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Abstrakt

Tato diplomova prace méla za cil potvrdit domnénku, ze s pfichodem streamovacich sluzeb
budou cesti filmovi tvlirci nuceni ¢astéji sdhnout po product placementu, aby zvysili své
rozpocty poté, co mnoho divakl bude chodit méné¢ Castéji do kina. Bylo predpokladano, ze
produkty budou ve filmech ukazany ve spojitosti s hlavni postavou, ktera predmét bude
aktivné vyuzivat po dlouhou dobu. Definované obdobi pro vyzkum bylo mezi léty
2010 az 2022, aby bylo mozno zkoumat efekt uzakonéni umisténi produktu v ¢eském pravu
a také aby byl zkouman vliv koronavirové pandemie na filmovy primysl. Dané ¢asové
rozpéti bylo rozdéleno na pét vzdy tfi roky po sob€ jdoucich obdobi. Vzhledem k mnozstvi
filma planovaného k analyze, byla pouzita metoda kvantitativni obsahové analyzy. Zna¢na
¢ast hypotéz se nepotvrdila. Potvrdily se pouze ptedpoklady, ze bude patrny nartist v ¢etnosti
product placementu, narist v ¢etnosti unikatnich znacek, narast v procentudlnim poméru
dominantniho zabéru vici zbylym zabérim a vyssi Cetnost unikétnich znacek u filmh
s niz§imi rozpoCty. Mezi hlavni pfi¢iny nepotvrzeni hypotéz patii maly vyzkumny vzorek,
porovnavani vice obdobi najednou, situace v ceském pravu a také celosvétova pandemie

koronaviru.



Abstract

The aim of this thesis was to confirm the assumption that with the advent of streaming
services, Czech filmmakers will be forced to use product placement more often to increase
their budgets after many viewers will go to the cinema less often. It was assumed that
the products would be shown in the films in connection with the main character, who would
actively use the item for a long time. The defined period for the research was between
2010 to 2022 in order to examine the effect of the enactment of product placement in Czech
law and also to examine the impact of the coronavirus pandemic on the film industry.
The given time span was divided into five consecutive periods each three-years apart. Due
to the number of films planned for analysis, the method of quantitative content analysis was
used. A significant number of hypotheses have not been confirmed. Only the assumptions
that there will be a noticeable increase in the frequency of product placement, an increase
in the frequency of unique brands, an increase in the percentage ratio of dominant shot to
the remaining shots, and a higher frequency of unique brands in films with lower budgets
have been confirmed. The main reasons for the non-confirmation of hypotheses include
a small research sample, comparing several periods at once, the situation in Czech law and

the global coronavirus pandemic.
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Uvod

Zejména v dob¢ koronavirové pandemie zazily streamovaci sluzby neuvéfitelny boom,
protoze vétSina navstévniki kin byla kvili restrikcim pohybu a osobnich kontakti nucena
ztstat doma. Filmovi tviirci maji obecné problém nalékat dostatek lidi do kin, kdyz existuje
tolik riznych moznosti, jak se zabavit. Pravé proto se nemohou tviirci filmt spoléhat jen
na ptijmy ze vstupného a z distribu¢nich poplatkti, pokud chtéji, aby jejich zisky nebyly

v ¢ervenych Cislech.

Mnoho z nich sahne po moznosti umistit do svych dé€l néjaky product placement, aby tak
sniZili své naklady na tvorbu filmu. Pro zadavatele reklamy je to rovnéz vyhodné;jsi, protoze
maji garantovano, Ze reklama na jejich produkt ¢i sluzbu bude divdkovi prezentovana

nehled¢€ na médium, na kterém se na film diva.

Rada vyzkumtl se zaméfuje predeviim na anglofonni filmy. Je to pochopitelné vzhledem
k jejich globalnimu dosahu a k vydélklim, kterych dosahuji. Pokud pro ceské prostredi
néjaké vyzkumy existuji, zaméfuji se primarné na televizni serialy, protoZe pfedevsim na né
se vztahuje legislativa z roku 2010. Jen malo vyzkumt se zamétuje na ¢eskou filmografii.
Mnoho ¢lankl vztahujicich se na severoamerické filmy potvrzuje, Ze mnoZstvi product

placementu pfibyva.

