pouzit ndzev znacky, slogan nebo konkrétni produkt. Castéji
se vSak produkty umist'uji do hudebnich videoklipti, kde je recipient vidi. Dle BrandChan-
nel ma tento byznys ro¢ni hodnotu kolem 20 milionu dolard. Samoziejmé si na tyto penize
Sahnou jen ty nejvétsi hvézdy mainstreamového popu. Jeniffer Lopez do svych klipl opa-
kované umist'uje likér Crown Royale Black, v klipu k singlu Papi kamera ziistane o vtefinu
déle na telefonu BlackBerry, vyloze klenotnictvi Tous a na zavér konc¢i odjezdem ve Fiatu

500.

Televizni PP — umisténi produktu, nebo znac¢ek do obsahu televiznih vysilani. Tato forma
product placementu se vyskytuje zejména v televiznich seridlech, zabavnych potadech,
reality show, sportovnich utkénich atd. Jde také o Casto vyuZivanou formu product place-
mentu, ale oproti filmovému product placementu mé nékolik vyhod, napf. zasazeni Siroké
skupiny divaki, lepsi cileni spottebitelti v zavislosti na typu televizniho programu, jejich
opakovany zéasah vzhledem k periodicit¢ a délce vysilani, moznost budovani pozitivni

Ulice, Ordinace v rizové zahrade€.
Literarni PP — produkty a znacky umisténé do literarnich dé€l. Product placement se

v literarnich dilech pouzivéa nejen diivodu propagace produkti a znacek, ale v mnoha pfti-

padech slouzi k tomu, aby konkrétni produkty a znacky dokreslily prostfedi, charakter po-
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stav nebo zvyky — konzumni chovani urcite spolecenské tridy ¢i vrstvy. Jde napiiklad o

knihu Sifra mistra Leonarda.

Rozhlasovy PP — Tato forma product placementu se vyskytuje zejména v riznych rozhla-
sovych relacich nebo rozhlasovych soutézich. Nevyhodou rozhlasového product placemen-
tu je, ze spotiebitelé ptijimaji informace o produktech pouze sluchove, proto hrozi velké
riziko, ze posluchaci sdéleni nezaregistruji. Aby byl tento typ product placementu efektiv-

ni, informace musi byt ¢asto opakované.

Pocitacové hry — Technologicky vyvoj a rostouci popularita pocitacovych her ptispély
k tomu, ze umisténi produkti a znacek do virtualniho herniho prostiedi se stalo v soucasné
dobé béznym jevem. Konkrétni znacky a produkty se na jedné stran¢ do her umist'uj kvili
tomu, aby vytvofily dojem redlného, autentického prostfedi, na druhé strané jde o dalsi
zpusob, jak se da efektivnim zplisobem upozornit na konkrétni produkt ¢i znacku. Vyho-
dou je delsi doba komerc¢niho ptisobeni na hrace, jeji opakované plisobeni v zavislosti na
periodicité hrani hry a jednodussi proniknuti prezentovanych produktii do védomi hraca.

Jde naptiklad o hru FIFA.

TiSténé média — V tisténych médiich zpravodajského a publicistické¢ho charakteru je pou-
7iti product placementu zakazano a povazuje se za druh skryté reklamy. Casty vyskyt toho-
to typu product placementu vSak mizeme vidét zejména v Casopisech ur¢enych pro mladé
lidi, teenagery nebo v riznych lifestylovych casopisech. (Juraskova, Hornak 2012, s. 174-

176)

2.2.2 Podle formy zobrazeni
Classic placement

klasické umisténi — Forma product placementu, v ramci niz jde o klasické umisténi produk-
tl nebo znacek do obsahu audiovizudlnich dél (nejcastéji do filmu, serialu nebo televizniho
programu). Hlavni pfinos je, Ze je pomérné jednoduse a snadn¢ umistén do déje za nizké
naklady. Znacka ¢i produkt se sice objevi v zabé&ru, ale nijak nezasahuji do déje, 1 kdyz
tento typ product placementu patii k tém nejlevnéj$im, jeho velkou nevyhodou je, Ze si
divéci produktu nemusi v§imnout v pfipad¢, Ze se ve filmu umist'uje vice produktl. (Lehu,

2007,s.9)
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Corporate placement

institucionalni umisténi — Tato forma product placementu upfednostiiuje propagaci znacky
¢1 firmy pted vyrobkem. Institucionalni umisténi uréitym zptsobem prezentuje firmu, jeji
charakteristické znaky, jako napiiklad firemni design, kulturu, komunikaci, image atd. Je
to riskantni zpiisob umisténi, protoze divaci nemuseji znat znacku ¢i spoleCnost pred
zhlédnutim filmu a mizou zminku o ni piejit bez pov§imnuti a ani ji nezaregistruje, proto
by ho mély vyuzivat spiSe firmy, které¢ jsou na trhu dostate¢né¢ zndmé a divaci ji maji
v povédomi. Vyhodou tohoto umisténi je prfedevsim jeho delsi zivotnost a vétsi aktualnost
nez pii klasickém product placementu, ktery prezentuje produkty a po del§im obdobi ztraci
svij ufinek a vyznam. Corporate placement tak dokdze dlouhodobé budovat pozitivni
image firmy ve védomi divaki/spottebitelt. (Lehu, 2007 s. 10; Juraskova a Horiidk 2012,
s. 46)

Evocative placement

vyvolavajici umisténi — Tato forma product placementu je diskrétngj$i v tom smyslu, Ze
znacka neni uvedena, ani neni jasné uvedena na obrazovce. Evocative product placement
ma smysl v pfipad¢ vyrobka a produktl, které maji své charakteristické a nezaménitelné
znaky, odliSujici se od nabidky konkuren¢nich firem a spole¢nosti. Divék je v audiovizual-
nim dile dokdZe snadno identifikovat i bez pfitomnosti loga, etikety ¢i zminky o znacce
Tento typ product placementu je méné napadny, v audiovizudlnim dile nepiisobi uméle ale
spiSe pfirozen€ a neni v ramci déje vniman rusivé. Toto pouziti je vSak mozné pouze u
produktl a znacek, které jsou na trhu dostatecné znamé a spotiebitelé je dobte znaji. Pokud
znac¢ku a produkt divdk nezna a nepfisel s ni do styku, nedokéze ho v audiovizualnim dile

identifikovat. (Jurdskova a Horndk, 2012 s. 72; Lehu 2007, s. 11)

Stealth placement

utajené umisténi — Je to forma product placementu pii niz se sice produkty a znacky v au-
diovizualnim dile b&ézné pouzivaji, ale v ramci déje se na né vizualné€ ani verbalné neupo-
zoriiyje. O umisténi produktl a znacek do audiovizuélnich dél jsou divaci informovéani, az
v zavéreCnych titulcich kde se dozvedi, ze ve filmu byly pouzity takové a takové znacky
nebo herce ¢i moderatora obléka tato spolecnosti. Vyhodou je méné napadnd formu pro-
duct placementu, kterd miize piisobit pfirozené a nenucen¢, avsak si ji vSak divaci nemusi
vibec vSimnout nebo si ji nezapamatuji. (Lehu, 2007, s. 12; Jurdskova a Hornak, 2012, s.

216)
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2.2.3 Podle zpiisobu zapojeni do filmu nebo televizniho poradu.

Dominantni zabér v audiovizudlnim dile je pfimy zabér na produkt v poptedi tak, ze pro-

dukt zabira vétsi Cast televizni obrazovky a je divakem ihned identifikovatelny

Nedominantni zabér — nepfimy zabér na produkt v pozadi tak, ze produkt zabira mensi

¢ast obrazovky a je pfirozenou soucasti.
Verbalni zminka — o produktu se v dile otevien¢ mluvi.
Aktivni product placement — produkt je n¢kterou postavou dila uzivan.

Pasivni product placement — produkt je zachycen v zébéru filmu. (Kramoli§, 2015, s. 23-

24)

2.2.4 Podle formy placeni za product placement

Placeny — finan¢ni odména za umisténi produktt ¢i znacek do audiovizudlniho dila. Spo-
le¢nost, jejiz logo, znacka ¢i produkt se v dile objevi, plati tviirci dila za jeho umisténi.
Cena za umisténi produktl a znacek miiZze byt rlizna a zavisi na nékolika faktorech — typ a
zanr dila, viditelnost produktu, délka a velikost zabéru, kontakt s hlavnimi postavami, ex-

kluzivita produktu v dile atd.

Neplaceny — zahrnuje pfidanou hodnotu integrace audiovizuélniho dila, ve kterém inzerent
v ramci urcité epizody nebo scény vymeénou za product placement vyuzije této vymeny

jako poskytnuti rekvizity naptiklad automobilu. (Kramoli§, 2015, s. 24-25)

2.3 Vyhody a nevyhody Product placementu

Vyhoda product placementu oproti klasickému reklamnimu bloku spo¢iva v tom, Ze sa-
motné produkty, sluzby a znacky jsou implementovany do d¢je audiovizudlniho dila a sta-
vaji se jeho soucasti, divak se jim v takovém piipad¢ nemiize vyhnout, pokud urceny potad
sleduje. Obecné vyzkumy ukazuji, ze ho samotni divaci nevnimaji rusivé nebo negativné,
jako napt. reklamni bloky, které dany pofad uméle pterusi, a tim kazi recipientiv zazitek.
Idedlnim piipadem pii product placementu je vyvolani touhy divaki po vlastnictvi vyrobku
dané znacky a jeho nasledném pouZzivéni, stejné jako jej vyuZzival hrdina urcitého potadu.
Dalsi vyhody jsou naptiklad vysoké hodnoty sledovanosti televiznich potadii oproti filmo-

vym premiéram v kinech, moznost dlouhodobé spolupréace na seridlech, pfesnéjsi nalezeni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

cilové skupiny u jednotlivych poradi. Dale nizsi cena product placementu u televiznich

potadl oproti filmové tvorbé.

Jako nevyhoda product placementu je uvadéna skutecnost, Ze se k jeho samotnému pouzi-
vani vaze mnoho vyraznych etickych problému. Pravé zde dochazi ke sttetu dvou nazort,
na jedné strané stoji odborna vetejnost s kritikou kvili omezovani tvirci svobody autort,
ale také za pfiliS znatelné zasahy do obsahu d¢€l. Druhé strana, prezentovana laickou vetej-
nosti, vyjadiuje svlij negativni postoj k tomuto nastroji marketingové komunikace. Product
placement je vefejnosti oznaCovan za nelegalni podprahovou reklamu. Dalsi nevyhodou
tohoto nastroje je problematické méteni jeho tc¢innosti, které se v bézné praxi pouze odha-
duje nepiimo podle nariistu nakupu uréitého vyrobku nebo spotieby dané sluzby. Uinnost
product placementu mizeme vSak do jisté miry méfit pomoci vyzkumd, které jsou vSak
naroc¢né jak Casové, tak samoziejmé také finanéné. Dalsi nevyhodu predstavuje u product
placementu neaktudlnost produktu po uplynuti urcité doby. Prezentovany vyrobek se v
audiovizudlnim dile stava s odstupem casu technicky zastaralym, product placement v tom-
to pripad¢ ztraci svlj prvotni vyznam. (Pelsmacker, 2003, s. 258; JuraSkova a Horndk,

2012, 5. 172)
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3 PRAVNI ASPEKTY

V Ceském pravnim fadu je regulace reklamy v audiovizualnich medidlnich prostfedcich
upravena také nékolika zakladnimi normami. Jedna se o pravni piedpisy upravujici obecné
regulaci reklamy, kdy jsou jednotliva ustanoveni uvedena jednak v zdkoné¢ ¢. 513/1991 Sb.
obchodnim zakoniku, jednak potom v zédkoné €. 40/95 Sb. o regulaci reklamy v platném
znéni. Dale se potom jedné o specialni pravni normy upravujici obsahovou stranku a regu-
lujici audiovizudlni obchodni sd€leni, tj. i product placement v audiovizualnich prostied-
cich a zejména potom v televiznim vysilani i audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vy-
zadani. Zde se jedna jednak o zakon ¢. 23/2001 Sb. O provozovani rozhlasového a televiz-
niho vysilani v platném znéni a dale zakon ¢. 132/2010 Sb. O audiovizualnich medialnich
sluZzbach na vyzadani a o zméné nékterych zadkonl (zdkon o audiovizudlnich medidlnich

sluzbéach na vyzadani). (Kalista, 2011, s. 13)

Kdy je umisténi produktu piipustné:

Umisténi produktu je pifipustné pouze v kinematografickych dilech, filmech a seridlech
vytvotenych pro televizni vysilani nebo audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani, ve
sportovnich potadech a zabavnych potadech, a to za podminky, Ze se nejedna o porady pro
déti, nebo v ptipadech, kdy se neprovadi zadna platba, ale pouze se bezplatn€ poskytuje
urcité zboZi nebo sluzby, jako napft. rekvizity nebo ceny, s cilem zatadit je do potadu. (§

53a odst. 1 pism. a) a b) novelizovaného zékona ¢. 231/2001 Sb.)

Oznadovani poradia, obsahujicich umisténi produktu:

Potrady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na konci a v ptipad¢ preruseni
reklamou rovnéZ po tomto pferuseni zietelné¢ oznaceny jako potfady obsahujici umisténi
produktu, aby divaci nemohli byt Zadnym zpisobem uvedeni v omyl o povaze téchto pora-

da. (§ 53a odst. 3 novelizovaného zakona ¢. 231/2001 Sb.)

Doporuceni Rady uklada provozovateltim, aby kazdy potad, v némz je produkt umistén,

byl oznacen piktogramem: (RRTV, 2010)

Toto oznaceni bude divaka informovat, Ze v ramci potadu bude konzumentem komeréniho
sdéleni ve formé prezentace konkrétniho vyrobku ¢i sluzby s cilem ovlivnit jeho spotiebi-

telské chovani.
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Zékaz umisténi produktu:

- Umist'ovany nesm¢ji byt cigarety nebo jiné tabakové vyrobky a rovnéz nesméji byt umis-
tény produkty osob, jejichz hlavnim pfedmétem Cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret ne-

bo jinych tabakovych vyrobki

- Umistovany nesmé&ji byt 1é¢ivé piipravky nebo 1é¢ebné postupy, které jsou v Ceské re-

publice dostupné pouze na lékatsky predpis.
(§ 53a odst. 4 pism. a) a b) novelizované¢ho zakona ¢. 231/2001 Sb.)

Jako nepatfi¢né zduraznovani produktu mize byt mimo jiné vyhodnoceno:

- neopodstatnéné zminovani produktu nad rdmec déjového kontextu s cilem na produkt

upozornit a vzbudit divakiv zajem o produkt
- vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu
- neptirozena kumulace vyskytu jediného produktu

- uvedeni kontaktu (adresy, www stranek, telefonniho kontaktu) na prodejce produktu ¢i

poskytovatele sluzby

- zdlirazilovani produktu obrazovymi prostfedky (detaily produktu bez zjevného dramatur-

gicko-rezijniho opodstatnéni). (RRTV, 2010)

3.1 Zakon ¢. 132/2010 Sb. O audiovizudlnich medialnich sluzbach na
vyzadani

Zakon €. 132/2010 Sb. O audiovizualnich mediélnich sluZzbach na vyZadani platného od 1.

¢ervna 2010 je product placement pieloZzen jako ,,umisténi produktu®. Z pohledu dosavad-

ni praxe v Ceské kinematografii a televiznim vysilanim se divaci samoziejmé setkavali

s tim, ze v nékterych audiovizuélnich dilech byly zobrazovani rizné konkrétni produkty ¢i

znaCky a obcas se vedly diskuse o to, zdali je takového zobrazeni skrytou reklamou ¢i ni-

koliv. Na zéklad¢ zdkona kazdy, kdo chce vyuzit product placement pro svou marketingo-

vou komunikaci, musi splnit ur¢ité podminky jeho pouziti.

Z tohoto zékona plyne, Ze product placement je novy format komeréni prezentace, ktery
spo¢iva v umisténi produktid a sluzeb do vysilani v nésledujicich oblastech s vyjimkou

zpravodajskych a détskych poradi.

e V kinematografickych dilech
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e Ve filmech a seridlech vytvotenych pro televizni vysilani
e Ve filmech a seridlech vytvorenych pro audiovizuélni a medialni sluzby
e Ve sportovnich potadech

e V zabavnych poradech

Predmétem prezentace nesmi byt cigarety nebo jiné tabdkové vyrobky a 1é¢ivé piipravky a
postupy dostupné pouze na l1ékatsky predpis. Déle je vylouceno piimo nabadat k nakupu
nebo prondjmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvlastnim zmifovanim tohoto zbozi nebo sluz-
by za tcelem jeho propagace. Produkt nebo sluzba nesméji byt v pofadech nepatiicné zdi-
raznovany a mély by byt adekvatn¢€ zasazeny do kontextu, aby byly pfirozenou soucasti

realného prostredi. (Rada pro reklamu 2005, Kramolis, 2015, s. 26)

3.2 Zakon ¢. 40/95Sb. o regulaci reklamy

Zakon obsahuje definice klasické reklamy v obecné roviné pro jednotlivé sdélovaci pro-
stiedky, i pro konkrétni média umoziujici $ifeni reklamy. Podle zakona se sponzorovanim
rozumi piispévek poskytnuti s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani
sluZzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnickd nebo fyzicka osoba,

ktera takovy ptispevek k tomuto ucelu poskytne.
Zakazuje se:

a) reklama zbozi, sluZzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichZ prodej, poskytovani nebo
Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy,
b) reklama zaloZena na podprahovém vniméni. Takovou reklamou se pro tcely tohoto za-

kona rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba

védom¢ vnimala,
c) reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho pravniho ptedpisu,

d) reklama skrytd. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama, u niz je
obtizné rozlisit, Ze se jedné o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena. (Ra-

da pro reklamu 2005, Kalista, 2011, s. 13-26)
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4 FILM

Film je druh filmové tvorby zahrnujici filmova dila, ve kterych jsou hlavnimi prostiedky
realizace zaméru zejm. hra hercti, stylizovand kompozice zobrazeného vypravéni podle
literarniho scénare. Patii k vizudlni tvorbé, kterou charakterizuje sujet s plany déje, pro-
stiedi, postav, poptipad¢ vypravéce. Od svého vzniku se vzajemné ovliviluje s literaturou,
divadlem, hudbou a vytvarnym uménim, mimo jiné i piebiranim vypravécskych a kompo-
zi¢nich principi, hereckych prostfedki atd. Behem doby si hrany film vytvofil specifické
prosttedky vypravéni — stithovou skladbu, tspornost hereckého projevu, déjovou zkratku
atd. Realizuje se v fad¢ zanr( a v konkrétnich zékonitostech jejich poetiky. Z hlediska rea-
jednotlivé druhy filmi (tzn. jejich technologické postupy) i kombinovat. Pro realizaci hra-
ného filmu se béhem doby zobecnily vyrobni postupy a pracovni napli jednotlivych etap,
li$1 se — 1épe feceno spise zmnozuji a prolinaji se vlivem pouziti novych (prevazné digital-
nich) technologii. Tyto zobecnéné vyrobni postupy se staly i ndplni osnov vyuky ,,zdkladii

produkce®. (Kallista, s. 136)

4.1 Filmovy §tab

Vyroba filmu je tymova a prace a vSichni, kdo se na tom podileji, jsou nepostradatelni. Pti
vyrobé filmu vedle odbornosti a profesionality hraje velkou roli spoluodpovédnost a odda-

nost k natda¢enému filmu ale 1 k sob€ navzdjem. (Abrahamova, 1988, s. 44)

4.1.1 Producent

Producent tidi prakticky vSechno, zejména otazku penéz a je obchodni tvafi filmu. Obvyk-
le ma bud’ vlastni ndpad pro natoCeni filmu, nebo chce n&jaky film natoCit a najme si

k tomu vSechny potiebné talenty. (Jones, 2013, s. 56)

Producent je manazersky pracovnik, ktery zajiSt'uje a koordinuje ekonomickou, obchodni a
provozni oblast vyroby filml. Posuzuje ndméty pro tvorbu filmi, potfadi a pfedstaveni z
ekonomického hlediska, sestavuje pro né rozpocty, jedna se sponzory za ucelem ziskani
finan¢nich prostfedkd, provadi ndbor tviir¢iho 1 technického personalu pro ptislusny film ¢i
pofad, sestavuje a kontroluje plany nataceni, hlavné z hlediska efektivniho vyuzZivani mate-

ridlné-technickych prosttedki, financi i lidi a nepfekro¢eni danych finan¢nich limitd. Pied-
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pokladem jsou manazerské schopnosti, schopnost dobrého usudku, schopnost ohodnotit

lidi. (occupationsguide © 1997-2007)

4.1.2 Rezisér a jeho tym

Je podiizeny producentovi. ReZisér je zodpovédny za celkovou podobu filmu. Ridi a orga-
nizuje vytvoreni filmu dle svého pojeti v rdmci dohodnuté koncepce. Ma odpoveédnost za
umélecky a spoluzodpovédnost za finan¢ni vysledek. Zodpovida za fadny chod natacenti,
spolupracuje na aproximativnim rozpoctu pro producenta, odpovida za zpracovani technic-
kého scénare, vybira herecké obsazeni, vybira, pfipadné schvaluje obsazeni Stabu, spolu
s architektem vyhledava a schvaluje exteriérové motivy, navrhy dekoraci, kostymt, rekvi-
zity, masky, piejima ateliérové dekorace a schvaluje hudebni scénaf filmu. Ridi stiihové a
zvukové dokoncovaci prace a odpovida za vznik propagacnich materidlti a ukdzkového
snimku. Ucastni se propagace filmu, tiskovych setkani, festivalt, prehlidek. Pfedpokladem
pro uspésny vykon povolani je umélecké vysokoskolské vzdélani zaméfené na rezii, ume-
leckd predstavivost, urCité tvir¢i schopnosti, organiza¢ni schopnosti, autorita, schopnost

jednat s lidmi. Jeho pravou rukou je pomocny reZisér — Je podfizen reZisérovi, jeho povin-

nosti je byt rezisérovi po boku a vzdy védét co rezisér zamysli a potiebuje. (Abrahamova,

1988, s. 46; occupationsguide © 1997-2007)

asistent reZie — je podfizen pomocnému rezisérovi. Je pfiméfené poveéfovan tkoly organi-
zaci vedlejSich praci v pfipravé a pii nataceni. Ucastni se herecké a kostymni zkousky.
Pecuje o herce béhem nataeni. Stale néco zafizuje, pfipravuje, telefonuje a je neustale

v pohybu. (Kallista, 2017, s. 141)

skriptka — Hlida navaznost nata¢enych zabéri, pohledd herct, upravu kostymi rozmisténi
rekvizit a komparzti. D¢la presny popis zabérl, kdo z hercti v ném je, odkud a kam jde,
kterym smérem se divd, ve které chvili a na kterém mist€ dialogu se napil, protoze
v pfistim zébéru, ktery se mlize natacet az za tyden, musi herec, jeho kostym piesné nava-
zovat. Dale se zapisuje, kolik hodin ukazovaly hodiny, kolik piva bylo odpito, jak lezely
veci, které se objevuji ve scéné. Zapisuje si, jaky objektiv pouzil kameraman, postaveni

kamery a kolikrat se scéna natacela. (Abrahdmova, 1988, s. 54)