Pravé z téchto divodi jsem se rozhodl zaméfit na status pouzivani product placementu
v Ceskych filmech. Doufam, Ze moje prace potvrdi pfedpoklady, Ze i1 v ¢eském filmu piibyva
instanci, kdy je product placement pouzit. DalSim dilezitym aspektem mé prace je zjistit,
jak koronavirova pandemie a ptichod streamovacich sluzeb ovlivnilo prostfedi ¢eského

filmového trhu.

Jelikoz jsem jiz od pocatku piedpokladal, ze product placement bude rist a jen jsem
potieboval tuhle svoji hypotézu potvrdit, rozhodl jsem se, jako u podobnych vyzkumi
na toto téma, pouzit kvantitativni metodu, konktrétné se jednd o kvantitativni obsahovou

analyzu.



Pti psani ptivodnich tezi k této diplomové praci jsem se chtél zaméfit na tfi obdobi, jez budou
10 let od sebe vzdalenych, a v kazdém ztéch obdobi jsem chtél zkoumat 5 nejvice
navstévovanych ceskych filml. Presnéji by Slo o roky 2002, 2012 a 2022. Brzy jsem byl ale
okolnostmi nucen zkoumané obdobi pozménit, protoze se ukazalo, ze ptredevsSim filmy
z roku 2002 by byly jen velice obtizné dohledatelné. Také se ukazalo, ze najit i pét filmu,
které by spadaly do kategorie, kde se pouziti product placementti da pfedpokladat, je celkem

slozité. Nékteré roky jsou na ¢eské filmy opravdu chudé.

Finalni zkoumané obdobi tedy bylo mezi léty 2010, 2013, 2016, 2019 a 2022, kdy jsem

wewvr

pouziti product placementu.



1. Teoreticka ¢ast
Hlavni inspiraci pro téma této diplomové prace je ¢lanek Key Factors in Understanding
Trends in Hollywood Product Placements from 2005 to 2015, jenz je vysledkem prace

Melissy Seilové, Jasona Freemana a Pamely Brubarekové.

Impulsem pro jejich vyzkum byl néstup streamovacich sluzeb, ktery umoznil vyhnout se
tradi¢nim zpisoblim reklamy tolik typickym pro linearni vysilani. Filmovi tvlirci byli nuceni
najit alternativy ke zpiisobu financovani. (1) Product placement se na prvni pohled jevi jako
skvély zptsob, jak sehnat dal§i penize, nebot’ vyrobky jsou soucésti déje. Takze, at’ se

na audiovizualni dilo divate kdekoli a kdykoli, vzdy budete vystaveni této formé reklamy.

Jiz vyzkum z roku 2004 od autort Galiciana a Bourdeaua naznacil, Ze pocet a typ umisténi
produktu se moc v ¢ase nemeéni, zato se meni centralita umisténi produktu a délka takového
zabéru. Cim dal tim vice filmii se spoléhé na product placement jako prostiedek ke snizeni

nakladii na tvorbu. (2)

24

tyden uvedeni v kinech, zejména prvni vikend. Ac¢koli jsou Cisla o vydélku filmt v kinech
¢asto zminovana v médiich, jiz dlouho nereflektuji, kolik film ve skutecnosti celkem vydélal.
Je pravda, Ze diive vétSina vydélku pramenila ze vstupného, dnes je to ¢asto ¢iné€no prodejem

licenci. (3)

Pokud si vezmeme situaci v USA v roce 1945, tak tam se do kina alespon jedenkrat tydné
vydalo kolem 65 % populace. V roce 2008 to bylo jiz pouhych 6 % obyvatelstva. Tak silny
propad je pfi¢itan ptichodu televize. (4) Jelikoz tato data jsou interpretovana z pohledu roku
2013, je ziejmé, ze dopad v té dobé€ prave probihajiciho nastupu videi na vyzadani se teprve
zacal propisovat. Cely tento proces upadku navstévnosti kin souvisi s fragmentaci divaka,
protoZze mé nepifeberné mnozstvi aktivit, které miize délat. Problematice na americkém

filmovém trhu se vice vénuji v kapitole 1.5 Situace filmového primyslu v USA.