4.1.3 Scénarista

Scéndrista je ¢lovek, ktery ma napad na film. Bud’ je ten napad ptvodni, nebo je podloZen

kniZni ptedlohou. Scéndrista je pracovnik, ktery piSe scénate filmi, divadelnich her, roz-
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hlasovych her, televiznich serialt a poradi. Scénaf obsahuje popis postav, popis dé€je resp.
jeho jednotlivych zabéra a v ptimé feci piesné uvadi, co fikaji jednotlivé postavy a jak se
pfitom chovaji. Scénarista n¢kdy prepracovava literarni dilo do podoby scénaie, nékdy
scénai vymysli cely sam, jindy pouzije jiz existujici struny nadmét, ktery rozpracuje.
Vlastnim sepsanim scénare jeho prace Upln¢ nekonci, protoze potom jesté spolupracuje s
rezisérem a podle jeho pozadavkl scénaf upravuje. (Abrahamova, 1988, s. 46; occupation-

sguide © 1997-2007)

4.14 Vedouci produkce

Ridi organizaéné a dispozi¢né priibéh vyroby filmu. Zodpovida za finanéni vysledek a do-
drzeni harmonogramu vyroby, nese ale i spoluzodpovédnost za umélecky vysledek filmu.
Vypracovava €asovy plan realizace — ptipravnych praci, natd€eciho obdobi a dokoncova-
cich praci (harmonogram vyroby) a rozpocet filmu. Najima vyrobni §tab a technické pra-

covniky, uzavird vS§echny smlouvy s externimi pracovniky. (Kallista, 2017, s. 141)

4.1.5 Kameraman

Kameraman odpovidd za obrazovou stranku filmu a jeji technickou kvalitu, vétSinou se
spolupodili na vybéru exteriérii a redlll, spolupracuje na technickém scénafi, vyjadiuje se
k vytvarnym navrhiim dekoraci, kostymu piipadné rekvizit, konzultuje s architektem tech-
nické pozadavky na stavbu dekoraci v ateliéru, ptipadné upravy realt a exteriérii, navrhuje
a projednava trikové feSeni filmu a nestandardni zplsoby snimani obrazu a piipadného
laboratorniho zpracovani. Ur€uje zplsob osvétleni hrané scény a dava potiebné informace
vrchnimu osvétlovaci pro zpracovani podkladl slouZicich k sestaveni natadceciho planu a
rozpoc¢tu. Béhem nataceni odpovida za kontrolu kvality snimaného obrazu. Béhem labora-
torniho zpracovani urcuje expozicni a barevné korekce, vyrovnavaci kopie a schvaluje vzo-

rové kopie. (Kallista, 2017, s. 142)

4.1.6 Vypravné slozky

vedouci vypravy — zajistuje vSechny vypravné prostiedky filmu, pro produkci piipravuje

rozpocet — produkce s nim konzultuje nataceci plan, spolupracuje s architektem, zatizuje

dekorace a pfedava je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

rekvizitatsky tym vétSinou 4 lidi (vedouci vypravy, rekvizitaf, placék, zavoznik) nasazeni

podle naro¢nosti béhem ptiprav, u dobovych nebo vypravnych filmi vedouci vypravy uz

od prazkumu realizace. (Kallista, 2017, s. 144)

4.1.7 Striha¢

Stiiha¢ je odpovédny za stfihovou stranku filmu, a technické parametry — moznost stfihu
negativu, konzultacné se podili na technickém scénafi. U klasického stfihu je jeho praktic-
ké nasazeni po prvni tetiné nataceni, kdy uz je dostatek materidlu (vybranych dennich
praci) na fazeni a ovéfeni si stithu — lze d¢€lat 1 u elektronického stfihu, ale vzhledem ke
kratké délce nataceni a u najaté stfizny na zatézovani hard disku se nepraktikuje.(Kallista,

2017, s. 145)

4.2 Proces vyroby filmu

je proces, pii kterém vznika film. Charakteristickou soucasti je velky pocet zaméstnancti.
Tvorba filmu mtize trvat n€kolik mésict, ale i n¢kolik let, nez je dokoncen. Filmy se nataci
po celém svété v ohromné fad¢ ekonomickych, socidlnich a politickych souvislosti a pou-
Zivaji se rizné technologie a techniky. ,,S natdcenim a vyrobenim filmu je to jako s pohad-
kou o repée. Kdyby byl dédecek sebesilnéjsi, vidycky mu bude chybét pomoc té posledni
mysky, bez niz repu nevytahne. “ (Abrahamova, 1988, s. 44)

4.2.1 Predprodukce

Piedprodukci maji na starosti lidé, ktefi rozdé€luji, specifikuji, po€itaji a méni scénaf v rea-
lizovatelny projekt. Sklada se z mnoha aktivit a dovednosti napt. planovani, organizovani a
vedeni a délani rozhodnuti. Jsou to vSechny aktivity a udélosti, které se odehravaji pied

natoc¢enim filmu.

Zacina se rozhodnutim ovéfenti, jestli a za jakych podminek lze pfipravovany film natocit.
Nejdilezitéjsi tlohu pied zahajenim nataceni ma producent, tj. fyzickd nebo pravnicka
osoba, kterd svym jménem zajiSt'uje proces vyroby a uvadeéni filmu a ktera pievezme zod-
poveédnost za jeho dokonceni. Je drzitelem vlastnického prava k filmu. Na zacatku piiprav-
nych praci by mélo byt urceno rocni obdobi nataceni, jestli se bude natacet v exteriérech,

nebo v ateliéru piipadna kombinace obou.
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Déle urcit naro¢nost vyroby vypravnych prostredkil a staveb, ndroky na sestaveni vyrobni-
ho §tabu, hereckého obsazeni a technické nalezitosti, jako je zplisob a format nataceni,
zvukovy format, barva atd.). Dale se musi zajistit postprodukce a laboratote a identifikovat

dalsich faktory, které mohou potencialné ovlivnit vyrobu. (Kallista, s. 139-140)

Rozpocet - V tomto obdobi se na zéklad¢ natdceciho planu a technického scénafe zpraco-
vava i rozpocet filmu. Producentiv vlastni finan¢ni vklad je obvykle maly. Jeho hlavni

vklad je kreativni, to znamena Ze, vede projekt, vybira, §ifi a pfipravuje projekt.
Zdroje financovani

Fond kinematografie — pokud si je producent jist kvalitou projektu, je vyhodné ziskat pod-

poru — siln€j$i pozice pii dalsich jednénich.
Media — ptidéluje se na development — rozvoj projektu

Eurimage — podporuje vzdjemnost evropskych koprodukei, nutnd koprodukce alespon jed-

noho, 1épe dvou zahrani¢nich partnerti ze zemi Evropské umluvy o filmové koprodukei.

Nérodni a regiondlni fondy jednotlivych zemi, ke kterym maji pfistup potencionalni ko-

producenti.

Zahrani¢ni piedprodeje — televizim, distributoriim — vétSinou se jednd o minimalni garanci

na budouci distribuci.

Televize (CT i komeréni TV) — za prava, l1épe na omezenou dobu — v zahrani¢i obvykle na

7 let.

Vyrobei — (Studio Barrandov, Zlin, UPP, Cinemasound a dalsi) — vétSinou vklad vécného

plnéni za podil na pravech.

Nezavisli koproducenti — spiSe teoretickd moznost, méalokdy vlastni vklad a stejny okruh

finan¢nich zdroji.
Predprodeje — distributortim vétSinou ve form¢é minimalni garance, televizim

Investofi — je to vyhodné — maji smlouvu o podilu na vynosech, av§ak nejsou vlastnikem
prav k filmu, proto maji omezené spolurozhodovani. Casto byva spojeno s propagaci ¢i

reklamou a product placement.

Déle je fada dalSich moznosti jak ziskat finan¢ni nebo vécné zdroje. Jsou vétSinou spojeny
s propagaci, reklamou, daflovymi odpisy atd. Jednani o nich jsou obtizna a ¢asové ndro¢na.

(Kallista, 2017, s. 139-140)
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Casting a zkousky — V nékterych zemich existuji webové stranky, na kterych najdeme
denni piehledy pro herce a filmate. Ti si zde za poplatek mohou zvefejnit ,,vizitku® jejich
dovednosti, zkuSenosti a dalsi osobni udaje. Vybér hercii vychazi z véku, pohlavi a fyzic-
kych atributti. K angazovani hercti prostuduje osoba odpovédna za obsazeni scénaf, aby si
ujasnila, které role je nutno obsadit. V USA se naptiklad mize vyuzit sluzeb soukromé
spolec¢nosti Breakdown Services, kterd kazdodenné distribuuje seznamy dostupnych roli
agentiim a osobnim manazertiim Sdruzeni filmovych hercli. Agenti a manazefi pak piedlozi
jména klientl, ktefi mohou byt pro danou roli vhodni. Po zkouskéch a pfijeti pak osoba

odpovédna za obsazeni dojedna s hercem smlouvu. (Jones, 2013, s. 44).

4.2.2 Produkce

Po vSech predprodukénich pracich pfichazi dalsi faze a tou je samotna vyroba filmu. Jedna
se patrné o nejvice intenzivni ¢ast vyroby filmu. Vice nez mésic pted natdCenim se musi
sestavit nataceci plan, ktery ale neni pfesné dodrzovan, protoze ho ovlivituje fada faktort:
povétrnostni podminky v exteriéru, nemoci herct, zadsahy vyssi moci atd., proto je upraven
tydennimi pldny — jsou projednany piedem se vSemi slozkami §tdbu a vydévany
s dostate¢nym predstihem. Béhem natdceni se zacina s pfipravou propagace filmu. Foto-
graf nafoti obrazovy material — fotosky z uhlt pohledu kamery (aranzované scény), které
maji charakter obrazi filmu, pracovni fotografie, které maji reportazni charakter. Dale se
konaji reportdZe a interview z nataceni, které maji vyhodu propagace z atraktivniho pro-

stiedi zadarmo a da se vyuZit pro piipadné partnery nebo sponzory. (Kallista, 2017, s. 148)

4.2.3 Postprodukce

Postprodukce je posledni faze vyroby filmu. Jakmile je film natoceny, ptfichazi ¢as jednot-
livé Casti zkompletovat. Behem postprodukce se musi veskery natoCeny material sesttihat
do soudrzného celku. V tomto obdobi pfichazi na fadu prace stfihacii, zvukaiti, upravuje se
ruch, barevné korekce, pfidava se hudba, digitalni efekty a dalSich. V laboratornim pro-
sttedi pak dochdzi k ptiprave distribu€nich kopii a pozdéji 1 titulkil a riznych jazykovych
Verzi.

V této fazi také vznika trailer, ktery mé vétSinou na svédomi zcela jiny vyrobni tym. (Kal-

lista, 2017, s. 149; Jones, 2013, s. 72)
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4.2.4 Distribuce

Jakmile je film dokoncen, distributor ho doda do kin a ta se postaraji o to, aby se dostal k
divaktim. Distributorem je obvykle filmové studio, které film financovalo. Distributor na-
planuje datum uvedeni do kin, vyrobu licen¢nich kopii, zatidi produkei kopii, jez se posila-
ji tém, kdo film ptedvadéji, a vytvori pro film marketingovy a propagacni program. Ten,
kdo film promita, si s distributorem dojedna podminky o finanénim podilu kina z daného

filmu a predem zaplati zalohu, aby si zajistil o¢ekavany hit.

Studio odpovida rovnéz za propagaci a publicitu filmu. Soucasti tohoto procesu je pru-
zkum trhu, reklamy (televize, rozhlas, tisk, internet atd.), trailery na téma "uvidite v ki-

nech" v biografech, plakaty, lobbyistickd aviza a propagacni fotografie.

K dal$im aspektiim publicity patii tiskové zpravy a informace pro média a zaangazovani

hvézd pro rozhovory v médiich a na vetejnych vystoupenich. (Kallista, 2017, s. 152)

Ptiprava ¢eské distribuce

* vypocet piijmi producenta
* propagace

* kinodistribuce

* DVD a videodistribuce

* kabelova televize

* terestrialni TV

* jiné druhy Sifeni

» merchendising
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https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Filmov%C3%A9_studio&action=edit&redlink=1
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https://cs.wikipedia.org/wiki/Televize
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5 METODIKA A VYZKUMNE OTAZKY

Product placement se v dnesni dobé hodn¢ vyuziva, avsak ne kazdy ho umi ud¢lat tak, aby
to nevypadalo nasilné€ a kyCovité, coz je problém v audiovizudlnich dilech ¢eské tvorby.
Product placement se dostava do povédomi spotiebitelii ¢im dal vice a je ziejmé, ze postu-
pem c¢asu bude do filmu, serialti a obecné do bézného zivota zacleiiovan ve vEtsi mife, nez

tomu bylo dosud.

5.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak se product placementem zasazuje do d¢je, jak
dulezity je product placement pro natoceni audiovizuélniho dila a jak se s nim pracuje pfi
tvorbé audiovizualniho dila v ¢eském prostiedi. V této praci bude teoreticky popsan pro-
duct placement, jak se déli, jaké jsou jeho vyhody a nevyhody, jeho zafazeni

v marketingovém a komunika¢nim mixu, jaké jsou jeho pravni aspekty a jak se tvoti film.
V praktické ¢asti je nasledné analyzovano zasazeni PP do d¢je z pohledu producentt a ob-

chodnich oddéleni televizi.

Analyza soucasné situace

Dostupnych zdroji v ¢eském jazyce neni mnoho, jedna z nejlepSich je Product Placement a
jeho vliv pfi umisténi v audiovizudlnich pofadech od Martina Kalisty a Product placement
od KramoliSe. Zahrani¢ni kniha o historii a ¢lenéni product placementu Branded enterta-

inment napsal Lehu.

Na toto téma existuje také spousta dostupnych bakalaiskych ¢i diplomovych praci, kterymi
se bude tato prace inspirovat. Dale je také hodn¢ dostupnych textli z online magazini, které

se vyskytem product placementu zabyvaji.

Legislativa - Product placement jako moderni marketingova metoda se nepochybné tadi
mezi reklamy ve smyslu zdkona o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. v platném znéni. Tou je
kazdé oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifena zejména komunikaénimi médii, ma-

jici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi.

V posledni fad¢ bude tato prace vyuzivat poznatky zkusenych filmovych producentii a re-
zisértl. Cerpano bude také z oficialnich stranek filmovych producenti a vefejné dostupnych

dat z webové stranky Unie filmovych distributort.
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5.2 Vyzkumné otazky

VO ¢.1: Jaky je proces zasazeni PP do dé&je?

VO ¢.2: Jak dilezity je PP pro natoceni filmu?

5.3 Metody

Jako metodu Setfeni, které bude tato prace pouzivat pii sbéru dat, byl zvolen kvalitativni
vyzkum v podobé polostrukturovaného rozhovoru s tvlrci audiovizualniho dila.
(PRILOHA 1). To znamena rozhovor s expertem, ktery se ve zkoumaném tématu ,,vyzna“,
je na néj odbornik. Zajimaji nés postoje odbornika, ktery zastupuje oborové nebo tematické
védéni. Jeho struktura ma obvykle podobu okruhii témat nebo formulovanych otazek, které
smétuji k poznani problému. Je relativné flexibilni, 1ze v ném reagovat na neocekavané
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nebo zajimavé skutecnosti, které ,,nepatii* do struktury rozhovoru, ale mohou pomoci 1épe
objasnit vyzkumny problém, je mozné pokladat specifické dopliujici otazky. Vyzkumnik
vytvafi pfi jeho uziti okruhy otazek, které potom bude s respondenty pfi rozhovoru probi-
rat. Neni vSak zcela vdzan pouze pevnou strukturou, ale mize napt. ménit poradi otazek.
Zménu potadi ptizpisobuje okolnostem — tj. podle toho, jak cely rozhovor probiha. Kromé
toho se podle vySe uvedeného autora mohou pfidat k zakladnim otazkam otazky dopliujici

1 témata nova. ZaleZi jen na tazateli, zda je povaZuje relevantni ke zvolenému tématu.

Respondenti mohou béhem rozhovoru volné hovoftit a v odivodnénych pifipadech ménit
potadi ¢i formulaci otdzek v souladu se zasadami polostrukturovan¢ho rozhovoru. Pfipad-
né se polozi doplilujici otdzky podle obdrzenych informaci. V priibéhu rozhovorti bude

pfitomen pouze autor a dotazovany. Vybé&r prostiedi bylo pfedevSim na dotazovanych.

V praktické casti bakalaiské prace bude provedena analyza a interpretace ziskanych dat
z rozhovorl s dotazovanymi a na zaklad€¢ vypovédi bude odpovédeéno na dil¢i vyzkumné
otazky. Vysledky budou zaznamendvany pomoci elektronicky zaslanych odpovédi nebo

osobn¢ zapsany ¢i nahrany tazatelem.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PRODUCENTI A REZISERI

Tato kapitola prace se zabyva product placementem z pohledu filmovych producent a
reziséri. Byla zkoumana problematika PP v rdmci nataceni audiovizualniho dila. V tomto
vyzkumu bylo osloveno celkem 16 producenttl, rezisért a ¢lent asociace filmovych produ-
centdl (PRILOHA 1). Z celkového poétu oslovenych se vyzkumu zagastnilo 5 producen-

ti/reziséri. Ostatni odpoveédéli, ze nemaji Cas, nebo neodpoveédéli viibec.

Osloveni byli: Miloslav Smidmajer, Jifi Chlumsky, Daniel Strejc, Toma§ Hoffman, Adam
Dvotak, Rudolf Havlik, Tomas Vorel, Jiti Madl, Milo§ Forman, Jiii Vejd¢lek, Dana Vola-

kova, Tomas Vican, Jan Bartek, Daniel Strejc, Monika Kristolova a Katefina Weissova.

Osloveni producenti a reziséti byli vybrani podle uspéSnosti a novosti filmu a podle poctu
pouzitého a zobrazeného product placementu. Kontakty byly nalezeny na strankach Asoci-
ace filmovych producentl nebo na jejich osobnich webovych strankach. Vyzkum byl reali-
zovan formou polostrukturovanéh rozhovoru prostfednictvim e-mailu nebo osobn¢ v Praze.
Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak je realizovan product placement v ¢eskych filmovych di-

lech z pohledu §éfa filmového nataceni.

Piedstaveni zucastnénych

Adam Dvotak (PRILOHA 2) je drzitelem t¥i nominaci na Ceského Iva za nejlepsi stiih.
Vystudoval filmovou a televizni fakultu Akademie muzickych uméni Praha v roce 1999.
Spole¢nost MOVIE s.r.o. zalozil v roce 1999 jako produkéni a postprodukéni spolecnost,
od té doby vyrobil velkou fadu filmti, dokumentd reklam i1 videoklipt. Stfihal fadu filma.
Napt. Ptibéh kmotra, Libas jako d’abel, Probudim se v¢era, VSechno nebo nic. V roce 2005
se zacal vénovat také produkci celovecernich filmii. Zékladem produkce jsou pievdzné
komedie. Jeho producentskym debutem je film Raft’aci. Déle Lidice, Bobule, 2 Bobule a
Gangster Ka. (Czech Movie, 2017)

Rudolf Havlik (PRILOHA 3) vystudoval Stiedni primyslovou $kolu grafickou v Praze,
vystridal fadu obort jako profesi i jako vasen — spisovatel, scendrista a rezisér. Je vasni-
vym cestovatelem a vétSinu volného Casu travi v Asii. Pracovni 1 osobni zazitky a pocity
pfedevsim z cest po Asii vtélil do desitek blogii, za které byl dvakrat vyhodnocen, jako
blogger roku, a do ¢tyf knih a Cerpal z nich také pii vzniku svého prvniho celovecerniho
hrané¢ho filmu Zejtra napotad, ktery je jeho autorskym debutem. Nyni natocil novy film

Pohadky pro Emu. (Havlik, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Jifi Chlumsky (PRILOHA 4) vystudoval filmovou rezii na Prazské Filmové Akademii. Po
studiu pracoval jako asistent rezie ve spolecnost Kratky Film Praha a externé délal i pro
Ceskou televizi. Pro BBC a Channel 4 natoéil nékolik dokumentii. Ve filmu se zaméfuje
zejména na komedialni a akéni zanry. Je spolumajitelem spolecnosti JMB Film & TV Pro-
duction, piisobici od roku 1993 na Slovensku. Mezi jeho tvorbu patii zejména serialy Or-
dinace v ruzové zahradé, Ohnivy kufe, Krimindlka Andél, Atentat, Eden a Gympl
s ru¢enim omezenym. (FDB ©2003-2017)

Tomas Hoffman (PRILOHA 5) studoval filmovou védu na Filozofické fakulté Univerzity

Karlovy a né¢kolik let pracoval jako redaktor ¢asopisu Cinema. V roce 2004 zalozil vlastni
produkéni a vyrobni spole¢nost INFINITY Prague, jez vyrobila fadu rozli¢nych snimkt
uréenych pro kinodistribuci, nejcastéji v rezii Jifi Vejdélka. Jim produkované filmy Pii-
behy obycejného Silenstvi, Kawasakiho rize a Nevinnost, byly v letech 2006, 2010 a 2012
nominovany na Ceského lva za nejlepsi film. Mezi jeho dalii filmy patii Roman pro Zeny,
Obsluhoval jsem anglického krale, Ugastnici zajezdu, Zeny v pokuSeni, MuZi v nadé&ji a

Bezva Zenska na krku. (CSFD © 2001-2017)

Jan Bartek (PRILOHA 6) pochazi ze Zlina, kde vystudoval reZii a scenéristiku na oboru
audiovize na Univerzit¢ TomaSe Bati. Je autorem kratkometraznich a stfedometraznich
filmt, propagacnich filma, reklam, festivalovych znélek, scénait a zejména videoklipti, se
kterymi zaznamenal nejriiznéjsi spéchy — naptiklad cenu Akademie popularni hudby An-
dél za videoklip roku. Vénuje se nataceni seriali a hudebnich videoklipd. (FDB ©2003-

2017)

6.1 Diilezitost product placementu pro nataceni filmu

Product placement je pro natdceni filmu v dne$ni dob& dulezity podle toho, jak dobie je
film zafinancovany. Pokud je to dobry a kvalitni film, s dobrym ptibéhem, tak se da zafi-

nancovat i bez pouziti product placementu.

Finance na film se ziskavaji ze statniho fondu pro rozvoj ¢eské kinematografie, kde se da
ziskat az polovina rozpoctu. Nejprve tviirci dostanou penize na rekognoskaci, nastiel he-
reckého obsazeni, napsani treatmentu. V dalsi fazi dostanou penize na scénéf a realizaci a
na postprodukci. Z jednoho fondu lze ziskat aZ 4 pobidky na jeden film. Tento fond peni-
ze puj¢i a v pfipadé€, Ze film nic nevyd¢la, tak také nic nevraci. Pokud je film uspésny a

vydéla dost pen€éz mé povinnosti vratit piijcku zpét do fondu. Toto se ale stava malokdy.
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Dale jsou tu evropské fondy, které ale maji velmi ptisné a striktni pravidla a ¢eské filmy
moc nepodporuji. Smysl téchto evropskych fondil je v ziskdni mezinarodni koprodukce a
mezinarodni distribuce. Podminkou je vSak, Ze se na nataCeni filmu musi podilet 3 zem¢.

Obsazeni 1 Stab musi byt mezinarodni.

Dal8i moznosti, jak ziskat finance na film jsou koproducenti statnich, nebo komerénich
televiznich stanic, ktefi se ale stavaji spolumajiteli filmu, maji na film autorska prava a tim

padem si s filmem mtizou d€lat, co chtéji a producent z toho uz nema zadné zisky.

Distributor mize zaplatit zdlohu na film tzv. distribu¢ni garanci, udéla si predkupni pravo

na distribuci nového filmu a tim pfispéje k financovani.

Pak jsou tu investi¢ni pobidky, kde mize producent zadat stat, aby mu az 20% utracenych

penéz vratil. Podminka je, aby rozpocet filmu ptesahl 15 miliont korun.

Jako posledni mozZnosti jsou investofi nebo product placement. Pro filmy, kterym se nepo-
dafi dostat dobrou finan¢ni podporu, coz je dnes velmi Casté, je product placement hodné
dalezity. Vyhodou PP je finanéni pomoc ¢i prilepSeni pro natdceni, ktera mize tvofit az
15% financovani filmu. Uvadi se, Ze nejnizsi ¢astka zaplacena za PP je 100 000 a Splhé az
na n¢kolik milionti. Nevyhodou je zatizeni filmu reklamou, kterd obtézuje divaky, nemusi
to vypadat dobfe a ptfirozené. Z rozhovort vyplyva, ze vétSina producentd a reziséri jsou
pro product placement a nevadi jim, pokud je vkusné€ a dobie udélany. Nékdy je i pfinosny,
jelikoz vice definuje hlavni postavu filmu. Zbyly producent product placement nesnasi a

ani ho moc nepouziva, pokud to neni nutné.

6.2 Proces pripravy product placementu do filmu

Proces ptipravy product placementu je rizny u filmu a u seridlu. U filmu se nejprve piecte
scénaf, ktery by mél mit divacky potencial. Poté se ve scéndfi vytipuji vSechny mista a
produkty, které se tam objevuji napt. scéna s autem, s mobilem atd. Zacne se planovat, co
by to mohlo byt, a ktera znacka by do toho mohla jit. Dale se zacnou oslovovat firmy, kte-
rym se musi vysvétlit, jaké benefity pro n€ mize mit pouZiti jejich produktu jako product
placement. Napftiklad, kde vSude budou vidét — v jakych scénéch, v traileru, kde a jak vel-
ké budou loga, kolik se oc¢ekava navstévnost divakid v kinech, kolik divaki si zakoupi
DVD a kolik divaka to uvidi pti premiéte v televizich. Dale se jim nabidne specidlni pro-

jekce pfed samotnou premiérou filmu, kam si mizou pozvat svoje obchodni partnery. N¢-
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kdy se stane, ze zadavatel pfijde sam, (nebo to fesi pfes medidlni agentury) s tim, ze chce

svij vyrobek ¢i produkt umistit do filmu ale stava se to jen zfidka.

U seriali maji televize svoje obchodni oddéleni, které maji na starost komunikaci s fir-
mami a zajiStovani product placementu. Zde je dokonce bézné, Ze se scéna napiSe na miru
ptimo danému vyrobku ¢i znacce. ,, Byl jsem svedkem prestrihavani scén a dialogii u serid-
lu, aby PP znél klientovi co nejlépe, i kdyz uz pak replika nedavala viibec smysl. *“ (Jan Bar-

tek, rezisér)

U serialt se diky cykli¢nosti dili Casto stava, ze zadavatel piijde sdm s tim, ze tam chce

svij produkt umistit.

Po domluvé se znackami se tvirci filmu sejdou a jedna se o tom, jak to vlastn¢ bude celé
vypadat. Firmy feknou, co a jak si pfedstavuji a co by vlastn¢ chtéli a ocekéavaji od toho.
Neékdy maji zcela zkreslené predstavy o tom, jak by to mélo vypadat a kolik by za product
placement m¢li zaplatit a obc¢as predélaji cely scénar tak, aby to bylo jen o jejich produktu.
Tvilrci jim poté pousti scény z jinych filmi, nékdy i z americkych, aby védéli, jak se to
déla a usmérnuji se jejich pozadavky. Firmy samoziejmé nechtéji, aby byl jejich produkt
spojovan s nééim negativnim, naptiklad aby u mrtvoly lezel jejich produkt, nebo aby za-
porné postava jezdila v jejich auté atd. VSe se musi spravné vykomunikovat a vybalanco-

vat, aby byly spokojeny ob¢ strany.

Jakmile se domluvi vS§echny podminky, podepise se smlouva, kde mize byt konkrétné¢ po-
psano, jak bude scéna s PP vypadat, kolik vtefin bude produkt zobrazeny, kdo bude s pro-

duktem pracovat atd.

Producent, rezisér a Scénarista si musi dopfedu rozmyslet, kde a jak bude produkt stat, jak
se s nim bude pracovat, kolikrat se zmini a co vSe se s nim bude délat jesté pred zacatkem
nataCeni podle scénafe. Nekdy se kvili PP musi ptizplisobovat scénat, tak aby to pomohlo
filmu a nevypadalo to trapng. Scéna s PP musi vypadat pfirozené, nenésilng a citlivé, tak

aby produkt nerusil d¢j, ale samoziejme musi byt vidét. A jde se natacet.

Product placement se béZn€ nechava zobrazeny 3-4 sekundy ale je to individudlni. Zalezi
to na scéné, kolik spolecnost za PP zaplatila, na velikosti produktu a podle toho, jak se
domluvili se zadavateli. Scény s PP se ob¢as musi pfizpiisobovat zabér tak, aby tam byl PP
vidét, ale nebyl do o¢i bijici, prepisuji se dialogy a v nejhorsich ptipadech se 1 méni d¢&j
filmu. Napftiklad u filmu Basnici a Probudim se vCera. Béhem nataceni sedi zastupci firmy,

ktera si zaplatila PP na place, a kontroluji, jestli je vSe jak ma byt. U nékterych filmi je
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déjoveé jednodussi prelepit nebo zaretuSovat znacku vyrobku, jelikoz proces kolem do-
mlouvani product placementu je velmi slozity a pokud maji tvlrci k dispozici produkt,
ktery pottebuji, rad¢ji ho prelepi, nebo si vymysli vlastni znacku produktu. Bohuzel ne

vzdy to vypada dobie.

wFirmy nechtéji, aby byl jejich produkt spojovan s necim negativnim, takze pokud je po-
treba auto, ve kterém ma jezdit zaporna postava, tak do toho nikdo nechce jit. Auto by se
tedy muselo pujcovat jako rekvizita za 50 000 K¢ na dva nataceci dny a to je dost penez.
Vyresi se to tedy tak, Ze se piijci auto nékoho ze stabu a znacka uz se neprelepuje. “ (Tomas

Hoftman, producent)

Neékterym herciim vadi, ze s produktem musi pracovat nebo ho né&jak zminovat, avsak ve
smlouvé maji jasn¢ dano, co vSe musi splnit, kdyz se ucastni nataceni filmu. ,, Herec je
placeny za hrani ve filmu, ne za to néco propaguje. Pokud to jde, tak jim ze slusnosti nékte-

ré vyrobky nechavam, napriklad mobilni telefon. “ (Tomas Hoffman, producent)

Po natoceni a sestfihani filmu, se ukazky poslou ke schvaleni nebo pro informaci zadavate-
lim, aby védéli, jak to vypadé. Drahé produkty, tfeba auta se vraci, suSenky a jiné jidlo se
bud’ sni, nebo se odveze do zoo, drobné produkty si nechavaji rekvizitati. ,, Pri natdceni
filmu Raftaci jsme dostali 4500 ks tycinek Kinder Bueno. Den pred natdaceni jsme zjistili,
Ze se vSechny snédli a Ze nemame s ¢im natacet. Museli jsme je jet na benzinku dokoupit,
ale hrozilo, Ze budou mit jiny obal, nez ten, ktery jsme dostali na natdaceni.* (Adam Dvo-

rak, producent)

6.3 Zadavatelé

Firmy se hledaji tak, Ze se ve scénafi vytipuji mista, kde a co by se tam hodilo a podle toho
se oslovuji firmy. Postupem ¢asu tvilrci vi, které firmy maji oslovit, které maji o PP z4jem
a zaplati si ho a které ne. V nékterych ptipadech, kdy se naptiklad potiebuji tocit scény na
letiSti nebo na nadrazi, se domluvi tviirci s danym objektem a natoci se kus letiste, kde je
vidét nazev, nebo se natoCi pracovnici letisté a letiSté dava slevu za prondjem. VEtsi firmy
maji svoje marketingové oddéleni, které ma za ukol firmu propagovat a tak jsou v kontaktu
s tvtrei filmti nebo seridlti. Se spolecnostmi je ale docela tézké se domluvit. Bud’ nemaji
dostatek potfebnych financi, aby si mohli dovolit product placement, nebo to nezapada do
jejich strategie a prosté ho nepotiebuji. Kdyz uz do toho spolecnosti jdou, tak maji pomér-

né velké naroky na to, jak dlouho ma byt produkt vidét a co se s nim ma délat a n¢kdy si
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ptepiSou cely scénar tak, ze je film v podstaté jen o produktu. Tvirci filmu se snazi spolec-
nostem co nejvice vyhovét a sjednat takové podminky, které budou pftijatelné pro obé¢ stra-
ny. Ve vysledku je vétSina zadavatelli spokojenych a nemaji pocit, ze by byli néjak podve-
deni. Z vyzkumu vyplynulo, ze 70% zadavatell jsou spokojeni, 20% neutrdlni a 10% je
nespokojenych. Nékdy nejdou splnit vSechna ocekavani, nebo se s produktem Spatné pra-
cuje a nejde natocit. Je n€kolik ptipadu, kdy se zasazeni product placementu nepovedlo.
Cim vice je produkt atypicky, tim hife se s nim pracuje. Jsou to produkty, které se tak ¢as-
to nepouzivaji, nebo jsou moc malé a nejdou vidét tak, jak by méli. Pokud takova situace
nastane, producenti se to snazi né¢jak vykompenzovat. ,, Kdyz se nam nepovede natocit dany
produkt dobre, snazime se to zadavateliim vynahradit, tieba jim dame vétsi logo do titul-

kii. “ (Tomas Hoffman, producent)

Obcas maji zadavatelé specialni pozadavky, které nejdou splnit nebo jsou zcela nesmysIné.
Naptiklad pozaduji, aby byli v seridlu, do kterého se to nehodi, nebo chtéji aby si ve filmu
zahrala jejich manzelka, ,, Tocili jsme film a pan, ktery si zaplatil PP, chtel hrat ve filmu.
Zaplatil docela dost penéz, tudiz mel narok na 60 sekundovy rozhovor s hlavnim hrdinou.
Natdacelo se to tak, Ze se nahodné potkali a minutu se spolu o nécem bavi. Bylo to strasné. “
— Jiti Chlumsky. ,, Vyrobce jedné kosmetiky mi rekl, Ze by bylo skvélé, kdyby hlavni hrdina
vzal nendpadné jejich opalovaci krém, prohlédl by si ho tak, aby byl vidét ndzev a jak by

byl cely takovy zamysleny, tak by ndzev té spolecnosti napsal krémem na zdda svoji part-

nerce a pak by ji to rozmazal. “ (Toma$ Hoffman, producent)

Firmy a produkty, které nejvice vyuzivaji PP, a které jsou nejvice vyuZzivany, jako PP jsou
Muller, Citroen, Renault, Mentos, Bandi, Mattoni a Drogérie Teta. Nejvice jsou to finanéni
sluZzby a automobilky, u kterych to ale nevypada dobfte, kdyZ je ve filmu jen jedna znacka

auta. Naptiklad policie a politici nemiiZzou ve filmu jezdit v auté jedné znacky.

Spolecnost Ikea je vzacnym ptipadem, kdy si product placement neplati a stejné se objevu-
je v mnoha dilech. Tviirci filmu si pro nataceni radéji rychle a levné potidi nabytek z Ikea,

nez aby objednavali draha, designovy nébytek, na ktery by museli dlouho ¢ekat.
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6.4 Zavér

Product placement v Ceské republice za¢ina byt stale vice popularni a mazeme ho vidét
skoro v kazdém filmu ¢i seridlu. VSichni tvilirci se s PP stale uci, a jde jim to 1épe a 1épe.
Z této kapitoly tedy vyplynulo, Ze prace s product placementem neni jednoducha. Scénar
se musi nékolikrat projit a vytipovat si mista, kde by se co mohlo dat. Nasledné se oslovi
spolecnosti, se kterymi je vétSinou slozitd domluva, a to vétSinou kvili financni hodnoté
product placement. Po domluvé obou stran, kolik se zaplati za PP, jak dlouhy bude zabér,

jak se bude s produktem pracovat atd., se miiZe jit natacet.

Bohuzel neni Ceska Republika tak velika, a neni zde takovy zasah sledovanosti, jako u
jinych zahrani¢nich filmid. V Americe je mnohem vétsi zdsah a film uvidi nékolik stovek
milionti divakd. Také je tam boj firem o to, kdo se ve filmu ukéze a jsou schopni zaplatit
mnohem vice a tviirci to umé&ji mnohem Iépe zpracovat. Film James Bond je ukdzkovym
ptikladem dobfe zpracovaného product placementu. Kdyz byl Bondem Pierce Brosnan,
pteplatila spole¢nost BMW spolecnost Aston Martin a jako hlavni auto Jamese Bonda bylo
BMW. S néstupem Daniela Craiga uz je to zase Aston Martin. Témto automobilkdm ani
nevadi, Ze se jejich auta v téchto filmem niéi a divéci to ocenuji. Ceska Republika ma malo
divaka a firmy nechtéji spojovat sviij produkt s nééim negativnim, mozna proto tady neni
product plament jeSté tak GspéSny jako v zahranici a tvlirci ani spole¢nosti se do toho moc

nehrnou.
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7 OBCHODNI ODDELENI CESKYCH A SLOVENSKYCH
TELEVIZIi

Tato Cast prace se zabyva product placementem z pohledu obchodnich odd€leni statnich a
soukromych televiznich stanic v CR a na Slovenku. Pro uéely tohoto vyzkumu bylo oslove-
no celkem 13 obchodnich oddé€leni televizi a odbornikii na product placement, z nichz vSak
zajem o Ucast na Setfeni projevily pouze 4. Vyzkum byl realizovan formou polostrukturova-

ného rozhovoru prostfednictvim e-mailu.

Osloveni: CT1, TV Markiza, TV Nova, TV Joj, TV Prima, Barrandov, Nikola Augustino-

va, Denis Drexler, Tereza Slovackova, Barbora Riizova, Jaromir Kallista, Tomas Flisnik
Predstaveni zacastnénych:

CT1 - CTI je prvni kanal Ceské televize. CT1 piedstavuje mainstreamovy program s pro-

gramovym schématem zaméfenym na rodinu. Stanice vysila ¢eské i zahrani¢ni filmy a
serialy, zpravodajstvi, zdbavné a soutézni potady. Ceska televize uziva pro produkci pofa-

di tii televiznich studii v Praze, Brné¢ a Ostrave. (Wikipedia © 2001-2017)

Jan Bilek ma od srpna 2013 v Ceské televizi na starost pfimy obchod. Tedy vztah s pri-
mymi klienty, ktefi nejsou zastupovani medialnimi agenturami + akvizici novych klientd,

kteti neinzeruji v CT, pfipadné neinzeruji v televizi viibec.

V ramci jeho kompetenci je tvorba nabidek na veskeré nabizené media typy (reklama,
sponzoring, product placement, prerolly/postrolly), uzavirani smluv, propojovani klientl a
dalsich slozek televize, hlavné vyrobnich. V pfipad¢ novych projektl, také vyhledava a

nasledny management obchodnich vztahi. (Pfiloha 7)

RTVS — Rozhlas a televize Slovenska (Rozhlas a televizia Slovenska; RTVS, resp. ptivod-
né RTS) je slovenska vetejnopravni, narodni, nezavisla, informacni, kulturni a vzdélavaci
instituce, jeZ poskytuje sluZzbu vetejnosti v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani.

(Wikipedia © 2001-2017)

Petr Paska pracuje od roku 1990 v oblasti medidlni reklamy a od roku 2016 je na pozici
projektového manazera v Media RTVS, kde se vénuje ptipravou projektl, navrhuje pre-
zentace pro klienty a také predndsi na katedfe marketingu Univerzity Komenského

v Bratislavé. (Pfiloha 9)

TV Dajto — TV Dajto je soukroma slovenska televize zamétend na filmy a komedie.
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Sidli v Bratislavé a jeji vysilani zacalo 20. srpna 2012. TV Dajto je ¢lenem skupiny CME a
vysilé 24 hodin denné. Televize nabizi filmy, seridly a relace pfevazné pro muzské publi-
kum.

Luka$ Benacka studoval na ekonomické univerzité Komenského v Bratislavé a také mar-
ketingové komunikace na filozofické fakulté univerzity Komenského. V televizi Markiza
vysttidal vice pracovnich pozic a nyni pracuje jako programovy feditel TV Dajto. (Pfiloha
8)

TV Nova je ¢eskd komercni televizni stanice. Licenci na vysilani ziskala v roce 1993, prv-
ni vysilani probéhlo az 4. inora 1994 v Praze. Jejim zakladatelem a zaroven prvnim gene-
ralnim feditelem byl Vladimir Zelezny. Tehdy byla prvni &eskou celostitni soukromou
je medialni spole¢nost CET 21, ktera spada pod zahrani¢ni spole¢nost CME. (Ptiloha 10).
(Wikipedia © 2001-2017)

7.1 Diilezitost PP pro natoceni

Jak uz bylo feceno v piedchozi kapitole 1 tady plati, Ze product placement ptedstavuje dalsi
finan¢ni pfijem nebo je to je jedna z moznosti navySeni piijmu pfi nataceni, ale neni to
hlavni pfijem financi. Hlavni pfijem financi u statni televize jsou statni fondy, u soukro-
mych televiznich stanic jsou to piijmy z komer¢nich reklam. U serialt je vhodné pracovat
s produktem dlouhodobé, aby bylo jeho zapojeni pfirozenéjsi a vystiidalo se vice prostredi.
U seriali maji televize svoje obchodni oddéleni, které maji na starost komunikaci s firma-
mi a zajiStovani product placementu. Proto je zde obvyklé, Ze se firmy sami ozvou s tim,
ze chtéji product placement a seridly tak pracuji s firmami jiZ delSi dobu a pfi zavedeni
nového seridlu uz vi, komu se maji ozvat. Na druhou stranu pokud jde do televize novy
seridl, tak uz je pro umisténi PP pozd¢. Seridly se nataci s dlouhym €asovym piedstihem,

coz n¢kdy muize byt jeden rok a vice.

Vyhody PP — ,, Na rozdil od klasické spotové reklamy v reklamni pauze, ktera komunikuje
primo na konzumenty vyrusujicim zpusobem, product placement komunikuje neprimo, je
soucasti deje s emotivnim obsahem  (Petr Paska, Media RTVS). Nejsou zde naklady na
tvorbu TV spotu, ktery je drahy, divak sleduje sviij oblibeny potad s velkou pozornosti a
ztotoziiuje se s oblibenymi herci a tedy i s produktem, které hlavni postavy pouzivaji

v realnych situacich.
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Nevyhodou PP je, ze film ¢i serial se na obrazovky dostane az za nékolik mésict a dany
produkt uz nemusi byt aktudlni. U seridlu je navic nevyhodou to, ze po zhlédnuti se divaci

k dané epizodé€ uz nevraci na rozdil od filmii, které se opakuji castéji.

Ceny za product placement jsou u kazd¢ televizni stanice individualni a kazda televize ma
svoje ceniky, které slouzi jako voditko pro klienty. Ceny zavisi na konkrétnim potadu a
jeho sledovanosti, jestli je PP aktivni ¢i pasivni, délka spoluprace s danym klientem. Jsou

zde mozné i slevy.

Naptiklad u seridlu Ordinace v Rtizové zahrad¢ 2 je pro rok 2017 cena za jeden aktivni
product placement 220 000 K¢. Za pasivni PP je to ¢astka 110 000 K¢&. U serialti Ulice je
cena za jeden aktivni PP 180 000 K¢ a za pasivni PP 90 000 K¢.

7.2 Proces pripravy PP

Je to stejné jako pii nataCeni filmu. Nejprve se precte scénaf a v ném se vytipuji mista a
produkty, které by se dali pouzit. Obchodni oddéleni bud’ aktivné obchoduje a nabizi dané
formaty reklamy agenturdm ¢i ptimym klientlim, které maji ve své databazi nebo dostanou
od produkce tipy na vhodné klienty dle scénare. VSechny klienty, kteti jsou vhodni, ob-
chodni odd¢leni oslovi. ,, Mame klienty, kteri se k nam pravidelné vraci a pracuji s nami na

dlouhodobé bazi. Jak v Ulici, tak v Ordinaci se najdou tyto typy klientii. “ (TV Nova.)

Nasledné klient vyplni brief, kde pfesné specifikuje své pozadavky a charakteristiky pro-
duktu ¢i sluzby, aby méli scénaristé voditko. Musi také dodat specifikaci produktu, cilovou
skupinu a jeho ptfedstavu o zakomponovani do déje. Poté se zacne jednat o tom, co, kde a
jak to bude vypadat a kolik se zaplati. Kazdd domluva s klienty je individualni. Kazdy ma
jiné pfedstavy o zakomponovani produktu a kazdy produkt je zakomponovan jinym zpuso-
bem. Zalezi na pofadu a d&ji, do kterého ma byt PP umistén. NejCastéji se stfidaji rizné
typy produktl jako farmaceutika, finan¢ni sluzby, automobily, rychloobratkové zbozi, ob-
leCeni, jidlo, lokace (hotely, restaurace.), ale miize to byt cokoliv, co souvisi s obsahem.
Musi se dodrzovat legislativa — Zakon ¢. 40/1995 sb., zédkon ¢. 231/2001 sb. zakon
132/2010 Sb. ,,Na tvorbé PP se podileji i pravnici, kteri pripravi navrh, ktery spliuje za-
konné pozadavky a to se potom posle klientovi. “ (Luka$ Benacka, TV Dajto)

Pted zaCatkem natdCeni se reZisér a scéndrista rozmysli, jak by to mélo vypadat, aby to
bylo pfirozené, nenasilné a aby scéna s produktem vypadala co nejvice redlné. Samoziejme

musi byt produkt dobfe viditelny a také v jednom zabéru nesmi byt vice product placemen-
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tu. Zabér na produkt by nem¢l byt moc detailni, PP plisobi pouze jako rekvizita ¢i dopln€k
k dé&ji. Produkt se da graficky dotvofit do déje bez toho, aby byl ve scénéfi, je to efektiv-
n¢jsi a dé se s tim pracovat az do posledni chvile pfed odvysildnim, ale vysledny efekt neni

tak pfirozeny.

Po natoceni epizody se posle k odsouhlaseni klientovi, aby byl spokojeny a nedoslo k né-
jakym nepiijemnostem, ale nemusi to tak byt vzdy. Napiiklad v RTVS se scény s PP ke
schvaleni neposilaji. Nékdy se stane, ze ocekavani klientii jsou odlisna od toho, co legisla-
tiva a dramaturgie pofadu umoziuje a nékdy od PP ocekavaji reklamni spot. ,, Stalo se, Ze
mél partner jinou predstavu. I pres predbézné oboustranné schvaleni bodového scénare, si

klient findlni dilo predstavoval jinak. “ (Jan Bilek, CT 1)

Ve vétSiné piipadu jsou ale klienti spokojeni, diky pfedchozi domluvé vi, jak bude vSe vy-
padat a také se UiCastni nataCeni. Produkty se ve vétSin€ ptipadil vraci zpét klientovi nebo se

spotiebuji produkei.