I produkce filml se zménila. Dfive se toCilo hlavné v ateliérech, dnes je naopak typické
vyjizdét do zahranici, kde jsou nabizeny filmové pobidky (5), coz je téma, kterého se lehce

dotknu v kapitole 1.6 Situace ¢eského filmového primyslu v danych letech.
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1.1 Definice pojmu product placement

V Ceském medialnim, marketingovém a filmovém primyslu se zakotenilo pouzivani
puvodniho anglického vyrazu product placement. Znamy Oxfordsky slovnik definuje
product placement jako pouzivani urcitych produktt ve filmech nebo televiznich potfadech
zptisobem, ktery umozni, aby si jich lidé v§imli jako formy reklamy' (6). Zejména v &eskych

zakonech se této forme reklamy fika umisténi produktu.

Pon¢kud presnéjsi definici najdeme v odborné literatute, ktera product placement definuje
jako ,,zdmérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizuélniho dila za Géelem
jeho propagace.* (7) Oproti slovnikové definici se zda zietelné, Ze je pouZzit obecnéjsi vyraz
»audiovizualni dilo®, ktery 1épe odola zubu ¢asu a piipadnym novym formatim. Na druhou
stranu je zajimavé, ze prvni definice zdiraziiuje nutnost, aby si divaci vSimli, Ze jsou
vystaveni reklamé. Obecné se da fict, Ze se velice t€zké rozliSuje mezi skrytou reklamou
a product placementem (8). Zasadni rozdil spocivéa v tom, Ze product placement musi byt

jasn¢ oznacen a divakovi oznamen.

Tyto drobné nuance jsou popsany v zadkoné ¢. 132/2010 Sb. Podle § 2 odst. 1, pism h) tohoto
zakona se za umisténi produktu povazuji ,,sluzby, ochranné znamky, které se k vyrobku nebo
sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé do poradu nebo do videonahravky za Gplatu
nebo obdobnou protihodnotu. Zatimco za skrytou reklamu zakon povazuje takovou

prezentaci zbozi €1 sluzeb s umyslem uvést vefejnost v omyl. (9)

Aby k pfipadnym omyliim nedochézelo, bylo definovano v § 10 odst. 3 zdkona ¢. 132/2010
Sb., ze divak musi byt o pfitomnosti product placementu informovan na zacatku, na konci,
a 1 po preruSeni audiovizudlniho dila (9). Ve stejném odstavci je zminéna i vyjimka z této
povinnosti. Neni potfeba oznacovat potady, které provozovatel sim nevyrobil, ¢i si nenechal

vyrobit (9).

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je zdkonem jmenovana jako vykonavatelem dohledu
nad plnénim vyse zminéného zdkona (9). Proto i ona sama vydala 31. kvétna 2010

doporuceni, jak product placement spravné oznacit. Kupiikladu Rada definovala, ze by mél

' Original: the use of particular products in films or television programmes in a way that
makes people notice them, as a form of advertising
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byt pouzit piktogram ,,PP* ve formé bilych pismen na ¢erném podkladé, mél by se objevit

po dobu minimaln¢ péti sekund a mél by zabirat minimaln€ 15 % obrazové plochy (10).

Za product placement se nepovazuje umisténi vyrobku nebo sluzby tak, ze je v dané situaci
jejich pouziti zcela bézné (11). Jsou to kuptikladu obycejné rekvizity, které herci musi
pouzivat. Pokud se zamyslime nad situaci, kdy postava ma pit, mize tak Cinit z naprosto
obyc¢ejného bilého hrnku, prihledné sklenice ¢i z lahve. Pon¢kud diskutabilni je ptipad, kdy
samotny tvar naddoby jiZ evokuje znacku. Skoro kazdy na svété je schopen si vybavit, jak

vypada sklenice Coca-Coly ¢i tvar pocitacli a mobilii Apple.

1.2 Historie product placementu

Umistovani produktd, sluzeb ¢i zna¢ek do uméleckych dél trva jiz pomérné dlouho. Jenze
jen malokdo to tehdy vnimal jako product placement v dnesnim smyslu slova. Prikladem
mohou byt impresionisti¢ti malifi, ktefi do svych obrazii umistovali své oblibené

kavérny (12).