Obecné je product placement velmi Spatné meétitelny. Nicméné se da zméfit sledovanost
pomoci peoplemetrt, kde je patrné, kolik lidi vidélo usek s product placementem. TV No-
va mé své vlastni vyzkumy, které zkoumaji, jak PP plisobi na divéka i sami klienti maji

Casto své vlastni vyzkumy, kde si méfi dopad na jejich znacku.
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8 DISTRIBUCE FILMU DO KIN

Tato Cast prace se zabyva distribuci filmti, a co vSe maji na starost distribu¢ni spole¢nosti
pii vzniku nového filmu (Pfiloha 11). Déle se zkouma filmovy rok 2016, a jak Gspésné
byly dvé nejvétsi distribucni spolecnosti Falcon a CinemArt. Byly osloveny 3 distribu¢nich
spole¢nosti, pfi¢emz vyzkumu se zucastnili 2. Doplikové se tohoto vyzkumu zucastnilo
také multikino Golden Apple Cinema ve Zliné, a to pfedevsim z diivodu vystihnuti nazoru
subjektu, ktery je na distribu¢ni spolecnosti vazan a také diky ochoté a pomoci marketin-
gového teditele, ktery této praci poskytl uzite¢né informace ohledné distribuce filma do

kin.

8.1 Falcon

FALCON a.s. pracuje v oblasti filmové distribuce na ¢eském trhu od roku 1994. V priubé-
hu let své existence rozsifovala svou ptivodni ¢innost orientovanou v 90. letech piredevsim
na servis pro filmy zahrani¢nich studii pfevazné¢ z USA (Sony a Disney) i na marketingo-
vou a distribu¢ni podporu ¢eskych filmi.

V casovém useku od konce 90. let minulého stoleti do soucasnosti spolecnost dosdhla na
vétSinu prvenstvi v ndvstévnosti Ceskych filmii a vyrazné se tak podepsala na dlouhodo-
bém, vysokém podilu Seskych filmi na celkové nav§tévnosti v CR poéitané véetné viech
vysledkl zahrani¢nich filmi.

Nékteré z uvadénych filmi FALCON koprodukoval (Rok d’abla, Horem padem, Nejkras-
n&j§i hadanka). Rada filmu ¢eské produkce, kterou FALCON do &eskych kin uvedl, dosah-
Sekala, Pupendo, Zelary, Rok d’ébla, Horem padem, Protektor, Tii sezony v pekle, Hlida¢
¢. 47, Ve stinu, Klauni, Jako nikdy, Vrasky z lasky, Snowbord’aci, Raft’aci, Jak se kroti
krokodyli, Vratné lahve, Kuky se vraci, Ob&ansky prikaz, Ugastnici zajezdu, Zeny v poku-
Seni, MuZi v nadéji, Baboviesky, Nézné viny a mnoho dal$ich).

V roce 2008 FALCON vyrobil a o rok pozdéji uvedl do kin i samostatny producentsky
projekt Libas jako Bih, na ktery v roce 2012 navazal druhym dilem, Libas jako d’abel.
distributora s podilem na trhu ptfesahujicim 30%. Nadale spole¢nost pokracuje v uvadéni
usp&snych americkych filmi a rovnéz se intenzivné vénuje akvizici a komplexnimu zajis-

téni filmového $ifeni Ceskych filma. (Ptiloha 12). (Falcon, © 2010-2014)
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Vroce 2016 méla distribuéni spole¢nost Falcon 136 115 kino piedstaveni a vyd¢lala

639 174 207 K¢.

Titul Predstaveni Divaki Trzby
Andél Pané 2 Falcon 8 801 913 767 110 385 631
Hleda se Dory Falcon 10 091 387 483 51 818 410
LichoZrouti Falcon 6 189 301 996 36 549 842
Zootropolis: Mésto zvifat Falcon 8 160 294 239 36 182 037
Kniha dzungli Falcon 8183 289 173 33373720
Captain America: Obcanska valka Falcon 6 261 234911 34 801 809
Doctor Strange Falcon 6 621 221118 33794 618
Rogue One: Star Wars Story Falcon 5611 220 233 34 437 796
Angry Birds ve filmu Falcon 7 230 202 739 26 454 327
Anthropoid Falcon 3 660 168 450 20 866 009
Star Wars: Sila se probouzi Falcon 6 055 149 620 23 041 420
Inferno Falcon 3618 146 670 21 080 582
Alenka v fisi divd: Za zrcadlem Falcon 6 412 139 887 19 177 026
Prichozi Falcon 3179 136 976 18 958 807
Decibely lasky Falcon 3702 130 561 17 532 344

Tabulka 1 - Top 15 filmt distribu¢ni spolecnosti Falcon za rok 2016 (UFD, ©2010)

Z 50 nejuspésnéjsich filmu distribuovala spolecnost Falcon celkem 17 zahrani¢nich a ces-

kych filmt. Tabulka 50 nejuspésnéjsich filml je zvetejnéna na strankach unie filmovych

distributory.

8.2 CinemArt

CinemArt je nejvétsi filmova distribuéni spolecnost v Ceské republice zastupujici tfi ze
Sesti nejsilngjSich hollywoodskych studii: Twentieth Century Fox, Universal a Paramount

Pictures.

Kazdoro¢n¢ CinemArt uvadi do ¢eskych a slovenskych kin pies padesat tituli — od filmo-
vych blockbusterii jako Doba ledovd: Mamuti drcnuti, Deadpool, Warcraft: Prvni stfet,
Jursky svét, Mimoni, 50 odstinti Sedi ¢i Martan, po divaky a kritikou oceniované filmy,

jako napftiklad Danska divka, Revenant, Most $pionti, Birdman, Anomalisa a Teorie vSeho.

Vedle filmt americkych studii pfinaSi CinemArt divakiim také filmy evropské produkce,
mezi které se fadi naptiklad Gspé$na némeckd komedie Fakji pane uciteli a jeji pokracova-

ni a francouzskd komedie Co jsme komu udé¢lali.

CinemArt je také respektovanym distributorem ¢eskych filma, partnerem uznavanych fil-
movych producentl 1 za¢inajicich filmait, jako naptiklad v pfipadé nekonvenéniho filmo-
vého debutu Hany. Mezi Gspé$né uvedené filmy posledni doby patii Lida Baarova, Rodin-

ny film, ismévna pohadka Rachanda a divaky oblibena a kritiky ocefiovana komedie Teo-
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rie tygra. Dal§imi ¢eskymi tituly jsou Zlod¢ji zelenych koni a nova komedie tvtrciho tan-

demu Jifi Vejdélek — Tomas Hoffman Bezva zenska na krku. (Pfiloha 13)

Krom¢ filmové distribuce se CinemArt vénuje i koprodukci vybranych ¢eskych tituli. Prv-
nim koprodukcénim titulem CinemArtu byl oscarovy snimek Jana Svéraka Kolja. Déle né-
sledoval divacky uspésny film Davida Ondficka Samotéfi. V soucasné dob¢ se podili na

vyvoji nékolika novych ceskych filmovych projektii. (CinemArt © 2015)

V roce 2016 méla distribu¢ni spolecnost CinemArt 155 203 kino pfedstaveni a vyd¢lalo
726 938 659 K¢. (UFD, ©2010)

Titul Predstaveni Divaci Trzby

Tajny zivot mazlickt CinemArt 11314 510953 67 484 804
Lida Baarova CinemArt 7 484 414 732 53 140 546
Dité¢ Bridget Jonesové CinemArt 7284 394 810 56 032 880
Teorie tygra CinemArt 8 444 385974 44 569 162
Bezva Zenska na krku CinemArt 6 874 372 581 50 161 809
Doba ledova: Mamuti drcnuti CinemArt 9490 366 548 49 436 367
Deadpool CinemArt 6619 350 751 48 537 383
Warcraft: Prvni stiet CinemArt 7963 290 102 44392 717
REVENANT Zmrtvychvstani CinemArt 5513 276 421 38 613 369
Alvin a Chipmunkové: Ciperna jizda CinemArt 4 965 234 117 27 945 896
Sirotéinec sleény Peregrinové pro

podivné déti CinemArt 5187 208 050 28 989 994
Rachanda CinemArt 3917 198 976 21228 581
Trollové CinemArt 5379 184 031 23466 911
Kung Fu Panda 3 CinemArt 6 079 182 447 22 603 148
Den nezavislosti: Novy ttok CinemArt 5651 115471 18 085 633

Tabulka 2 - Top 15 film1 distribu¢ni spole€nosti Cinemart za rok 2016 (UFD, ©2010)

vvvvv

vvvvvv

distributory.

8.3 Golden Apple Cinema

Kino GAC ma k dispozici 6 kinosalt s celkovou kapacitou 949 mist. Kinosaly GAC jsou
vybaveny nejmodern€jSim audio systémem pro vnimani prostorového zvuku Dolby Digital
Surround EX. Hlavnim pfedmétem Cinnosti jsou projekce nejnovéjsich ale i starSich filmd.
Kino dale nabizi specialni projekce pro Skoly a je hlavnim projekénim mistem pii Mezina-
rodnim filmovém festivalu pro déti a mladez. Pro firmy poskytuje moznost prondjmu sali
za Ucelem firemnich prezentaci, pfedvadécich akci, samplingli vyrobki divakim ¢i konfe-
renci. Déle je soucasti vedlejSich sluzeb kina také obsluha bufetu a nabidka reklamnich

ploch na LCD monitorech ve FULL HD. (Golden Apple Cinema, © 2008 —2017)
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Za rok 2016 dosahla navstévnost kina Golden Apple Cinema nejvyssiho poctu navstévnikil

od zacatku promitani a to 321 265 divaka.

Mgr. Michal Gaja je absolventem Fakulty multimedidlnich komunikaci UTB ve Zling. Pro
spolecnost GOLDEN APPLE CINEMA, a.s. pracuje od roku 2009 jako obchodni a marke-
tingovy feditel. Podili se na sestavovani filmové dramaturgie a marketingové koncepce
zlinskych kin (Kino Kvéten Malenovice, Velké kino, Mal¢ kino) a také do jeho kompeten-

ce spada i slovenské multikino Golden Apple Cinema Liptovsky Mikulas. (Ptiloha 14)

8.4 Filmové predstaveni za rok 2016

Kino tyden je od ¢tvrtka do stfedy celosvétoveé. Premiéry novych filmu jsou od ¢tvrtka do
ned¢le. Nejdilezitéjsi jsou premiérové vikendy. Od téch se odviji, jestli ten film bude na-
dale uspésny a bude se dal nasazovat, protoze vzdy v pond¢li se sestavuje novy tydenni
program na zaklad¢ vikendovych navstev.

Za rok 2016 navstivilo kino celkem 15 621 923 divakt na 471 202 predstaveni a Cista trzba
tvotila 2 011 044 198 K¢, coz je 0 341 867 617 K¢ vice nez v roce 2015. (UFD, ©2010)

Top 10 ¢eskych filmii za rok 2016

Titul Distributor Predstaveni Divaci Trzby
Andél Pané 2 Falcon 8 801 913 767 110 385 631
Lida Baarova CinemArt 7 484 414 732 53 140 546
Teorie tygra CinemArt 8 444 385 974 44 569 162
Bezva Zenska na krku CinemArt 6 874 372 581 50 161 809
LichoZrouti Falcon 6189 301 996 36 549 842
Padesatka Bontonfilm 6 553 283 702 37 594 459
Rachanda CinemArt 3917 198 976 21 228 581
Jak basnici ¢ekaji na zazrak Bioscop/AQS 3973 151 016 16 178 786
Decibely lasky Falcon 3702 130 561 17 532 344
Sezn@mka Bontonfilm 3403 113 995 15212 241

Tabulka 3- Top 10 ¢eskych filmu za rok 2016 (UFD, ©2010)
Top 10 filmi za rok 2016

Titul Divaci Trzby
Andél Pané 2 913767 110385631
Tajny zivot mazlickl 510953 67 484 804
Fantasticka zvifata a kde je najit 457 891 66 255 217
Lida Baarova 414 732 53 140 546
Dité Bridget Jonesové 394 810 56 032 880
Hleda se Dory 387483 51818410
Teorie tygra 385974 44 569 162
Bezva zenska na krku 372 581 50161 809
Doba ledova: Mamuti drenuti 366 548 49 436 367
Deadpool 350 751 48 537 383

Tabulka 4 — Top 10 filmt za rok 2016 (UFD, ©2010)
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vice divaki, ze vSech filmi uvedenych v kiné za tento rok.

8.5 Uloha Distributora

Po natoceni a sestiihani filmu se na scéné objevi distribuc¢ni spolecnost. Distribu¢ni spo-
le¢nost nejdiive shlédne hruby stiih a poté sdéli tviirctim své dojmy a doporuceni. Pokud je
film dobry a ma divacky potencial, zane s producentem chystat trailer a teaser. VéEtSinou
se na zacatku dohodne distributor s producentem, co konkrétné hradi on a co distributor.
Dale se zacne chystat distribucni strategie, na koho bude filmova kampan cilit a za¢nou se
pfipravovat vizualy pro marketingové kampané, které¢ podpofi film. Rozesilé tisténou re-
klamu, rozesila trailery a upoutavky, zadava, vymysli reklamu k filmu a domlouvé kon-
krétni marketingovou podporu filmu, tiSténé plakaty a podobné -tiSténé materidly. Do-
mlouva s producentem cileni reklamy a dals$i podporu filmu, moznosti uvedeni na festiva-
lech a terminy uvedeni v kinech. V nékterych piipadech se finan¢né podili formou financ-
niho vkladu na vyrobé filmu. Na vySe jmenovanych ¢innostech nese i finan¢ni riziko moz-
né ztraty, pokud film neni dostatecné komeréné silny. Déle hlid4 kina, jak naprogramuji
filmové predstaveni, kontroluje promitani filmu, jak kina dodrzuji propagacni kampan,
jestli promitaji trailery, jestli davaji spravny obsah na socialni sité a hlavné kontroluji vy-
kazy navstévnosti kina.

Obvykle také piipravuje technické kopie pro distribuci, kopirovani diskli rozesilani disk,
vraceni kopii zpét, sklad diskid, domlouva s kiny pocty nasazeni, konkrétni dny nasazeni
filmu, podminky nasazeni filmu, zajiStuje fakturaci, uhradu penéz, dopliuje kontrolu vy-
kazanych divakl, kontrolu finalniho nasazeni v kinech a neopravnénych ptedstaveni
v kinech nebo ostatnich vetejnych projekei (letni kina, kinokavarny). Dale pro producenty i
kina zaji8t'uji sluzbu monitoringu nelegalnich kopii na internetu a boj s nimi ve spolupraci
s Ceskou protipiratskou unii. Za to vie si distributor narokuje dohodnutou odménu s pro-
ducentem. Rozdil mezi vynosy a naklady pak je vynos producenta.

Piijmy jsou podily z uvedeni v kinech. Ke kazdému filmu, u kazdého kina to mlze byt
jinak pro rizné tydny hrani v kinech. Pokud nedojde k samostatné dohod¢ pro konkrétni
film, tyden hrani u konkrétniho provozovatele kina plati, ze prvni tyden premiéry je 50%

druhy tyden je 50 a postupné to klesa na 45, 45,40,40,30,30. Plati se pauSaln¢ procenta.
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Muze se stat, ze u n¢kterych titull (alternativni obsah) jsou procenta 55 ¢i 60 a plati se
tieba 1 satelitni poplatek, titulky atd. Z téch padesati 50% kina plati 8% fondu kinematogra-
fie, DPH 21% a poplatky OSE. To co zustane, je zisk kina.
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9 ZADAVATELE

V této Casti prace se zkouma product placement z pohledu zadavatelt. Bylo zde zkoumano,
jaky typ produktu byl pouzit, kde a jak byl PP umistén, jestli byli zadavatelé¢ spokojeni
s vysledkem, jak se jim pracovalo s tvirci filmu, jestli méli néjaké specialni pozadavky,
pro¢ zvolili PP jako formu propagace, jak vybirali dila, ve kterych byl umistén jejich pro-
dukt a jestli né¢jak zkouseli zméftit efektivitu PP (Pfiloha 15). Bylo osloveno 19 rtiznych
spolecnosti, (Teta drogerie, Pribinacek, Mattoni, Bohemia sekt, Bohemia chips, Fererro,
Cappy, Arginmax, Bandi, Raiffeisen bank, CSOB, Samsung, Heineken, Seznam.cz,
Mall.cz, Hamé, Jamall, Lidl, Dr. Max) bohuzel odpovédéli jen 2 a to spolecnost Raiffeisen

bank a spolecnost Hamé. Zbytek nechtél odpovidat nebo neodpovedél viibec.

9.1 Hamé

Spolecnost Hamé (Ptiloha 17) vyuzila vice produktl ve vice dilech. V roce 2015 a 2016
vyuzila pro své produkty (Easy Cup, Extra jam, KeCup Otma, Ovocnid smés, Hotova
omacka Otma, Majka a Znojemské okurky) dva seridly. Byly to seridly televize Nova —
Ordinace v rizové zahrad¢ 2 a Na vod¢. Tyto serialy jim vytipovala medidlni agentura,
kterd potom kontaktovala tviirce seridlu. Jelikoz ma spolecnost nékolik forem propagace,
reklamni spoty, sponzoring atd., zvolili product placement jelikoZ je to néco nového, méli
dostatek financi a chtéli se dostat bliZ k cilové skupinég, ktera sleduje tyto serialy - matky v
domaécnosti a mladi lidé. Také jim vyhovovalo umisténi produktu do televizniho serialu,
diky rychlosti nasazeni a odvysilani epizody. U nati€eni filmu se jim nelibi skute¢nost, Ze
nataceni trva i rok, vSe se fesi dopfedu, nevi se dopfedu, kolik divaki film uvidi a ani jestli
bude uspesny.

Spolecnost uvedla, ze s vysledky ve vSech epizodach byli velmi spokojeni, hodnoti to po-
zitivné a pozitivni jsou i ohlasy zaméstnanct a jejich blizkych. S tvirci seridlu se jim pra-
covalo velmi dobfe, byli vstficni, v§e §lo rychle a vSe bylo vyjednano béhem péar dnt. Sami
tvlirei jim navrhli, kde by co mohlo byt a jak by se to mohlo udélat, aby to bylo pfirozené a
nendsilné a jestli by mél byt PP aktivni ¢i pasivni. Efektivitu PP neméfili, dle jejich slov se

to ani zm¢éfit neda a berou to jako soucast dlouhodobé komunikace.
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9.2 Raiffeisen bank

Spolecnost Raiffeisen bank (Ptiloha 16) vyuzila product placement v serialu ceské televize,
kdy produktem byl brand spolecnosti. Jeden z hrdinii vybiral z bankomatu a nésledné po-
tteboval schiizku na pobocce banky. Product placement je pro spolec¢nost dal§im doplné-
nim celé komunikace. Dobte doplituje klasickou TV reklamu a dalsi kanaly jako online,
OOH, radio a jiné. Nenasiln¢ tak pomaha zvySovat povédomi o znacce. Porad, do kterého
byl umistén PP, chtéla spole¢nost na CT 1, kde je siln& zastoupena jejich affluentni cilova
skupina, a také chtéli osvédéeny format, proto zvolili seridl, ktery ma jiz druhou fadou a ta
prvni byla velmi uspé$na a méla vysokou sledovanost. Jejich pozadavkem byla dobra vidi-
telnost, zapojeni pobocky, autentické zabéry — vyuzila se firemni grafika a vSe vypadalo
tak, jak to vidi bézny klient banky. Také se zapojili scény, kdy bankét radi hrdinovi, jak
nalozit s financemi a byla zachovana realita a postup toho, jak se doopravdy jedna
s klientem. S vysledkem jsou velmi spokojeni, v§e dopadlo dobte, logo bylo vidét a nepti-
sobilo to nasiln€ ani rusivé. Spoluprace s tvirci filmu byla také velmi dobra, tvlirci se sna-
zili vyjit vstfic.

Efektivitu product placementu bude spole¢nost vyhodnocovat na zaklad¢ sledovanosti v

poméru s investovanymi financemi.
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10 ZODPOVEZENI VO

VOI1: Jaky je proces zasazeni PP do déje?

Proces piipravy product placementu je rizny u filmu a u seridlu. U filmu se nejprve precte
scénaf. Poté se ve scénarfi vytipuji vSechny mista a produkty, které¢ se tam objevuji napf.
scéna s autem, s mobilem atd. Zacne se planovat, co by to mohlo byt, a kterd znacka by do
toho mohla jit. Déle se zacnou oslovovat firmy, kterym se musi vysvétlit, jaké benefity pro
n¢ muze mit pouziti jejich produktu jako product placement. Po domluvé se znackami se
tvtrcei filmu sejdou a jedna se o tom, jak to vlastné bude celé vypadat. Firmy feknou, co a
jak si pfedstavuji a co by vlastn¢ chtéli a o¢ekavaji od toho. Tvurci jim poté pousti scény
z jinych film1, né€kdy 1 z americkych, aby védéli, jak se to d€la a usmériuji se jejich poza-
davky. Jakmile se domluvi vSechny podminky pfipustné pro obé€ strany, podepise se
smlouva, kde mtize byt konkrétné popsano, jak bude scéna s PP vypadat, kolik vtetin bude

produkt zobrazeny, kdo bude s produktem pracovat atd.

Producent, rezisér a scénarista si musi dopfedu rozmyslet, kde a jak bude produkt stat, jak
se s nim bude pracovat, kolikrat se zmini a co vSe se s nim bude délat jesté pred za¢atkem
nataceni podle scénare. Product placement se bézné nechdva zobrazeny 3-4 sekundy ale je
to individualni. Scény s PP se obCas musi pfizplisobovat zabér tak, aby tam byl PP vidét,
ale nebyl do o¢i bijici, prepisuji se dialogy a v nejhorsich ptipadech se i méni d¢j filmu. Po
natoceni a sestfihani filmu, se ukdzky poSlou ke schvaleni nebo pro informaci zadavate-
lim, aby védéli, jak to vypada. Drahé produkty, tieba auta se vraci, susenky a jiné jidlo se

bud’ sni, nebo se odveze do zoo, drobné produkty si nechéavaji rekvizitafi.
VO2: Jak diilezity je PP pro natoceni filmu?

Product placement je pro nataceni filmu dtleZity podle toho, jak dobte je film zafinanco-
vany. Pokud je to dobry a kvalitni film, s dobrym ptibéhem, tak se d4a zafinancovat 1 bez

pouziti product placementu.

Finance na film se ziskavaji ze statniho fondu pro rozvoj ¢eské kinematografie, kde se da
ziskat aZ polovina rozpoctu. Dale jsou tu evropské fondy, které ale maji velmi pfisné a
striktni pravidla a Ceské filmy moc nepodporuji. Dal§i moznosti, jak ziskat finance na film
jsou koproducenti statnich, nebo komerc¢nich televiznich stanic, ktefi se ale stavaji spolu-
majiteli filmu, maji na film autorska prava a tim padem si s filmem miZzou délat, co chtéji

a producent z toho uz nema zadné zisky. Distributor mize zaplatit zalohu na film tzv. dis-
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tribucni garanci, udéla si predkupni pravo na distribuci nového filmu a tim pfispéje

k financovani. Jako posledni moznosti jsou investofi nebo product placement.

Pro filmy, kterym se nepodaii dostat dobrou finan¢ni podporu, coz je dnes velmi cCasté, je
product placement hodné dilezity. Product placement mtze tvofit az 15% c&astky potiebné
k financovani filmu. Nejnizsi castka zaplacena za PP je 100 000 a $plha az na né€kolik mi-

lionti. Zalezi na to, o jaky druh spoluprace jde.
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ZAVER

Tato bakalarska prace méla za cil zjistit, jaky je proces zasazeni product placementu do
d¢je filmu a jak je product placement dulezity pro natoCeni filmu. Na ob¢ tyto otazky od-
povidalo celkové 9 odbornikli z fad producenti, rezisérii a zastupct Ceskych televiznich

stanic, kteti odpovidaly prostiednictvim polostrukturovaného rozhovoru bud’ osobné, nebo

pomoci e-mailu.

Product placement je a bude soucasti filmti a seriali a stalé vice ho pribyva diky jeho po-
pularit¢ a diky tomu, Ze se divak dokaze ztotoznit s jeho oblibenou filmovou postavou a
nejedna se o klasickou televizni reklamu. Jsou zde zapojeny i emoce. Bohuzel v Ceské
republice jesté neni product placement na takové trovni, jako tfeba v zahrani¢i. Tvilrci se
stale uci, jak s nim zachézet, tak aby to vypadalo pfirozen¢ a hladce, ale nékdy se to nepo-
vede. Zadavatel¢ jsou opatrni a investovat velké penize do product placementu se jim moc

nechce.

Proto se v fadé pfipadi se vliibec nevyplati o product placementu uvazovat, nékteii tvirci
to neakceptuji a kdyz jsou k tomu pfinuceni, tak to schvalné udélaji Spatné¢ a nebude to
fungovat. Potom jsou vSichni naStvani jak tvlrce, tak zadavatel a vznikaji zbyte¢né sporry.
Spravny film, ktery mé kvalitu se d4 zafinancovat i bez product placementu. Kazdy produ-
cent ma jinou strategii. Nektefi producenti se product placementu vyhybaji a nechtéjiho
jini zase filmy to¢i tak, Ze drZi rozpocet filmu hodné& nizko a ve filmu pouZziva vice product

placementu a tim se mu film zaplati. BohuZel to jde na takovych filmech vidét.
Slova na zavér od skvelého producenta Rudolfa Havlika.

,,Proboha, at mé nikdy nic takového nepotka. Radeji bych zemiel. Obecné se da Fict jedi-
né. Product placement je pritomen ve filmech a bude poradd vice, protoze mladi filmari
nemaji jinou volbu nez si pomahat k penéziim touto cestou, aby byli schopni zkusit néco
natocit. Je lepsi vydrzet a snazit se scénare dopilovat a ziskat financovani bez PP. A tak se
budou i nadale ceské filmy hemzit PP a pokazdé, kdyz to uvidite, bude se vam chtit zvracet,
protoze kreativa zabudovani PP do filmu je u nas kazdému zcela u prdele, hlavne kdyz to
tam je. Nebo minimalné veétsine lidi. Verila byste, ze brzo bude product placement i

I3

v pohadkach? Tésite se? Ja ne. *
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PP Product placement
CR Ceska Republika

K¢ Koruna ¢eska
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PRILOHA P 1: OTAZKY PRO TVURCE AUDIOVIZUALNIHO DIiLA
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Jak dulezity je PP pro nataceni filmu?
Popsat cely proces ptipravy PP

Jak se PP zasazuje do d¢je?

Kde a jak se hledaji znacky/firmy?

Je t&zké se s nimi domluvit?

Ktera firma vyuziva PP nejvice?

Co je nejobvyklejsi produkt jako PP?
Kolik spole¢nost zaplati za PP?

Ptichazi spole¢nosti sami s tim, ze chtéji PP ve filmu?

. Jsou firmy spokojeny s PP, kdyZ ho potom vidi ve filmu?

. Byl nékdo nespokojeny?

. Zkousite vy nebo firmy néjak zméfit, jestli PP funguje?

. Pousti se scény s PP firmam ke schvaleni, nebo ho vidi az ve filmu?

. Myslite si, ze je PP v CR uspésny?

. Porovnani CR se zahrani¢nimi filmy

. Co se po nataceni stane s tim produktem?

. 'V ¢em je vyhoda/nevyhoda PP pro nataceni a pro firmy, které si zaplati za PP?
. Jak se déle ziskavaji penize na film?

. Dostal nékdy vas film pokutu za PP?

. Rozmyslite doptedu, kde a jak bude produkt stat, jak se s nim bude pracovat a co se

s nim bude d¢lat?

Mate natizeno, jak dlouhy ma byt zabér na produkt?

Dévaji vam zadavatelé n¢jaké specialni pozadavky?

Jsou né&jake véci/ produkty, se kterymi se Spatné pracuje?

Jak vypada zadani PP?

Jak zasazujete PP do scénaie?

DodrZzujete déjovou linku a potom vsouvate PP nebo kviili PP ménite dé;?
Musite dodrzovat néjaka pravidla, co se PP tyka? Jaké?

Musite kvili produktiim, které se maji objevit v dile pfizplisobovat scénai?
Popsat postup jak se to zasazuje do dé€je a n¢jaky piiklad

Vyviji se PP v Case a jak?

Vadi/ nevadi vam PP?



32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.

Jak kvili PP ptizptisobujete zabér?

Musel jste nékdy kvuli PP pieobsadit postavu nebo ji vyménit ¢i upravit vlastnosti?
Kdo ma vétsi slovo? Rezisér nebo Producent?

Je déjove jednodussi skryvat znacku nebo se domluvit se znackami?

Chcete do svého filmu konkrétni znacky? Které?

Kolik vtefin nechavate produkt zobrazeny?

Mate instrukce jak ma scéna s PP vypadat?

Mate na vybér portfolio produktli jedné znacky, ze kterych si vybirate, nebo zada-

vatel presné¢ formuluje, co a jak chce?



PRILOHA P2: ADAM DVORAK

Jak dilezity je PP pro nataceni filmu? Nebyl by dulezity, kdyby se filmy financovali
jinak a bez né&j ale bez PP to feSit nejde. Na procenta se uvadi se ze 10-15% je hrani¢ni
¢astka pro financovani filmu PP.

Popsat cely proces pripravy PP — je to individudlni, kdyZ se shani partner tak se shani na
kde co, slibuji se mu loga, n¢jaké plnéni a mize se stat, ze ptijde s tim, Ze chce PP. Idealni
stav je, kdyz mame projekt se scénaiem, vytipujeme si scény, které se d€ji napft. s autem, s
telefonem nebo produktem ktery, je ve scéndii a nabidneme to partnerovi. Hor$i je, kdyz
ten produkt neni ve scénafi a ten partner to chce a musime to tam vlozit. Cim pozdgji se to
tam zaclenuje, tim je to horsi je to ve vysledku.

Jak se PP zasazuje do déje? Podle scénare

Kde a jak se hledaji znacky/firmy? Vytipujeme si mista, které by byly vhodné a oslovi-
me firmy, které by tam mohly umistit sviij produkt.

Ktera firma vyuziva PP nejvice? Mattonka, Drogerie Teta a automobilky

Co je nejobvyklejsi produkt jako PP? Auta jsou v kazdém filmu. Bohuzel je tézké pie-
svédcit partnera, ze v tom filmu bude jen on. Neni to redlné, aby byla ve filmu jen jedna
znacka auta, musi jich tam byt vice, aby to nevypadalo blbé. Napftiklad policie a politici
nemuzou v jednom filmu jezdit autem jedné znacky.

Kolik spolecnost zaplati za PP? Jsou na to ceniky diky legalizovani PP do TV. Ceniky
jsou odstupiiovang, ale nejsou to astronomické Castky. ScCitd se to vSechno s dalSim part-
nerstvim. Zhruba to byva mezi 150 000- 2 000 000 ale vic firmy nedavaji.

Prichazi spolecnosti sami s tim, Ze chtéji PP ve filmu? U filma se to moc ¢asto ned¢je,
u seridlll zase ano, jelikoz je tam cyklicnost dilti a obchodni oddéleni televizi PP fimam
nabizi.

Jsou firmy spokojeny s PP, kdyZ ho potom vidi ve filmu? To je otazka. Pan Smidmajer
chtél u filmu Probudim se vcera udélat firme Big Shock radost a ptfidal jim tam jednu scé-
nu navic. Oni mu uz ale od zacatku fikali, Ze to nechté&ji, nepotiebuji a pfislo jim, Ze uz to
pfesahuje tnosnou mez. On to v kinech nechal a pak se to muselo na DVD vystfihéavat.
ZKkousite vy nebo firmy néjak zmérit, jestli PP funguje? Je to t€Zké, asi jen podle sledo-
vanosti a podle zvySeni prodeje. V kin€ vidi film 200 000 divakl, pak zhruba 50 000 na
DVD a po néjakém case se to vysila v TV a to uz vidi miliony divakti. Tam uz se to da

méfit ale zase je to daleko od premiéry.



Myslite si, Ze je PP v CR tsp&ny? Asi jo ale musime se to v§ichni uéit, aby to trochuvy-
padalo. Je to tézké ale zlepSuje se to.

Porovnani CR se zahrani¢nimi filmy - To jsou velké rozdily. Ten zasah je tieba v Ame-
rice veliky a automobilky maji svoje marketingové oddéleni, které tohle fesi. CR ma 10
milionu divaki a ten zasah na kino trh je maly. Globalni trh ma vétsi zdsah a mize to videt
100 miliond lidi.

Co se po nataceni stane s tim produktem? Drahé véci se vraci a tfeba suSenky se sni.
Neékdy se sni 1 pred natd¢enim. — U raft’dkti jsme dostali 4500 ks tyCinek kinder buena a
den pfed natacenim jsme zjistili, Ze se vSechno snédlo, takze museli jet na benzinku a do-
koupit ty tyCinky. Hrozilo ale, ze ty tyCinky uz budou mit jiny obal, nez ten, ktery jsme
dostali na natdceni.

V ¢em je vyhoda/nevyhoda PP pro nataceni a pro firmy, které si zaplati za PP? Pro
firmy je to reklamni prostor a pro film dalsi finance. Na druhou stranu je to zatizeni filmu,
protoze tim trochu obtézujete a musime si spocitat, jak moc miizeme zatézovat divaky re-
klamou. Televize maji spocitanou cetnost reklamnich blokd a vi jak moc mizou divaka
zatizit, aby je to neobtézovalo. Nova radéji zdrazi, aby reklamni bloky neméli moc dlouhé,
protoze divaci uz potom nevédi na, co se divaji a prepinaji. Prima méla reklamni bloky
hrozné dlouhé a mélo to vliv na sledovanost.

Jak se dale ziskavaji penize na film? Fond kinematografie, filmové pobidky, prode;j tele-
viznich prav, prodej prav pro dalsi teritoria, distribu¢ni garance tzn. vyplacené penize dis-
tributorem, marketingovi partnefi a investofi.

Dostal nékdy vas film pokutu za PP? Nevim, ale asi ne. Producenti ¢i reziséfi nedostava-
Ji pokuty. Producent davé film schvalovat televizim a ty si feknou, jestli je vSe v poradku,
nebo jestli ne a musi se to upravit

Rozmyslite dopredu, kde a jak bude produkt stat, jak se s nim bude pracovat a co se
s nim bude délat? Ano musi se vzdy dopiedu rozmyslet jak to bude. Nemtzeme piijit na
nataeni a ten den premyslet co s tim. Resi se to pied zadatkem natadeni podle scénafe,
aby to vypadalo pfirozené.

Mate natizeno, jak dlouhy ma byt zabér na produkt? Ano partnefi to chtéji mit uvede-
no ve smlouve.

Davaji vam zadavatelé néjaké specialni pozadavky? Aby to tam bylo co nejdéle, aby to
bylo vkusné, nasnimané nejlépe ze vSech stran, aby se produkt nerozbil. Maji tendenci do

toho kecat, ale je to o tom jak si je pfipustite a dovolite jim to.



Jsou néjaké véci/ produkty, se kterymi se §patné pracuje? Alkohol nesmi byt. Cim vice
atypicky to je produkt, tim hif se s nim pracuje. Jsou to méné obvykle produkty. Véci
bézné a denni potieby se pouzivaji dobie.

Jak vypada zadani PP? Nékdo piijde a fekne, tady mam krabici néceho a chci to do fil-
mu. Nejlepsi je partnerovi néco navrhnout, nez usmérnovat jeho pozadavky. ,,Chceme
umistit produkt, tak nam néco navrhnete,” nebo ,,my jsme si mysleli, Ze tady ve scénaii je
scéna a chceme to tak a tak.“ Najednou to pred€la cely scénar a musi se usmériiovat.

Jak zasazujete PP do scénare? Piijdu za scénaristou a feknu mam ten a ten produkt moh-
lo by to byt tady, kdyz najdes jiné misto, dej to jinam, anebo to zkus né&jak napsat. Ud¢la se
modifikace scénaie a pak se to posle k odsouhlaseni partnerovi. Resi to rezisér a scénarista.
DodrZzujete déjovou linku a potom vsouvate PP nebo kviili PP ménite déj? Bohuzel se
to d&je. Kdyz je to ptirozené tak to nevadi, ale jsou 1 ptipady, které jsou brutalni. Napt bas-
nici, nebo u Probudim se véera, tam se kvili PP hodn¢ ménil dg;.

Musite dodrzovat néjaka pravidla, co se PP tyka? Jaké? Je to dané zakonem pro roz-
hlasové a televizni vysilani. Musi to byt nenésilné ptfirozené, ale to uz rezisér vétSinou po-
zna, zZe to néjak narusuje d¢;j.

Musite kviili produktiim, které se maji objevit v dile prizpiisobovat scénar? Ano déje
se to.

Popsat postup jak se to zasazuje do déje a néjaky priklad - Mattonka. Najde se scéna
v restauraci a feknu si, ve kterém misté nejméné vadi, ze ptijde ¢iSnik a zepta se, co si po-
stavy daji. Jeden si d4 whisky a druhy fekne mattonku.

Vyviji se PP v ¢ase a jak? Ano vyviji. VSichni se to u¢ime a jde nam to lip a lip. Renaultu
vadilo a byl proti, kdyZ se auto ve filmu nic¢ilo. Kdyz se tocili Samotéafi tak je tam scéna,
kdy se kladivem rozbije ¢elni okno auta a Renaul chtél ukdzat, Ze jejich auto se znicit ne-
muze a vadilo jim to. Na druhou stranu BMW v Bondovi, kde se auta porcuji na nudlicky,
a ja na se divam, jak se ni¢i krasné, nové auto, tak k nému mam vétsi vztah nez k tomu
netnutému autu. Je to o ptistupu. Je to jedna z véci, které se stale u¢ime jak my tak agentu-
ry.

Vadi/ nevadi vam PP? KdyZ je dobfe udélany tak nevadi.

Jak kvili PP prizpisobujete zabér? Prizpisobuje se to tak, aby to tam bylo, ale nebylo

to bijici do oci. Je to o kompromisu.



Musel jste nékdy kvili PP pieobsadit postavu nebo ji vyménit ¢i upravit vlastnosti?
Preobsadit asi ne ale upravovali se vlastnosti. Herciim to obcas vadi, ze to musi zmifovat,
musi se jim to vysvétlit.

Kdo ma vétsi slovo? Rezisér nebo Producent? Ptipad od piipadu ale vétSinou producent.
Musi to tak byt. Pokud smlouva reziséra a producenta umoziiuje patovou situaci tak je
mozné, ze se film nedotoci, proto ma producent vétsi slovo. Ale je to vSe o domluve.

Je déjové jednodussi skryvat zna¢ku nebo se domluvit se znackama? Jsou i oddé€leni,
kde se vymysleji ,,fejkové* znacky. U jednoho filmu jsme to tak ud€lali. Jde to i zaretuso-
vat ale je to drahé. Nebo se to nasnima tak aby to neslo vidét. V Americe jsou striktni pra-
vidla. Pokud daji do filmu znacku, se kterou nejsou domluveni a je to zadarmo tak ostatni
odmitaji platit, co kdyby se tam dostali zadarmo. Ikea je skoro v kazdém filmu a neplati za
to. Film nakoupi levny nabytek a rychle ho slozi, nez aby slozité objednavali designovy
nabytek, na ktery by ¢ekali dlouho. Proto Ikea vi, Ze nemusi platit a stejné je ve skoro kaz-
dém filmu nebo seridlu.

Chcete do svého filmu konkrétni znacky? Které? Je mi to Uplné jedno. Spi§ chcei peni-
ze. Kdyz méam scénaf tak vim, které znaCky bych chtél a které by se tam hodili. Preferuji
hez¢i, lepsi a designové véci.

Kolik vtefin nechavate produkt zobrazeny? Je to Individualni. Podle scény a podle toho
kolik daji penéz.

Mate instrukce jak ma scéna s PP vypadat? Je to na dohod¢ s partnerem.

Mite na vybér portfolio produktii jedné znacky, ze kterych si vybirate nebo zadavatel
presné formuluje co a jak chce? Oboje. Partner si bud’ urci, co tam chce nebo ndm da na
vybér. Ttreba u aut - mamina bude jezdit v rodinném auté a $éf velké firmy bude jezdit

v nécem veétsim. Je to o dohodé.



PRILOHA P3: RUDOLF HAVLIK

Jak diilezity je PP pro nataceni filmu? Z PP plyne pro film finan¢ni plnéni, takze je di-
lezity do té miry, do jaké jsou takové finance potieba.

Jak se PP zasazuje do déje? Zasazuje se do déje podle pozadavku reklamnich partnerd,
takze velmi tézce, protoze pozadavky reklamnich partnerti jsou vesmés debilni a chtéji, aby
jejich reklama byla vétsi nez kino platno a aby byla vidét pokud mozno nejlépe pil hodiny.
Vétsina firem ma zcela nerelevantni pozadavky, a pokud se jim tvirci podiidi, coz jim Cas-
to nic jiného nezbyva, podle toho také vysledny produkt vypada a diky tomu vsichni na PP
nadavaji.

Kde a jak se hledaji znacky/firmy? Vyhledava si je producent na zakladé svého osobniho
uvazeni.

Je tézké se s nimi domluvit? Nevim, jsem filmat, nejsem marketingovy promotér

Co je nejobvyklejsi produkt jako PP? Cokoliv...

Prichazi spolecnosti sami s tim, Ze chtéji PP ve filmu? V¢&fim, Ze ano.

Jsou firmy spokojeny s PP, kdyZ ho potom vidi ve filmu? ZaleZi asi na kazd¢ konkrétni
firmé. Nékdo je, nékdo neni, ale to je otazka konkrétnich piipadu.

Zkousite vy nebo firmy néjak zmérit, jestli PP funguje? Producenti a firmy to jisté né-
jak zkouseji, ale ja bych tim rozhodné ¢as nemarnil.

Pousti se scény s PP firmam ke schvaleni, nebo ho vidi aZ ve filmu? Zalezi na tom, jak
je podepsana smlouva a jak jsou domluveni s producentem. Nékdo je schopny producent,
ktery drzi slovo a udélé to dle smlouvy a n€kdo tfeba ne, to je individuélni, takze se to sa-
moziejmé schvaluje na rliznych stupnich odpovédnosti.

Myslite si, Ze je PP v CR 1isp&ny? Myslim si, Ze ano, jinak by ho tolik nebylo a nebyl by
tak debilni a tupy, jako v Ceskych filmech.

Co se po nataCeni stane s tim produktem? Tak napiiklad porsche carrera se vrati
k zékaznikovi a limonady Bambula se na place vypiji, pokud existuje n€kdo, kdo si takovy
humus bude chtit dat.

V ¢em je vyhoda/nevyhoda PP pro nataceni a pro firmy, které si zaplati za PP? Nevim
v ¢em je vyhoda. Zfejmé v tom, ze mohou sviij produkt propagovat, kviili tomu to délaji a
mohou se na premiéie fotit s herci a fikat, Ze diky nim vznikl dalsi filmovy skvost.

Jak se dale ziskavaji penize na film? TéZce.

Dostal nékdy vas film pokutu za PP? Nevim pro¢ by mél.



Rozmyslite dopredu, kde a jak bude produkt stat, jak se s nim bude pracovat a co se
s nim bude délat? Ne, jsem filmaf. Nechci ve svych filmech PP, dokud to neni nezbytné
nutné. Potom teprve pracuji na tom, jak ho tam dostat a nemuset se za to stydét, coz skoro
nejde.

Mate nafizeno, jak dlouhy ma byt zabér na produkt? Ano.

Davaji vam zadavatelé néjaké specialni poZzadavky? Davaji spousty stupidnich, nekva-
litnich a hloupych pozadavku, které nevychazeji z myslenky pomoci filmu, ale jen se zvi-
ditelnit a pokud mozno nepifemyslet nad tim, jak dany film vylepsit, ale ud¢lat si z néj vy-
kladni skiii.

Jsou néjaké véci/ produkty, se kterymi se Spatné pracuje? Kazdy PP

Jak vypada zadani PP? VétSinou ne moc inteligentné.

Jak zasazujete PP do scénare? Nerad, ale kdyz uZ k tomu dojde, snazim se to d¢lat citli-
v¢, aby néjaky dementni produkt zbytecné nerusil d¢;j.

DodrZujete déjovou linku a potom vsouvate PP nebo kviili PP ménite déj? Az budu
kvili PP ménit d¢j, radé€ji pijdu delat néco jiného.

Musite dodrzovat néjaka pravidla, co se PP tyka? Jaké? Ano

Musite kviili produktim, které se maji objevit v dile pFizptiisobovat scénai? Ja to ne-
délam. Byl bych idiot, ale drobné zasahy, pokud mate PP jsou vzdy potieba, protoze néjak
to tam napsat logicky musite.

Popsat postup jak se to zasazuje do déje a néjaky priklad Misto toho, aby hlavni posta-
va pila pivo, coz odpovid4 jejimu charakteru, pfinese ji ¢iSnik limonadu Bambula, pfestoze
je to dementni a postava se z ni napije a fekne, ze je to désn¢ dobry a Ze nechape, jak jeho
kamarad viibec mtize pit pivo. Divaci v kiné se zastydi a jede se dal.

Vyviji se PP v ¢ase a jak? Je to ¢im dal debilné;si.

Vadi/ nevadi vam PP? To uz jste asi vypozorovala©

Jak kvili PP prizpisobujete zabér? Tak, ze se jdu po ném vyzvracet.

Musel jste nékdy kvili PP preobsadit postavu nebo ji vyménit ¢i upravit vlastnosti?
Jak jsem popsal vyse, je to normalni. J& to nedélam a délat nebudu.

Kdo ma vétsi slovo? ReZisér nebo Producent? Ten kdo plati a ptfipadné ten, kdo ma
v ruce lepsi argumenty, které jsou k nicemu, protoze pokud chcete natocit film, potfebujete

k tomu logicky penize a sam si urcite, jak daleko jste ochotny zajit.



Je déjové jednodussi skryvat znacku nebo se domluvit se znackami? Nevim, pro¢ bych
mél skryvat znacku. Je to dal$i dementni zplsob prace, ktery je naprosto v nesouladu
s pouzivanim mozku.

Chcete do svého filmu konkrétni znacky? Které? Chci tam mit ty, které vyplyvaji
z charakteru postavy, pokud tam maji byt, ale o Zddné primarn¢ nestojim.

Kolik % z trzeb mate za novy film? Zalezi na tom, jakou smlouvu podepisete a jaké si
vyjednate podminky.

Mate na vybér portfolio produktii jedné znacky, ze kterych si vybirate nebo zadavatel
presné formuluje co a jak chce? Proboha, at mé nikdy nic takového nepotkd. Radéji
bych zemiel. Obecné se da fict jediné. PP je pfitomen ve filmech a bude porad vice, proto-
ze mladi filmafi nemaji jinou volbu neZ si pomdhat k penézim touto cestou, aby byli
schopni zkusit néco natocit. Je lepsi vydrzet a snaZit se scénaie dopilovat a ziskat financo-
vani bez PP. A tak se budou i nadale ¢eské filmy hemzit PP a pokazdé, kdyz to uvidite,
bude se vam chtit zvracet, protoze kreativa zabudovani PP do filmu je u nas kazdému zcela
u prdele, hlavné kdyz to tam je. Nebo minimaln¢ vét$ing lidi. Véfila byste, ze brzo bude

product placement i v pohadkach? T¢site se? Ja ne



PRILOHA P4: JIRI CHLUMSKY

Jak dulezity je PP pro nataceni filmu? Bohuzel to zacina byt nevyhnutelné. PP muize byt
od upln¢ nepodstatné véci az po zcela podstatnou véc. Napiiklad auta se chtéji zviditelnit,
takze vam puj¢i auta, které se prohani pred kamerou a pak i auta na ptepravu Stabu. Pak
pocitatové véci nebo aplikace to uz je financné zajimavéj$i. Muze to byt cokoliv.
V soucasné dobé chce mit kazdy producent PP ve svém filmu, tak aby to nerusilo a nebylo
do oci bijici a tak aby mu to pomohlo s rozpoctem.

Popsat cely proces pripravy PP — u televizi jsou obchodni oddéleni, které to domlouvaji.
Musi se to organicky zakomponovat do scény. U nékterych véci to jde tézce zakompono-
vat, tak aby to nerusilo a bylo to tfeba vtipné. Musime véd¢t co to je za produkt a néjak ho
tam zasadi. PP nechce byt spojovany s né¢im negativnim. Nechtéji, aby u mrtvoly lezel
né&jaky produkt. Musi se to vybalancovat. V televizich jsou obchodni oddéleni a kdyz jde
do vyroby serial tak maji povinnost to zobchodovat, zavolat v§em potencionalnim firmam,
které by do toho mohli vstoupit a nebo pfijde producent s tim, Ze si vybral par firem, které
by se tam hodili.

Kde a jak se hledaji znacky/firmy? Bud’ to vyplyne samo, které se tam hodi (chcete tocit
na letisti, coz je hrozne drahé, tak oni chtéji, abychom jim natocili celek budovy, kde je
napis nebo recipro¢né vezmeme pracovniky nebo se udéla diskusni potad, kde budou vy-
stupovat a oni daji slevu na prondjem. To samé nadrazi. Student agency nam dalo penize a
chtéli natocit, aby hlavni hrdinové jeli vlakem student agency nebo aby kolem projizd¢€l
bus student agency. Nékdy se ozyvaji sami. Ty vétsi firmy maji svoje obchodni oddé€leni,
které maji za tkol délat reklamu a jsou v kontaktu s obchodnim oddé€lenim v televizi a pak
se domlouvaji. Ale je to i1 t¢Zké n¢koho najit. Musi se obvolavat hodné firem napf. spofi-
telny, banky atd.

Je tézké se s nimi domluvit? Ano je s nimi t¢zka domluva

Ktera firma vyuziva PP nejvice? Jeden Cas to byl Renault, ktery po dobu 5 let byl vlaj-
kovou lodi ¢eskych filmti. Davali i 10% slevu na ndkup nového auta lidem, kteti pracuji u
filmu. Ted hodné Bandi obleky a obleceni.

Co je nejobvyklejsi produkt jako PP? Je to individudlni na kazdy projekt. Nejvice auta a
finan¢ni sluzby.

Kolik spole¢nost zaplati za PP? O to se moc nezajimam jako rezisér. Myslim si Ze néco
malo daji, ale kdyz nam daji drahy produkt tak uz moc neplati.

Prichazi spolec¢nosti sami s tim, Ze chtéji PP ve filmu? Ano jak kdy.



Jsou firmy spokojeny s PP, kdyZ ho potom vidi ve filmu? Je to smluvn¢ a konkrétné
popsané, jak to bude vypadat. Musi to byt pfesné vyspecifikované. Takze musi byt spoko-
jeni. Jinak je to pravné napadnutelné. Na nataceni sedi zastupci firmy a divaji se, jestli je to
tak jak to ma byt. Kecaji ndm do toho a maji na to pravo.

Byl nékdo nespokojeny? Urcité ale nevim kdo.

Zkousite vy nebo firmy néjak zmérit, jestli PP funguje? Asi jen podle sledovanosti a
vzrustu prodeje. Ale zadavatel si to fesi sam.

Pousti se scény s PP firmam ke schvaleni, nebo ho vidi az ve filmu? Ano sedi pfimo na
nataCeni a pak se jim pousti sestiih. Kontroluji to velmi peclivé.

Myslite si, Ze je PP v CR 1isp&ny? Muze a nemusi. Nikdo se do toho ale moc neZene.
V porovnani se zahrani¢im je to o ni¢em, jsme mala zem¢.

Porovnini CR se zahrani¢nimi filmy Kdyz byl Brosnan Bond tak bylo BMW hlavni au-
tem, jelikoz preplatilo Aston Martin, protoze neméli moc penéz. Craig uz ma Aston Mar-
tin. Scéna kdy Bond fidi staré¢ Aston Martin, aby ho nemohl nikdo sledovat, a potom ho
rozstfili na tom statku je vymyslena a vsunuta kvuli PP.

Co se po nataceni stane s tim produktem? Drahé véci se vraci, jidlo se sni nebo se odve-
ze do zoo. Dostali jsme 100 lahvi Sampaiiského a to co se nepouzilo, jsme museli vratit.

V ¢em je vyhoda/nevyhoda PP pro nataceni a pro firmy, které si zaplati za PP? Pro n¢
je to reklama a pro film je to urcita finan¢ni pomoc. Od 100 tisic po miliony

Jak se dale ziskavaji penize na film? Fond pro rozvoj ceské kinematografie. Prvni se
zada na development coZ jsou obhlidky, rekognoskace, nastiely hereckého obsazeni a na-
psani treatmentu, dal$i penize jsou na scénaf, pak mizeme ziskat dalsi castku na realizaci
nataceni to je nejvyssi Castka (fadoveé miliony) a potom 1 na postprodukci. Z jednoho fondu
muzeme dostat 4 pobidky na jeden film. Pak jsou evropské a Sengenské fondy, - velice
pevné a striktni zadani — vyplnit to je hrozné slozité a hodné ¢eskou kinematografii bojko-
tuji a moc nam nedavaji. Smysl je v tom, ziskavat koprodukce mezinarodni aby filmy byli
mezindrodni a byla mezinarodni i distribuce. U evropskych fondu jsou to 3 zem¢. Obsazeni
1 §tab musi byt mezinarodni. Fondy penize pijci — svym zplsobem nendvratné protoze
kdyz film nic nevydéla tak se nic nevraci a oni nic nechtéji ale — kdyz film vydéla dost tak
se penize vraci. Mdme povinnost jim to vratit, protoze nam pomohli k tomu byt Gspésni,
ale stava se to malokdy. Televize nemaji narok zadat o fondy. Komercni televize si vydéla
reklamami a ¢eskd dostane od statu. U celovecernich filmi je koproducent televize at’ uz

statni nebo komercni zadotuje z ¢asti film nékolik milionti. Samoziejmé kdyz do toho tele-



vize jde, tak ma prava na film. CT1 dé penize a za to se stivaji majiteli copywritru a maji
autorska prava a tim padem si s filmem mizou 75 let ndklad jak chtéji a producent z toho
nic nema. Daéle jde ziskat investor, coz se ale nestdva a potom PP. Distributor mize dat
zéalohu na film pfedem. Koupi si piedkupni pravo.

Dostal nékdy vas film pokutu za PP? Asi ne

Rozmyslite dopredu, kde a jak bude produkt stat, jak se s nim bude pracovat a co se
s nim bude délat? Je to bezpodminecné nutné

Mate narizeno, jak dlouhy ma byt zabér na produkt? Ano

Davaji vam zadavatelé néjaké specialni poZadavky? M¢li jsme klienta, ktery chtél za
kazdou cenu do kriminélky, ale m¢l naprosto nenatocitelny produkt — podlahu, ale necht¢l,
aby na ni lezela mrtvola. Takze se podlaha musela za dalSich 200 000 dovézt a pokladat
v ateliéru kvili sotva 3 vtefinovému zdbéru na podlahu a na ni letdk s logem firmy, ktera
podlahu vyrabi. Byl to nesmysl a hriizostrasny ptipad. Majitel firmy to tak chtél to a nene-
chal si to vymluvit. Dél taky chtéji, aby s produktem komunikoval hlavni hrdina — herci to
nechtéji délat, ale maji to ve smlouvé. Nejhorsi ptipad byl, kdyZ pan, ktery zaplatil za PP,
chtél v daném filmu hrat. Mél ve smlouvé, Ze musi vést minimalné 60 sekundovy rozho-
vor s hlavnim hrdinou. Také se o ném muselo mluvit. Scéna se natacela tak, ze pan ndhod-
n¢ potkd hrdinu a minutu se spolu bavi. Bylo to stra§né. Nebo kdyz chtéji hrat ve filmu
jejich manzelky, ze budou tancit s hlavnim hrdinou. To pak vypada blb¢, kdyz se stydi
nebo jsou nervozni a maji mluvit tak se to pak neda natocit.

Jsou néjaké véci/ produkty, se kterymi se Spatné pracuje? Kdyz to nekomunikuje
s déjem nebo scénafem tak se s tim Spatné pracuje.

Jak vypada zadani PP? Musi byt konkrétni, vyspecifikované a smluvné oSetfené. Sedne
se a fekne se kde, co a jak bude stat nebo co se s tim bude délat. Firmy feknou, jak si to
predstavuji, néjak se to usmerni, vykomunikuje a podepise.

Dodrzujete déjovou linku a potom vsouvate PP nebo kviili PP ménite déj? Podle toho
jak to tam sedi a jak moc se musi pfizpisobovat scéna.

Musite dodrZovat néjaka pravidla, co se PP tyka? Jaké? Viz 24

Musite kviili produktiim, které se maji objevit v dile prizpiisobovat scénar? Ano ob-
Cas. Musi se to tam né&jak vtélit, aby to nebylo upln¢ trapné. Naptikla film Raft’aci a pes
Seznam byl moc povedeny PP.

Vyviji se PP v ¢ase a jak? Ano véci jsou novéjsi lepsi

Vadi/ nevadi vam PP? Vadi i nevadi — zaleZi podle toho, jak se to udéla



Jak kvili PP prizpiisobujete zabér? Tak aby byl vidét

Musel jste nékdy kvili PP pieobsadit postavu nebo ji vyménit ¢i upravit vlastnosti?
Takhle drasticky asi ne. To by museli dat moc penéz, aby to bylo az tak moc. Herci maji ve
smlouvé, Ze budou pracovat s PP.

Kdo ma vétsi slovo? RezZisér nebo Producent? Producent jednoznacné. Rezisér je pouze
vykonna sila. Jinak je to na domluvé, nebo pokud se v néjaké scéné neshodnou, natoci se
ob¢ verze a potom se vybira ta lepsi.

Je déjové jednodussi skryvat zna¢ku nebo se domluvit se znackama? Je lepsi se s nimi
domlouvat skryvani znacek vypada ve vysledku blbé¢ a je to oser. Pokud se s nimi nepodati
navéazat partnerstvi a potfebujeme do filmu auto tak se musi znacka prelepovat. Nékdy se
vymysli nové znacky kvili filmu.

Chcete do svého filmu konkrétni znacky? Které? Zalezi podle scénéie a to potom vim,
co bych tam cht¢l.

Kolik vtefin nechavate produkt zobrazeny? Zalezi na smlouvé. Kolem 3-4 sekund

Mate instrukce jak ma scéna s PP vypadat? Ano viz vyse

Mate na vybér portfolio produktii jedné znacky, ze kterych si vybirate nebo zadavatel
presné formuluje, co a jak chce? VéEtSinou chtéji néco konkrétniho. Auta chtéji ukazat
celou fadu novych automobili. Obleceni se fituje na herce a mame néjaky vybér riznych

barev, ale to fesi kostymni vytvarnici.



PRILOHA P5: TOMAS HOFFMAN

Jak dulezity je PP pro nataceni filmu? V zasad¢ neni dilezity viibec, spravny film se
da zafinancovat i bez PP ale miize to byt pfilepseni v rdmci rozpoctu. Ale za to Ze do-
staneme penize, tam musime néjakym zptisobem vlozit ten produkt, coz nékteti tvirci
nesnasi a pak je to problematické. V tadé pripadl se o to nevyplati viibec uvazovat,
protoze ti tvlrci to neskousnou, a kdyz je k tomu pfinutite, tak to udélaji tak blbé —
schvalné, Ze to nebude fungovat. Pak jsou vSichni jen nastvani jak tvirce, tak zadava-
tel. Musi se to fesit s rozumem. Nekteré filmy jsou v tomto otevienéjsi nékteré min. PP
pro nataceni dilezity neni viibec. Spravny film, ktery mé kvalitu se d4 zafinancovat i
bez PP. Kazdy producent ma jinou strategii. Jsou producenti napf. kolega Smidmajer,
ktery filmy toci tak, Ze rozpocet drzi hodné dole a ma hodné PP a film se mu zaplati ale
je to na téch filmech hodné vidét. I to je cesta.

Popsat cely proces piipravy PP Kdyz je scénaf, ktery ma divacky potencial, tak oslo-
vim svoje PP agenty, ale ono se do toho nikomu moc nechce, protoZe je s tim spousta
prace za malo penéz. Zadavatelé by nejrad¢ji zaplatili skoro nic a my bysme zase chtéli
co nejvic. Scénaf se preéte, vytipuji se mista, kam by se co mohlo dat napt. scéna kdy
nékdo otvira lednici, je v obchodé€, umyva podlahu, ji se tam cokolada, béha se. Potom
se vytipuji filmy nebo agentury, které se oslovi. NapiSe se nabidka nebo dopis jaké be-
nefity to pro né¢ mize mit, napise se jim, kde vSude budou vidét napf. v traileru, ve fil-
mu, piijde na to 350 000 divaku, pii premiéie v TV to uvidi 2 miliény divakt na DVD
50 000 divaka, udeld se jim specialni projekce pred premiérou a mizou tam pozvat
svoje obchodni partnery. Rozesle se to tfeba na 50 mist a vétSina odepisSe, Ze zrovna
nemaji penize, nebo Ze to nezapadad do jejich strategie. S t€éma zbylyma se sejdeme,
zjistime, ze maji Upln¢ zkreslené piedstavy, co od toho ocekdvaji nebo co by méli pla-
tit. Zadavatel se to snazi co nejvice srazit, my to néjak usmérnime.

Jak se PP zasazuje do déje?

Kde a jak se hledaji znacky/firmy? Postupem ¢asu vim, které firmy o to maji zajem.
Naptiklad Muller, Citroen, Renault.

Je tézké se s nimi domluvit? Ano je. Nejlépe se jedna s pivodnimi majiteli, ktefi jsou
zakladateli firmy. VétSinou se ptaji, pro¢ je tam produkt vidét tak kratkou dobu, tak se
jim to musi vysvétlovat a poustét ukazky z jinych filmd, aby vidéli, Ze to tak chodi.

Kdyz jsou inteligentni tak to pochopi.



Kters firma vyuZiva PP nejvice? V CR je té néhodilé. Pokazdé nékdo jiny, jsou to
jednorazovky. Mélokdy se spoluprace opakuje. Nejvice Muller, Citroen, Renault a ted’
asi Mentos.

Co je nejobvyklejsi produkt jako PP? Nejlepsi jsou auta a mobily ty jsou v kazdém
filmu

Kolik spolecnost zaplati za PP? od 100 000 a to bylo jen kvtli znamosti jinak to zaci-
nam vys az do 5 miliont.

Prichazi spolecnosti sami s tim, Ze chtéji PP ve filmu? Ano, n¢které firmy to popta-
vaji ptes medialni agentury.

Jsou firmy spokojeny s PP, kdyZ ho potom vidi ve filmu? Snazime se udélat vSech-
no pro to, aby spokojené byly. TakZe ndm nestava, Ze by méli zadavatelé pocit, Ze jsme
je n&jak podvedli. 70% je spokojenych 20% je neutralnich a 10% jsou nespokojeni, né-
kdy se to prosté nepovede.

Byl nékdo nespokojeny? M¢li jsme jednou natocit suSenky, mysleli jsme si, ze to pl-
jde natocit, ale vypadalo to na platné nepfiméiené a neslo to vidét. Byli nespokojeni a
zcela opravnéné. Ale kdyZ se to nepovede natocit, tak se ji to snazim néjak vynahradit,
tteba jim dam vétsi logo do titulku, coz bych nemusel, ale snazim se. Takze susenky uz
jako PP neberu.

Zkousite vy nebo firmy néjak zmérit, jestli PP funguje?

Pousti se scény s PP firmam ke schvialeni, nebo ho vidi az ve filmu? Ne ke schvale-
ni ale pro informaci aby védeéli, jak to vypada. VE&tSinou to probiha tak, ze ndm daji ¢ast
penéz predem a zbytek az po natoCeni.

Myslite si, Ze je PP v CR tisp&ny? Nevim, je to film od filmu takze nemtizu soudit.
Celkovée PP je blbost, film to kazi a neni za to moc penéz.

Porovnani CR se zahrani¢nimi filmy

Co se po nataceni stane s tim produktem? Auto se vraci, drobné véci si nechavaji
rekvizitafi, telefony nechavam herciim — herec je placeny za hrani ve filmu, ne za to, Ze
tam bude néco propagovat, takze jim ho ze sluSnosti necham.

V ¢em je vyhoda/nevyhoda PP pro natiaceni a pro firmy, které si zaplati za PP?
Nevyhoda je v tom, Ze to do toho filmu musite néjak inteligentné zasadit, aby to nerusi-
lo, coZ je nékdy problém. VétSinou to jde udé€lat hladce, kdyZ se najdou dobré mista,

kam se to mtize dat, tak to jde hladce.



Jak se dale ziskavaji penize na film? Blb¢. Piedprodeje do televize, garance od dis-
tributord a grantii.

Dostal nékdy vas film pokutu za PP? Nedostal, PP ve filmech nemame. Je t¢zké odli-
Sit, jestli je to skryté sdéleni, nebo umélecky zamér tviirce. Rezisér rozhoduje o tom,
jestli postava bude pit mattonku nebo aquilu. Pfifazuje se to vse k vlastnostem postavy.
To jaké produkty vyuzivaji postavy, tak to o nich néco vypovida.

Rozmyslite dopiedu, kde a jak bude produkt stat, jak se s nim bude pracovat a co
se s nim bude délat? Ano musi se to hodné doptedu rozmyslet, jinak by to nefungova-
lo.

Mate narizeno, jak dlouhy ma byt zabér na produkt? Nemame

Davaji vam zadavatelé néjaké specialni pozadavky? Vyrobce jedné kosmetiky mi
tekl, Zze nad tim pfemysleli a dostali skvély napad, Zze by hlavni hrdina nendpadné vzal
jejich opalovaci krém prohlédl by si ho, tam by byl vidét napis, a jak by byl cely tako-
vy zamysleny tak by nazev té spole¢nosti napsal tim krémem hlavni hrdince na zada a
pak by ji to rozmazal.

Jsou néjaké véci/ produkty, se kterymi se Spatné pracuje? SuSenky, nebo malé pro-
dukty

Jak vypada zadani PP? Navrhujeme to my

Jak zasazujete PP do scénare? Hleddme ve scénafi mista, kam bysme to mohli dat
Dodrzujete déjovou linku a potom vsouvate PP nebo kviili PP ménite déj? Neméni
se d¢j, ale prepisuji se dialogy.

Musite dodrzovat néjaka pravidla, co se PP tyka? Jaké? Nesmi to obsahovat pod-
prahova sdéleni

Musite kvili produktiim, které se maji objevit v dile prizpiisobovat scénai? Ne-
musime ale kdyZ to pomtiZe tak to udélame. Ne abychom pomohli produktu ale aby to
vypadalo dobfe a bylo to hladké.

Popsat postup jak se to zasazuje do déje a néjaky priklad

Vyviji se PP v ¢ase a jak? ZkuSenostmi

Vadi/ nevadi vam PP? Nevadi, kdyz je udélany dobfe.

Jak kvili PP prizpisobujete zabér? Tak aby tam byla maximalni funk¢nost ne na
ukor filmu

Musel jste nékdy kviili PP preobsadit postavu nebo ji vyménit ¢i upravit vlastnos-

ti? Urcité ne



Kdo ma vétsi slovo? Rezisér nebo Producent? To zalezi na tom kdo je rezisér a kdo
producent. Kdyz se toc¢i film s Petrem Zelenkou, vzdy bude mit vétsi slovo Petr Zelen-
ka. Pokud jsou to néjaci zacinajici producenti nebo reziséii a to¢i s nékym zkuSenym
tak ma vétsi slovo ten zkusengjsi. Je to o domluve. V Idealnim piipadé je to rovnocen-
né. Pfi nataeni mé rozhodujici slovo rezisér, pokud je hodny toho jména.

Je déjové jednodussi skryvat znacku nebo se domluvit se znackami? J4 to nescho-
vavam, 1 kdyZ to nemame zaplacené. Ve filmu auta byt musi a nikdo ndm ho zadarmo
neda, protoze tam hrozi poskozeni. Takze pokud mi ho n¢kdo z kolegt ptij¢i zadarmo
tak znacku neschovadvam. Ve filmu Bezva Zenska jsem potieboval auto pro zdpornou
postavu a zadna firma nechce spojovat sviij PP s né¢im negativnim, takze bych si ho
musel pUjcit jako rekvizitu za 50 000 na dva dny. Proto jsme to vytesSili takhle. Pokud
to jde schovat, tak schovam, kdyZ ne necham to tam

Chcete do svého filmu konkrétni znacky? Které?

Kolik vtefin nechavate produkt zobrazeny? 3 vtetiny, zalezi na velikosti

Mate instrukce jak ma scéna s PP vypadat? Iniciativa je od nas a schvaluje se to
Mate na vybér portfolio produktii jedné znacky, ze kterych si vybirate nebo zada-

vatel piresné formuluje, co a jak chce? Davaji konkrétni vyrobky



PRILOHA P6: JAN BARTEK

Jak dilezity je PP pro nataceni filmu? Zalezi, jak mate projekt zafinancovany. Nékdy
sezenete zdroje z Fondu (Statni fond na rozvoj a podporu kinematografie), sponzorti apod.
a neni tieba se PP zabyvat. Né¢kdy je to nutnost - kdyz schdzeji penize, nebo se producent
rozhodne ¢ast filmu financovat jediné takto (pfipad "lidovych filmt"). Nékdy filmy vznik-
nou predevsim jako podnikatelsky zamér - tedy vyslovené¢ jako moznost pouziti PP.

Jak se PP zasazuje do déje? Je to rtizné u filmu a u serialu. U filmu se miize upravit scé-
na, aby postava vyuzivala néjakou rekvizitu, popft jestli je ve scénaii scéna snidané€, produ-
cent vi, Ze je to misto napft. pro vyuziti PP v podobé kavy. Nékdy zadavatel pifimo oslovi
producenta, jestli by nemél néco, kam "Soupnout" PP. U seridll je bézna praxe, Ze se rov-
nou napise scéna na miru vyrobku, ¢i znacce. Klasickym ptikladem jsou legendarni scény
v Ordinaci v riizové zahrad¢ 2 a nadbytku Jamal. Byl jsem také svédkem prestiihavani scén
a dialogt u serialu, aby PP znél klientovi co nejlépe - 1 kdyz uz pak nedavala smysl replika.
Kde a jak se hledaji znacky/firmy? It depends... N&kdy oslovi produkci ptimo firmy,
jinak obchodni odd¢leni firem, osobni kontakty v reklamkach i samotnych firmach.

Je téZzké se s nimi domluvit? Jak kdy, vétSinou je obchod uzavien snadno, ale pozdéjsi
komunikace je obtizna. Hlavné findlni domluva. Proto jsou konkrétni podminky dany sm-
lovou.

Prichazi spole¢nosti sami s tim, Ze chtéji PP ve filmu? Ano, viz vyse.

Jsou firmy spokojeny s PP, kdyZ ho potom vidi ve filmu? T¢Zko fici, ale stale ho do
filmu dévaji, tak asi ano. Jde o konkrétni ptiklady. Film je vice "umélecky", nez reklama ¢i
serial s PP, tak ma rezisér vétsi slovo v uchopeni PP, ¢ili mize byt mira spokojenosti klien-
ta nizsi (tzn klient do toho mohl min kecat).

Byl nékdo nespokojeny? Urcité.

Zkousite vy nebo firmy néjak zmérit, jestli PP funguje? Ano, jsou na to néjaké kon-
krétni méteni, ale nevim jaké. Filmovy PP je Casto spiSe o zlepSeni image znacky.

Pousti se scény s PP firmam ke schvaleni, nebo ho vidi aZ ve filmu? Jak kdy.

Myslite si, Ze je PP v CR tisp&ny? Jak kdy. Vétsinou je nemozné to zjistit.

Porovnani CR se zahrani¢nimi filmy. V zahranii jsou za PP vétsi penize - tedy se vypla-
ti jej ve filmu chytfe pouzit. Uméji to lip ud¢lat.

Co se po nataceni stane s tim produktem? VétSinou se vyhodi, nebo sni. Pokud jde o

drazsi véc, vzdy se vraci tomu, komu patfil pfed natacenim (klientovi).



V ¢em je vyhoda/nevyhoda PP pro nataceni a pro firmy, které si zaplati za PP? Klient
mize kecat do scény, kterd na detailnim zabéru na hrnek s kdvou rozhodné nestoji.
Rozmyslite dopiedu, kde a jak bude produkt stat, jak se s nim bude pracovat a co se s
nim bude délat? Ano, jinak to ani nejde.

Mate nafizeno, jak dlouhy ma byt zabér na produkt? Jak kdy. Ale ano, i to byva sou-
casti smluv.

Davaji vam zadavatelé néjaké specialni pozadavky? Vzdy. Nevzdy je nutné je splnit.
Jsou néjaké véci/ produkty, se kterymi se Spatné pracuje? Vibratory.

DodrZujete déjovou linku a potom vsouvate PP nebo kviili PP ménite déj? Odpovéze-
no vys.

Musite dodrZovat néjaka pravidla, co se PP tyka? Jaké? To je dotaz na producenta a
pise se o tom v zakong¢.

Vadi/ nevadi vam PP? Nevadi, kdyz je dobfe ud¢lany. Nekdy naopak mize byt i ptinosny
- definujici postavu apod.

Jak kviili PP prizpisobujete zabér? Ptipad od ptipadu.

Kdo ma vétsi slovo? ReZisér nebo Producent? Smlouva.

Je déjové jednodussi skryvat zna¢ku nebo se domluvit se znatkama? Skryvat, urcité
skryvat. Domluva je nékdy nerealna, vSe se jen komplikuje a natahuje.

Kolik vteFin nechavate produkt zobrazeny? Kolik potitebuje filmové vypravéni, nebo
smlouva.

Miate instrukce jak ma scéna s PP vypadat? Zalezi na domluvé producenta s klientem -
a pak na tom, jestli chce $¢lovék jesté takovy film stale d¢lat.

Kolik % z trzeb mate za novy film? Kina si nechaji cca pilku (cca 50-60 procent), zby-

tek jde distributorovi a producentiim.



PRILOHA P7: CT1- JAN BIiLEK

Jak dulezity je PP pro nataceni filmu? PP je pro tvlrce dulezité pouze z divodu zajisténi
finan¢nich zdrojt. Tvirci spiSe o PP nestoji. V nékterych piipadech miize dojit k iniciativeé
ze strany tvurcil, jednd se prevazné o situace, kdy tvlirci pro natdceni potiebuji néjakou
konkrétni véc/misto. V takovém piipadé vlastné dochazi k jak usetieni prostiedkl potieb-
nych na natoceni filmu/serialu, tak idealné k vygenerovani vynosu.

Popsat cely proces pripravy PP Nejcastéjsi jsou dva zptsoby:

a, Tvirci potiebuji konkrétni zbozi/sluzbu a poptaji obchodni odd., aby naslo a zobchodo-
valo potfebné. Nasleduje jednani o podobé, kdy klientovi predstavime mozné mantinely
spolupréce a jedname o realizaci a cené.

b, Klient/ obchodnik vytipuje film/potad, do kterého by rad zapracoval PP. Oslovi se tviirci
s dotazem, zda by PP ve svém dile akceptovali, ptipadné v jaké formé. V ptipadé, zZe tvirci
souhlasi, nasleduje jednani o podob¢, kdy klientovi predstavime mozné mantinely spolu-
prace a jedname o realizaci a cenc¢.

Jak se PP zasazuje do déje? Toto je velice individudlni. Nikdy by vSak nemélo dochazet
k nepatfi¢né prezentaci. Zalezi vzdy na konkrétni situaci a produktu.

Kde a jak se hledaji zna¢ky/firmy? Toto je opét naprosto individualni. Jsou situace, kdy
tvlirci vyvolaji zajem o konkrétni sortiment, nékdy dokonce konkrétni produkt. Jindy zase
iniciativu vyviji obchodni odd., nej¢astéji na zdklad€ znalosti potieb svych klientli a zna-
losti pfipravovanych pofadii. A samoziejmé Casto potad pro umisténi produktu hled4d sdm
inzerent.

Je tézké se s nimi domluvit? S tvirci/ klienty je to opét individudlni. Obecné, ale maji
tvlrei a inzerenti rozdilnou predstavu o prezentaci produktii.

Ktera firma vyuZziva PP nejvice? Na toto nemohu odpovidat.

Co je nejobvyklejsi produkt jako PP? Neumim odpovédét, to se opravdu u kazdého pii-
padu 1isi. Dost ¢asto se pracuje s automobily, pitim, jidlem, oblecenim, lokacemi (hotely,
restaurace atd.).

Kolik spolecnost zaplati za PP? Opét neni mozné formulovat, kazdy ptipad je jiny a zéle-
zi na n¢kolika faktorech (kdo vyvolal potfebu — tvirci/klient, jaky prostor byl produktu
poskytnut, jaky se o¢ekava zasah divaka).

Prichazi spole¢nosti sami s tim, Ze chtéji PP ve filmu? Ano, ¢as od ¢asu n¢kdo projevi

z4jem o umisténi produktu do potradu.



Jsou firmy spokojeny s PP, kdyZ ho potom vidi ve filmu? Ve vétsiné ptipadi si dovoluji
tvrdit, ze ano. Forma prezentace je s inzerentem projednana pfedem a velmi Casto byva
partner ucasten nataceni.

Byl nékdo nespokojeny? Ano také se jiz stalo, Ze mél partner jinou piedstavu. I pies
predbézné oboustranné schvaleni bodového scénare, si klient finalni dilo predstavoval ji-
nak.

ZKkousite vy nebo firmy néjak zmérit, jestli PP funguje? Mcteni efektivity je vzdy na
klientovi. My jsme schopni poskytnout pouze data o zasahu divaku. Jinak, za sebe se vzdy
snazim od partnera ziskat informace o tom, zda pro néj byla prezentace pfinosna.

Pousti se scény s PP firmam ke schvaleni, nebo ho vidi az ve filmu? VétSinou se klien-
tovi prezentuje umisténi produktu jesté pfed kone¢nou postprodukci.

Myslite si, Ze je PP v CR uisp&§ny? Osobné si myslim, Ze ano.

Porovnani CR se zahrani¢nimi filmy Opét milj osobni nazor je ten, ze v CR napf. proti
USA neni PP ve filmech tolik vyuzivano. Také zptisob zapracovani se lisi, napt. n¢které
americké velkofilmy pracuji s produkty az do takové miry, Ze pro né napiiklad automobil-
ky vyrabé&ji prototypy a tim zaroven testuji na divacich budouci design.

Co se po nataceni stane s tim produktem? Podle toho o jaky produkt se jedna. Nékdy je
spotifebovan, n€kdy se vraci, nékdy ziistava produkci.

V ¢em je vyhoda/nevyhoda PP pro nataceni a pro firmy, které si zaplati za PP? Vyho-
da pro tvlrce viz. odpoveéd na otdzku 1.. Vyhoda pro inzerenta — prezentuje vefejnosti svij
produkt.

Jak se dale ziskavaji penize na film? Toto asi neni otdzka pfimo na mé. Urcité existuji
rizné granty, pfipadné rozpocet televize a producenti, kteti ocekavaji nasledné navratnost
své investice z prodeje prav, vstupného v kinech atd.

Dostal nékdy vas film pokutu za PP? Film ne, nejsem si toho védom.

RozmySlite dopiedu, kde a jak bude produkt stat, jak se s nim bude pracovat a co se
s nim bude délat? Urcite, toto je potieba vzdy fesit pfedem a schvalit vS§emi ziCastnénymi
stranami (tvlrci, obchod, klient).

Mite narizeno, jak dlouhy ma byt zibér na produkt? Toto neni stanoveno, produkt
nesmi byt prezentovan nepfirozené, nepatficné.

Jsou néjaké véci/ produkty, se kterymi se Spatné pracuje? Nenapada mne, maximalné
potiz miize byt u velkych predmétt z diivodu logistiky.

Jak vypada zadani PP? Je vzdy jiné, podle potfadu, klienta.



Jak zasazujete PP do scénare? Vzdy v souladu s tviirci, vzdy musi byt zapracovani pfiro-
zené a v souladu s platnou legislativou.

DodrzZujete déjovou linku a potom vsouvate PP nebo kviili PP ménite déj? Co se tyka
PP v ramci tvorby CT, nedochazi ke zménam dé&je v navaznosti na PP. U film& produkova-
nych soukromymi produkcemi, k tomu dochazet muze.

Musite dodrZovat néjaka pravidla, co se PP tyka? Jaké? Ano, Ceska televize musi do-
drzovat jak Zakon ¢. 40/1995 sb.; Zéakon ¢. 231/2001 Sb.; Zékon ¢. 132/2010 Sb., + Zakon
o Ceské televizi a vieobecné podminky pro umisténi produktu v pofadech Ceské televize.
Ostatni tviirci museji dodrzovat minimalné Zakon ¢. 40/1995 sb.; Zakon ¢. 231/2001 Sb.;
Zakon ¢. 132/2010 Sb..

Musite kvili produktiim, které se maji objevit v dile prizpiisobovat scénar? Ke korek-
cim dochdzet mize, ale jak jsem uvedl vySe, nedochdzi k piepisovani d&je, pouze
k ptirozenému zapracovani produktu.

Popsat postup jak se to zasazuje do déje a néjaky priklad V ptipad¢ naptiklad automo-
bilu, se pfi standardné pldnované scéné, zabere naptiklad logo na volantu, pfipadné mize
byt pouzit Celni zabér na viiz a jeho identifikaéni prvky.

Vyviji se PP v ¢ase a jak? Ano, urcit¢ dochazi k vyvoji a zvySovani zajmu o PP.

Vadi/ nevadi vam PP? Nerozumim otazce, nevim komu konkrétné ma/nema PP vadit.
Jak kviili PP prizptusobujete zabér? Toto je opét individudlni s ohledem na typ produktu
a konkrétni situaci.

Musel jste nékdy kvili PP preobsadit postavu nebo ji vyménit ¢i upravit vlastnosti?
Toto neni otdzka na mne, ale spiSe na kreativniho producenta, dovolim si tvrdit, Ze k tako-
vym situacim nedochdazi.

Kdo méa vétsi slovo? ReZisér nebo Producent? Je to o vzdjemné domluvé a nastaveni
kompetenci v ramci tviiréi skupiny. V CT je hlavni osobou tviiréi skupiny kreativni produ-
cent, ktery si mimo jiné vybira reZiséra.

Je déjové jednodussi skryvat znacku nebo se domluvit se znackami? Dle situace, né-
kdy je na vyhodné dojednat PP, n¢kdy je preferovan ,,Cisty zabér .

Chcete do svého filmu konkrétni znacky? Které? Op¢t, neni mozné pausalizovat, méni
se ptipad od ptipadu.

Kolik vterin nechavate produkt zobrazeny? Nejde pauSalizovat, podle vhodnosti.

Mate instrukce jak ma scéna s PP vypadat? Ano, oddéleni medidlni legislativy + ob-

chodni oddéleni vymezuji mantinely, v kterych mtize byt PP zapracovano.



Mate na vybér portfolio produktii jedné znacky, ze kterych si vybirate nebo zadavatel
presné formuluje co a jak chce? Toto je individudlni, existuji situace, kdy maji tvirci
zajem o konkrétni produkt, jindy pouze o konkrétni sortiment. V jinych piipadech muze

piijit podnét od zadavatele, ktery se snazi do filmu umistit sviij konkrétni produkt.



PRILOHA P8: TV MARKIZA — LUKAS BENACKA

Jak diilezity je PP pro nataceni filmu? Predstavuje dodato¢ny finan¢ny prijem na prefi-
nancovanie nakladov, ale nie je rozhodujica vec pri rozhodovani o natacani

Popsat cely proces pripravy PP zadanie a predstava klienta, preverenie moznosti na stra-
ne TV a nésledné poslanie navrhu klientovi

Jak se PP zasazuje do déje? PP musi byt prirodzenou sucastou deja, ¢ize na tvorbe PP sa
podielajii dramaturgovia, scendristi a aj pravnici, ktori pripravia navrh, ktory spiia zakonné
poziadavky a ten sa posle klientovi

Kde a jak se hledaji znacky/firmy? Televizie maju databazy klientov

Je tézké se s nimi domluvit? Zavisi od narokov klienta

Ktera firma vyuziva PP nejvice? Rychlo obratkovy klienti

Co je nejobvyklejsi produkt jako PP? Napoj a napoje vseobecne

Kolik spolecnost zaplati za PP? Individualne kalkulacie, moze to byt od par stovak az par
tisicok Eur.

Ptichazi spole¢nosti sami s tim, Ze chtéji PP ve filmu? Ano, ak je znama relacia ktora sa
uz vysielala a funguje, tak prichadzaju sami. Ak je to nova relacia, ktoru este nepoznaju ani
divaci, tak je to aj o donbrej schopnosti presvedcit klientov.

Jsou firmy spokojeny s PP, kdyZ ho potom vidi ve filmu? Idividualne, niekedy aj doko-
nale umiestneny PP nezvysi predajnost vyrobku a naopak.

Byl nékdo nespokojeny? ano

ZKkousite vy nebo firmy néjak zmé¥it, jestli PP funguje? Ano, zmerat sa to da klasickyh
peoplmetrovym meranim, kde mozeme len vidiet, kolko usek, kde sa ukazal PP videlo re-
alne divakov. Ale zmerat to, ci sa na zaklade toho rozhodli pre taky vyrobok, moze len
hlbkovy kvalitatnvy vyskum kombinovanym s kvantitou.

Pousti se scény s PP firmam ke schvaleni, nebo ho vidi aZ ve filmu? Nie, umietnenie je
na produkcii, s firmou sa schvaluje kolko sekund bude produkt na obraze v akom velkom
rozsahu.

Myslite si, Ze je PP v CR sp&ny? Ano, predpokladajme, ze ma podobny trend ako na
SR.

Porovnani CR se zahrani¢nimi filmy neviem posudit’

Co se po nataceni stane s tim produktem? Zavisi od klienta, Standardne sa vracia naspat’

klientovi.



V ¢em je vyhoda/nevyhoda PP pro nataceni a pro firmy, které si zaplati za PP? Nevy-
hoda je v tom, ze sa film dostane na obraz niekolko mesiacov az dlhsie obdovie neskor
pred divakov a dany produkt uz moze byt neaktualny. Vyhoda je samozrejme ze v tom, ze
dany produkt ostane v diele navzdy, teda pri akejkolvek reprize alebo keby dany film kupi
iny vysielatel, produkt ostane ,,zapecateny v diele a teda je jeho neoddelitelnou sucastou.
Jak se dale ziskavaji penize na film? otazka na filmovych tvorcov a statne fondy

Dostal nékdy vas film pokutu za PP? Nie

Rozmyslite dopredu, kde a jak bude produkt stat, jak se s nim bude pracovat a co se
s nim bude délat? Ano, su o tom dopredu diskusie, kde sa splnia klientove poziadavky
a zakomponuju sa s kreativynm timom do deja serialu alebo relacie.

Mate narizeno, jak dlouhy ma byt zabér na produkt? Je to idividualne od klienta.
Davaji vam zadavatelé néjaké specialni pozadavky? Ano, v zavislosti na produktue a na
cielovej skupine, akej je urceny.

Jsou néjaké véci/ produkty, se kterymi se Spatné pracuje? Ano, zakomponovat do rela-
cie Farma traktor bolo disktribucne a produkcne trosku narocnejsie, ale vsetko sa da©

Jak vypada zadani PP? Normalna A4, kde su poziadavky klienta alebo kazda medialna
agentura to ma indivualne. Dolezity je ciel, cielova skupin a budget.

Jak zasazujete PP do scénare? Musi sa to robit skor, aby to bolo pri nataci uz jasne. No-
vy sposob je, ked sa graficky dorobi produkt do deja bez toho, ze by bol v scenari. Je to
efektivnjesie, da sa s tym pracovat az do poslednej chvile pred odvysielanim, ale vysledky
efekt nie je taky prirodzeny, lebo takyto produkt je len fixny a stoji v scene.

Dodrzujete déjovou linku a potom vsouvate PP nebo kviili PP ménite déj? Zavisi od
rozpoctu, keby prisiel klient s vyraznym rozpoctom pre konkretnie dielo, bolo by na zva-
zenie, ci nestoji zato zmenit aj dej kvoli produktu tak aby to nenarusilo kvalitu samotneho
diela.

Musite dodrzovat néjaka pravidla, co se PP tyka? Jaké? Ak je pouzite v relacii PP,
musime grafiky informovat divakov na zaciatku diela a na jeho konci a vzdy ked je rekla-
ma, tak pred a po skonceni reklamy. Je na to vytvorena graficka lista v pravom dolnom
rohu obrazovky, ktora sa na par sekund vylinie a potom zasunie spat, a tym su divaci info-
movany, ze v tomto diele bude nejaky druh Produkt Placementu.

Kdo ma vétsi slovo? RezZisér nebo Producent? Reziser ma vzdy najvysie slovo. Ale toto

su otazky skor na filmovych tvorcov..Pri TV producent je samotna TV a rezisera si plati



tiez. Takze Televizia chce dostat vzdy komercny produlkt, aby uhral co najvacsie ratingy

divacke. Preto producent a reziser musia mat rovnaku ideu a tahat za rovnaky koniec.



PRILOHA P9: RTV — PETR PASKA

Jak diilezity je PP pro nataceni filmu? PP je komunikacia znac¢ky/produktu jeho/jej za-
¢lenenim do filmu/serialu/Sportového prenosu tak, ze sa stava jednym z ,,protagonistov
pribehu. Na rozdiel od klasickej spotovej reklamy v reklamnom breaku, ktord komunikuje
priamo na konzumenta/ciel'ovu skupinu vyruSujicim spdsobom(interrupting mode), spon-
zoring a PP komunikuje nepriamo — je sucast'ou deja s emotivnym obsahom(passion mo-
de). Za PP sa samozrejme plati, takze PP je jednym zo zdrojov prijmu, potrebnych na vy-
robu filmu/serialu/prenosu.

Popsat cely proces pripravy PP Pritomnost’ PP je zaclenena do scenéra.

Jak se PP zasazuje do déje? Tak, aby PP bola prirodzenou sucastou
deja/situacie(mineralka na stole komentatora Sportového podujatia, BMW v Bondovke,
n6z VICTORINOX v seriali McGyver...)

Ktera firma vyuziva PP nejvice? V Bondovkéch sa radi objavuji automobily, Coca Cola
je v mnohych filmoch....

Co je nejobvyklejsi produkt jako PP? Mdze to byt ¢okol'vek, Co synergizuje s témou
obsahu.

Kolik spolecnost zaplati za PP? PP sa dealuje v TV na zéklade cennika PP, vo filmoch
neviem

Prichazi spolecnosti sami s tim, Ze chtéji PP ve filmu? Ano.

Zkousite vy nebo firmy néjak zmérit, jestli PP funguje? Nedavno sme merali jednak
medialnu hodnotu PP v programe o vareni ,,Slovensko chuti*, Jednak vplyv PP na atributy
znacky, jako aj vhodnost’ znacky pre dany program....

Pousti se scény s PP firmam ke schvialeni, nebo ho vidi az ve filmu? V RTVS nie

Mate narizeno, jak dlouhy ma byt zabér na produkt? Nie

Jak zasazujete PP do scénaie? PP musi byt prirodzenou sucast'ou deja

Dodrzujete déjovou linku a potom vsouvate PP nebo kvili PP ménite déj? PP sa
podriad’uje deju.

Musite dodrzovat néjaka pravidla, co se PP tyka? Jaké? Vseobecna legislativa (Zakon
o reklame, zakon o vysielani a retransmisii, obdobné zakony si v CR)

Musite kviili produktiim, které se maji objevit v dile prizpiisobovat scénai? Nie, sce-

nar sa piSe so zohl'adnenim PP.



PRILOHA P10: TV NOVA

Jak dilezity je PP pro nataceni filmu/serialu? PP je jedna z dalSich moznosti jednak k
navyseni piijmu spolecnosti TV Nova nebo ke snizeni nakladti produkci daného seria-
lu/filmu. U seridlt je vhodné pracovat s produktem dlouhodobg, je pak jeho zapojeni pfiro-
zengj$i a vystiida se vice prostiedi.

Jaky je proces pripravy PP? Z obchodniho hlediska: Existuji dvé cesty, jednak navrhy
tipti od produkce, druhé proaktivita obchodniho oddéleni, které aktivné obchoduje a nabizi
dané formaty agenturdm a piimym klientim. Obchodni oddéleni dostdva od produkce tipy
na vhodné klienty do vybraného pofadu dle scénatii. Obchodni oddé€leni oslovi jednotlivé
zakazniky, pro které by bylo PP vhodné. Po vzdjemné domluveé dochdzi k zalenéni pro-
duktu do scénare, které jeste schvaluje pravni oddéleni televize. Po findlnim odsouhlaseni
vSech a se scéna nataci. Po odvysilani v televizi se PP klientovi vyfakturuje.

Kde a jak se hledaji znacky/firmy? Obchodnici si vytipuji, jaké vhodné klienty by mohli
s nabidkou oslovit, aby se pro jejich produkty propagace formou PP v daném potadu (for-
matu) hodila. Ty pak oslovuji s nabidkou.

Je tézké se s nimi domluvit? Kazda domluva je individualni. Kazdy klient ma jiné pied-
stavy o zakomponovani jeho produktu. Nékteré predstavy klientd jsou vice redlné nez v
jinych pfipadech. A naopak i kazdy produkt ¢i sluzby se do dé&je zakomponovana jinym
zpiisobem.

Ktera firma vyuziva PP nejvice? Nelze jednoznacné urcit, kdo vyuziva nejvice. Mame
klienty, ktefi se k nam pravidelné vraci a pracuji s ndmi na dlouhodobé¢ bazi. Jak v Ulici,
tak 1 v Ordinaci se najdou tyto typy klientd.

Co je nejobvyklejsi produkt jako PP? Zalezi na typu a obsahu formatu, do kterého PP
jako naptiklad u varicich poradt. V PP se tedy stfidaji rizné typy produktd, napt. FMCG,
finan¢ni sluzby, farmaceutika, aj.

Kolik spole¢nost zaplati za PP? Existuje oficialni cenik, ktery slouzi jako urcité voditko
pro klienty. Cena PP je individudlni — zavisi na konkrétnim potadu a jeho sledovanosti,
typu PP (aktivni / pasivni PP), délce spolupréce, atd. Také se zohledituje celkova spolupra-
ce s danym klientem (v¢. finan¢ni moZnosti v rdmci celoro¢ni spoluprace).

Cenik PP je dostupny na oficidlnich strankach TV Nova:
http://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/TELEVIZE 2017/nova_group op 2
017 _11.10.2016_final 1.4.2017.pdf



Prichazi spole¢nosti sami s tim, Ze chtéji PP ve filmu/serialu? Ano, stava se to, nicmé-
né v dobé¢, kdy se seridl objevi na televizi, tak uz je pro umisténi PP pozd¢. Seridly se nata-
¢i s dlouhym ¢asovym predstihem, nékdy to miize byt i rok a vice. N¢kdy ano, nékdy kli-
enti sami oslovi televizi, Ze maji zajem spojit se s néjakym konkrétnim poradem a chtéji
znat podminky spolupréce.

Jsou firmy spokojeny s PP, kdyZ ho potom vidi ve vysilani? V naprosté vétsSing ptipadii
ano. Klient doptfedu odsouhlasi pfesné znéni scénare, tedy jak by mélo dané PP vypadat,
vysledek tedy pro néj neni prekvapenim.

Byl nékdo nespokojeny? Nékdy se stane, ze o¢ekavani klientli jsou odlisné od toho, co
nam legislativa a dramaturgie poradu umoziuje. Jsou typy klientd, kteti od PP ocekavaji
reklamni spot, coz bohuzel nase moznosti v PP neumoziiuji.

Kdo ma vytizovani PP na starost? Obchodni tym specializovany na PP

Zkousite vy nebo firmy néjak zmérit, jestli PP funguje? Obecné PP je velmi Spatné
meéfitelné. Nicméné mame nékolik vyzkumi, kde zkoumame, jak PP na divéka putsobi.
Sami klienti maji ¢asto také své vyzkumu, kde se méti dopad na jejich znacku.

Jak se PP zasazuje do déje? Ve scénafich se vytipuje vhodna situace, kam se PP pfiroze-
né zapracuje.

Co se po nataceni stane s tim produktem? Zalezi na dané rekvizité (produktu), ve vétsi-
né ptipadl se nasledné vraci klientovi.

V éem je vyhoda/mevyhoda PP pro naticeni a pro firmy, které si zaplati za
PP? Vyhody PP: nejsou zde néklady na tvorbu TV spotu, divak si po odvysilani odnasi
pozitivni emoce ve spojeni s produktem, divék sleduje sviij oblibeny potad s velkou pozor-
nosti, divak se ztotozniuje s oblibenymi herci a tedy i1 produktem, které pouzivaji v realnych
situacich. MoZnou nevyhodou PP je ¢asova narocnost piipravy, terminy vysilani se lisi od
termintll nataceni.

RozmySlite dopiedu, kde a jak bude produkt stat, jak se s nim bude pracovat a co se
s nim bude délat? Ano, ve spolupraci se scéndristy nachazime vhodné situace.

Mate natizeno, jak dlouhy ma byt zabér na produkt? Nikoli, to je individualni. Ale PP
musi byt vzdy pfiméfené viditelné, piirozené. Tomuto faktu se ptizplisobuje délka zabé-
ru. Nikdy v PP nesmi dojit k nadmérnému zakomponovani do déje.

Davaji vam zadavatelé néjaké specialni pozadavky? Ano déavaji. Nekteré pozadavky se

daji zafidit, jiné nikoli. ZaleZi na vhodnosti.



Jsou néjaké véci/ produkty, se kterymi se Spatné pracuje? Hufe uchopitelné jsou napf.
potravinové dopliiky nebo hygienické potieby.
Jak vypada zadani PP? Klient dopfedu vyplni tzv. Brief, kde specifikuje své pozadavky a
charakteristiky produktu ¢i sluzby, aby méli scénaristé urcité voditko. Klient musi dodat
specifikaci produktu/sluzbu, cilovou skupinu a jeho piedstavu o zakomponovani produk-
tu/sluzby.
Jak zasazujete PP do scénare? Piirozen¢, aby situace s produktem co nejvice redlna.
DodrzZujete déjovou linku a potom vsouvate PP nebo kviili PP ménite déj? D&jova
linka seridlu se nesmi ménit. Dramarutgie potfadu je plné€ v rukou produkce seridlu.
Musite dodrZovat néjaka pravidla, co se PP tyka? Jaké? Musi se dodrzovat zakonné
pozadavky § 53a odst. 3 zakona ¢. 231/2001 Sb.
Musite kviili produktiim, které se maji objevit v dile, prizpiisobovat scénar? Ano, do
scénare se vzdy musi konkrétn€ zapsat, jaky produkt bude kde a jak zakomponovan, at’ uz
se jedna o pasivni nebo aktivni PP: Podle situace, nékdy se musi mirn€ upravit.
Jak kvili PP prizpisobujete zabér? Snaha je, aby byl produkt dobfe viditelny. Dale
také, aby v jednom zabéru nebylo vice PP produktii. Zabér by nikdy nemél byt detailni, PP
pusobi pouze jako rekvizita ¢i dopln€k k hranému déji.
Je déjové jednodussi skryvat znacku nebo se domluvit se znackami? Zalezi na kon-
krétnich ptipadech. Jednodussi je urCité znacky nezakryvat a mit je zobchodované (je to
casove narocné, nevypada to dobfe ani diivéryhodné a mize to nicit i kvalitu daného for-
matu). To je vlastné smysl celého PP.

Chcete do svého filmu/seridlu konkrétni znacky? Které? Kazdy program (dle svého
zaméfeni) je vhodny pro jiny typ klientl. Zalezi i na legislativé, ne do vSech formata je

mozné PP umistit.



PRILOHA P11: OTAZKY PRO DISTRIBUCNI SPOLECNOSTI

1. Jakou ulohu ma distributor?
2. Kolik plati kina za novy film?
3. kolik % z trzeb ma distributor za film?

4. Jaké jsou naklady a pfijmy (co vse je potieba ud¢lat pied premiérou filmu atd.)?



PRILOHA P12: FALCON —ZDENEK KERSLAGER

Jakou ulohu ma distributor? Vuci produkci + film — komentuje film, obvykle po shléd-
nuti hrubého stfihu filmu sdéli své dojmy a doporuceni, v piipad¢ zahrani¢niho filmu toto
nedé¢lame...dale s producentem ptipravuje Trailer, teaser, sestavuje distribu¢ni strategii, na
koho filmem a kampani cilit, komentuje a spolutvoii finalizaci vizuali pro marketing.
V nékterych piipadech se finanéné podili formou finan¢niho vkladu na vyrobé filmu. Na
vyse jmenovanych ¢innostech nese i finan¢ni riziko mozné ztraty, pokud film neni dosta-
te¢né komercné silny.

Ve vztahu ke kinim je to vSe shrnuté v bod¢ 4. MoZzna jesté dopliiuji kontrolu vykézanych
divakd, kontrolu findlniho nasazeni v kinech a neopravnénych predstaveni v kinech nebo
ostatnich vetejnych projekei (letni kina, kinokavarny.....). Déle pro producenty i kinazajis-
tujeme sluzbu monitoringu nelegalnich kopii na internetu a boj snimi ve spolupraci
s Ceskou protipiratskou unii.

Kolik % z trzeb ma distributor za film? Ke kazdému filmu, u kazdého kina to miize byt
jinak pro rizné tydny hrani v kinech. Pokud nedojde k samostatné dohod¢ pro konkrétni
film, tyden hrani u konkrétniho provozovatele kina, plati toto: 50%/50% se d¢€li trzby bez

DPH, bez fondu kinematografie a OSA mezi kino a distributora.

Jaké jsou naklady a prijmy (co vSe je potieba udélat pied premiérou filmu atd.)? Na-
klady — vétSinou se s producentem dohodne, co konkrétné hradi on a co distributor, Obvyk-
le ptipravu technické kopie pro distribuci, kopirovani diskli rozesilani diskt, vraceni kopii
zpét, sklad diskli, domlouva s kiny poc¢ty nasazeni, konkrétni dny nasazeni filmu, podmin-
ky nasazeni filmu, zajiSt'uje fakturaci, uhradu penéz, rozesila tiSténou reklamu, rozesi-
14 trailery a upoutavky, zadava, vymysli reklamu k filmu a domlouva konkrétni marketin-
govou podporu filmu, tiSténé plakdty a podobné tiSt€né materidly. Pfipravuje
s producentem trailery nebo teasery, domlouva s producentem cileni reklamy a dalsi pod-
poru filmu, moZnosti uvedeni na festivalech a terminy uvedeni v kinech. Pfijmy jsou podi-
ly z uvedeni v kinech podle ad 3. Za to vSe si distributor narokuje dohodnutou odménu s

producentem. Rozdil mezi vynosy a naklady pak je vynos producenta.



PRILOHA P13: CINEMART

Jakou ulohu ma distributor?

Prodat film a technicky a marketingové zajistit jeho uvedeni.

Kolik plati kina za novy film?

50% z hrubych trzeb

kolik % z trzeb ma distributor za film?

Nejcastéji 15-20%

Jaké jsou naklady a prijmy (co vSe je potieba udélat pied premiérou filmu atd.)
naklady = licen¢ni prava na film, marketingové naklady, technické zajiSténi distribuce fil-
mu (pteklad, titulky/dabing, vyroba filmovych kopii, jejich doprava do kin a nasledna lo-
gistika)

piijmy = podil ztrzeb od kin, subvence z vefejnych rozpoctd, ptipadné licencni prava

z dalSich forem $ifeni, pokud je distributor ziskal.



PRILOHA P14: GOLDEN APPLE CINEMA — MICHAL GAJA

Jakou ulohu ma distributor? Co vSe je na distributorovi pri natoceni nového filmu?
Distributor nejdiiv na Gizemi na CR db4 a zachovava prava vyrobct filmu. V CR jsou 3
nejsilngjsi distribu¢ni spolecnosti. Cinemart, Falcon a Freeman. Zastupuje producenta na
tizemi CR, staré se o doruéeni filmu do kin, pieklady titulk®, plakatu, dabing, sestavuje
plan premiér. U Ceskych filmi mtze distributor spolupracovat uz pti zac¢atku nataceni, po-
maha s marketingovou kampani, s koprodukei a produkei filmu a vice zasahuje do toho,
jak ma film vypadat. Nékdy na film poskytne penize a potom ma pravo film distribuovat.
Dale hlid4 kina jak naprogramuji filmy, kontrola promitani filmu, jak kina dodrzuji propa-
gacni kampati, jestli promitaji trailery, jestli davaji spravny obsah na socidlni sité a hlavné
kontroluji vykazy ndvstévnosti kina.

Kolik zaplati kina za novy film?

Kino tyden je od ¢tvrtka do stiedy celosveétove. Premiéry novych film jsou od ctvrtka do
ned¢le. Nejdilezitéjsi jsou premiérové vikendy. Od téch se odviji, jestli ten film bude na-
dale uspésny a bude se dal nasazovat, protoze vzdy v pond¢li se sestavuje novy tydenni
program na zaklad¢ vikendovych navstev.

Plati se pausalné procenta. Procenta se udavaji takto - prvni tyden premiéry je 50% druhy
tyden je 50 a postupné to klesa na 45, 45,40,40,30,30. KdyZ je film v kinech ptil roku tak
proto je to rozdélené na tydny a procenta. Ale muze se stat, ze u n¢kterych titula (alterna-
tivni obsah) jsou procenta 55 ¢i 60 a plati se tieba 1 satelitni poplatek, titulky atd.. Samo-
ziejme, miize§ dostat film i na fixni ptijcovné a tam je tieba cena za premiéru cca 50ti na
jedno promitnuti a miizeme mit na sale i milion lidi .

Z téch padesati 50% my platime 8% fondu kinematografie, DPH 21% a poplatky OSE. To
co zustane, je nase.

Kolik % z trZzeb ma distributor za novy film?

Kolik ma distributor a kolik ma majitel filmu (producet), to je spi$ na producentech. D4 se
fici, ze se to pohybuje mezi 5-10% ale je to velmi individualni. Nékdy se stane, Ze distribu-
tor je zaroven koproducent a jsou tam jiné podminky. To plati hlavné u distribu¢ni spolec-
nosti Cinemart a Falcon

Jaké jsou prvotni naklady pfi distribuci nového filmu?



PRILOHA P 15: OTAZKY PRO ZADAVATELE PRODUCT
PLACEMENTU

1.

e o

Jaky typ produktu byl ve filmu/serialu pouzit?

kde byl a jak byl produkt umistén?

Byli jste spokojeni s vysledkem?

Jak se vam pracovalo s tvurci filmu?

Me¢li jste néjaké specidlni pozadavky/méli jste rozmyslené, jak by to mélo vypadat?
proc jste zvolili product placement a ne jinou formu propagace?

Jak jste vybirali filmy, do kterych byl vas vyrobek umistén?

Me¢tili jste néjak efektivitu vaseho product placementu?



PRILOHA P16: RAIFFESIEN BANK

Jaky typ produktu byl ve filmu/serialu pouzit? Jsme banka, takze jsme vyuzili moZnosti

ukazat nas brand a to na bankomatu, na pobocce a uvnitt pobocky.

Kde byl a jak byl produkt umistén/zasazen? Byl soucasti filmu, kdy jeden s hrdint vy-

biral z bankomatu a nasledn¢ potfeboval schiizku na pobocce banky.

Byli jste spokojeni s vysledkem? Velmi, logo bylo krasné vidét a neptsobilo viibec nasil-
né, ani rusive.

Jak se vam pracovalo s tviirci filmu? Velmi dobfe, tvirci hledali cestu jak nam vyjit

vstfic, ale zdroven nedopustili snizeni kvality filmu.

Meéli jste néjaké specialni poZadavky/ méli jste rozmyslené, jak by to mélo vypadat?
Chtéli jsme byt dobfe vidét, takZe jsme doporucovali konkrétni pobocku, chtéli jsme, aby
zabéry do bankomatu (kdy hrdina kouka, kolik ma na uc¢tu) byly autentické, takze se vyuzi-
la nase realna grafika a vse bylo tak, jak to vidi bézny klient. Také jsme hodné diskutovali
scény, kdy bankér radi hrdinovi, jak nalozit s financemi. Chtéli jsme zachovat realitu a

postupovat tak, jak bychom opravdu s klientem jednali. V§e se povedlo na jednicku.

Proc¢ jste zvolili Product placement a ne jinou formu propagace? Product placement
pro nas byl dalSim doplnénim celé nasi komunikace. Neni to jediny kanal, ktery vyuziva-
me, ale naopak dobte doplituje klasickou TV reklamu a dal$i kandly jako online, OOH,

radio a jiné. Nenasiln€ tak poméaha zvySovat povédomi o znacce.

Jak jste vybirali filmy, do kterych byl va§ vyrobek umistén? Chtéli jsme potad na CT
1, kde je siln¢ zastoupena nase affluentni cilova skupina, také jsme chtéli osvédceny for-
mat, proto jsme volili serial, ktery je jiz druhou fadou a v prvni fadé byl velmi GspéSny a

sledovany.

MEérili jste néjak efektivitu vaseho product placementu? Vyhodnocovat budeme na za-

kladé sledovanosti v poméru s investovanymi financemi.



PRILOHA P17: HAME

Ordinace v ruzové zahradé 2
product placement 2015:

EasyCup aktiv: Jana lezi v posteli, Jakub ji ptipravuje jidlo — mad’arsky guld§ Easy Cup
(PP). Je trochu nemotorny, vypadne mu 1zice z ruky. Jana: Doufam, ze to vafeni piezijes
ve zdravi. Jakub: Prosim t¢! Tohle snad zvladnu. Je to prakticky hotovy, Sup Sup a mam
uvateno! Jana: Takze bude né&jaka hotovka od Certa? Jakub: Ne. Hotovy jidlo od Hamé. Je
v plastovém obalu, kterej miizu Soupnout rovnou do mikrovinky. To je piesné¢ pro moje

kuchaisky schopnosti. Tak neremce;.

EasyCup pasiv: Jirka sedi u notebooku a surfuje, evidentné¢ zcela bez nalady. Katefina
oplachuje nadobi po vecefi (na lince stoji viditeln€ baleni Easy Cup — PP) a sbira odvahu k

tomu, aby oteviela svoje téma.

ExtraJam pasiv: Zdena maze détem palacinky dzemem, obraz zacina zadbérem na sklenicku
Extra Jam - PP! Navic na stole lezi dva darecky. Pro Hanicku ply§dk omotany masli. Pro
Tonika pocitacova hra. Zdena jesté zdobi palacinky na talifich Slehackou. A uz slysi, jak

Suchy s détmi ptichazeji. Je cela nervozni.

Kecup Otma gurman aktiv: Jana se vraci domtl. Vejde do garsonky a strne. Na stole ji ¢eka
snidan€. Viditeln€ je zde keCup Otma Gurman — PP. Postel je ustland. Jakub nikde. Jana
ma pocit, Ze se ji to zda. Vzapéti z koupelny vychéazi Jakub. Jakub: Dobré rano! D4S si mi-
chany vajicka? VSechno jsem pfipravil, mas tady i kecup OTMA, at’ je to fakt snidan¢ jak

pro gurmany.

Kecup Otma guman pasiv: Jana sedi u stolu a telefonuje — vede dialog s Babetou, na stole

ptfed ni je snidané€ a kecup Otma Gurman — PP. Do toho za¢ne n¢kdo busit na dvefte.

Extra Jam pasiv: Jakub s Mikym sedi U Certa —~Miky ji pala¢inku se §lehackou.Lucie mé
dZzem v ruce a piida ho Mikymu na palacinku, potom sklenici postavi na stiil a ta je po zby-

tek obrazu viditelna.

Extra Jam aktiv: Je rano. Hraje vanoéni koleda, ale Svarc jesté spi. Zato Helu§ je davno
vzhiru. Z velké krabice uz vybalila vano¢ni hackovany ubrus, svicny, andé€licky, velké
vlocky, které prave prilepila na okno. Zalibn€ si prohliZi svou praci. Na stole je nakrajena
vanocka a sklenice Hamé Extra Jamu (PP). Helu§ maZe dZzemem véanocku, strka ji Svarcovi

do pusy.



Linecka pasiv: Mazl s Mikym a Magdickou /ta je v détské stolicce/ u stolu slepuji lineckou
smési srdicka. Na stole je sklenice Hamé Ovocna smés lineckd (PP). Jakub stoji nad sto-
lem, nevi, co délat, co fikat. Mazl vidi, Zze Mikymu srdicka nedrzi pohromad¢. Mazl: To
vidim, Ze to nejde. Dal jsi tam té linecké malo. Jakub vezme niiz a natird tlustou vrstvu
linecké na Mikyho srdi¢ka. Jakub: To chce potfddnou vrstvu! Navrhne. Jakub: A vibec,
pro¢ je délate vSechny takovy placaty? Udélame srdce az do nebe, pravy, Mazlovsky. Ja-
kub maze smési dalsi a dalsi srdicka, lepi jedno na druhé¢ a ,,stavi‘ tak na stole z lineckych

srdci vysokou véz.
2016:

EasyCup pasiv: Jirka si v mikrovince ohtiva hotovy pokrm od Hamé/ Easy cup. Nese si ho
ke stolu - vidime néazev i1 znacku PP. Sedne si, ji a dal projizdi stranky realitky. Je v dob-

rém rozmaru, zatimco Katefina se rychle doobléka.

Hotova omacka Otma gurman pasiv: Ota se Suchym maji vecefi. Na stole ofisky, olivy,
néjaky dezertni syr a lahve piva. Suchy zrovna pfipravuje Spagety s hotovou Bolofiskou
omackou od Hamé — vidime znacku — PP a dava je Otovi 1 sob¢ na talifi na stl. (Oba bé-
hem hovoru jedi). Suchy: Tak, abyste mél néco teplyho do Zaludku. Kovar: Tomu fikam
velkolepy pfivitani. D&kuju, primafi. Jestli to u vas takhle vypada kazdej den, budu tady

spokojene;.

EasyCup pasiv: Tomas a René se na $éru chystaji vyrazit na atestaci do Prahy. René si jes-
t& sklada véci do tasky, Stela upravuje TomaSovi limec kosile, Bara pfindsi dvé baleni Ha-
mé Easy Cup (PP). Bara klukim podava kazdému jedno baleni Hamé Easy Cup. Béra:
Kluci, vemte si s sebou tohle. Néco teplyho do Zaludku vam urc€ité neuskodi. René: Pani, ty

se teda o nas staras.
Serial Na vodé - v roce 2016:

*Mijka pasiv (3.4.) — Piivoz fizeny kapitdnem jede po Vltave. Jdeme na ptivoz, Honza
kouké na usmévavého Kapitana fidiciho lod’, u toho snidd — ma vedle sebe na papife n€ko-

lik rohliki a M4jku, kterou si na jeden z rohlikii namaze.

*Mijka pasiv (10.4.) — Hugo sedi u stolu a ji chleba s Majkou . Ptichdzi Hanka a pfinasi

mu pocita¢. PoloZzi ho pted néj 1 s denikem.



*Mjjka aktiv (17.4.) — Honza vchazi do maringotky, Hugo spi sam na posteli. Honza vidi
na stole pouzity talit a Majku — zkontroluje, jestli v ni néco nezbylo, ale je prazdna. Zacne

se shanét po nécem k jidlu.

«Jam Linecka pasiv (24.4.) — Hugo spolecné s Helenkou a Markétkou délaji linecké cukro-

vi, Markétka sedi na lince a prstem vyjida Hamé jam — Linecké

*Extra Jam Jahoda pasiv (1.5.) — Hugo je na navstévé u Hanky. Hanka maze chleby jamem

Hamé.

*Znojmia okurky pasiv (1.5.) — Standa vchazi do housbotu a nachazi v ném Ladénu sedici
v pyzamu na posteli obklopenou mnozstvim jidla — saldmy, klobésy, Znojemské okurky a

hranolky.

Zbytek rozhovoru byl proveden telefonicky a odpovédi jsou zaznamendny v kapitole 9.



PRILOHA P18: SEZNAM VSECH OSLOVENYCH
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Miloslav Smidmajer
Jifi Chlumsky
Daniel Strejc
Tomas Hoffman
Adam Dvorak
Rudolf Havlik

Jan Bartek

Tomas Vorel

Jifi Madl

. Milos Forman

. Tomas Vican

. Tv Nova

. Tv Joj

. Tv Markiza - Lukas Benacka
. Tv Prima

. CT1- Jan Bilek

. Nikola Augustinova
. RTVS - Peter Paska
. Smejkalova

. Denis Dexler

. Slovackova

. Monika Kristolova

. Katefina Weissova

. Michal Gaja

. Barbora Ruzova

. Jaromir Kallista

27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.

Falcon — Peschkova
Falcon - Zden¢k Kerslager
Buesky

Barrandov

Dana Volakova
Tomas Flisnik
Cinemart - Irena Kobosilova
Teta drogerie
Pribinacek

Mattoni

Bohemia sekt
Bohemia chips
Fererro

Cappy

Arginmax

Bandi

Raiffeisen bank
CSOB

Samsung

Heineken
Seznam.cz

Mall.cz

Hamé

Jamall

Lidl

Dr. Max