Poprvé, kdy se zacCala reklama umisténd v audiovizudlnich dilech brat na védomi, to bylo
béhem 60. let 20. stoleti, kdy rodi¢e pozorovali neblahé ucinky této formy propagace
na svych ratolestech (12). Prosazeni product placementu v modernim smyslu pftislo
v roce 1982 s filmem E.T. mimozemstan, kde si pravé mimozemské hlavni postava oblibi
znaCku cukrovinek Reese’s. V obdobi, kdy byl film promitan, vzrost prodej produktii
Reese’s 0 65 %. (13)

Asi nejvice uspésné propojeni znacek a stereotypu hlavni postavy se nabizi ve filmové saze
o Jamesi Bondovi (14). V Ceském prosttedi podobnou postavu se silnym propojenim se
znackami nemdme, zato product placement mulUzeme vysledovat 1 v dobach

(nezkomercializovaného) Ceskoslovenska.

Prvni, spide skrytou reklamou byla ta skutenost, kdy postavy seridlu Ceskoslovenské
televize Rodina Blahova jely na dovolenou k mofi, kterou jim zprostiedkoval Cedok.
Skutecné a zjevné umisténi produktu se objevilo ve filmu At ziji duchové pii chvaleni
pribinacku. Ackoli se dneSnimu nezaujatému divakovi mize zdat ucel zjevny, nebyl zcela

domysleny. Na rozdil od Spielbergova filmu o mimozemst'anovi zminka o pribind¢ku nartist

12



prodeje nezpusobila, protoze v té dobé se obecné jednalo o nedostatkové zbozi. (15) Product
placement jako ryze komerc¢ni ndstroj je naSincem vniman az po padu socialismu. Avsak
Ceskoslovenska televize ho pouZivala i v Sedesatych a sedmdesatych letech minulého stoleti.
Vétsinou §lo o objednavku né&jakého statniho podniku. Kuptikladu groteska Slechetny

kovboj Sandy z roku 1964 mé¢la v zavéru scénu, kdy onen kovboj vyhraje ve Sportce. (16)

V polistopadové dobé, i pred uzakonénim v roce 2010, se u nas zacina product placement
prosazovat jako dalsi finan¢ni podpora filmu. MiZeme zminit dvé dila z roku 2004; ve filmu
Jak basnici neztraceji nadéji se velice Casto vyskytuji vozy znacky Mazda, zatimco v seridlu
Ceské televize Misto nahofe jsou to vozy Opel (17). Tyto a podobné piiklady budu hloubgji
rozebirat v kapitole 1.6.1.2 Situace product placementu mezi léty 1991 az 2009.

1.3 Typy product placementu

V literature se lze docCist o rliznych délenich typl product placementu. Jedno maji ale
vSechny spolecné, snazi se o rozdéleni podle toho, jak moc je umisténi produktu nédpadné

pro divaka a jak moc ziejmé bude postava s produktem ¢i sluzbou asociovana.

Prvnim moznym dé€lenim je na klasicky, evokativni a skryty product placement. Nejcastéji
se pouziva klasicky, kdy je produkt umistén pied kameru tak, aby si ho divak snadno
vS§imnul. U evokativniho je uc¢elem propagovat samotnou zna¢ku, nikoli produkt. (18)
pravdépodobné, ze se na né budou lidé divat 1 mnoho let po premiéfe, zatimco propagace
urcitych produktl je typicka pro seridly (14), které vétSinou maji ,.krat$i dobu expirace*
a které sndze reaguji na aktualni trendy. V neposledni fadé¢ je tu product placement skryty,

ktery — jak uz nazev napovida — je pro bézného divéka skoro nezjistitelny (18).

K vySe zminénym tfem typim pfidava autor Jean-Marc Lehu jesté jeden: korporatni. Je
podobny evokativnimu, ale stim rozdilem, ze korporativni upfednostiiuje diiraznou
prezentaci znacky, zatimco evokativni je mnohem vice nendpadny (19). To ovSem neni

jediny zptsob, jak product placement rozdélit.
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Kramoli§ a Kopeckova uvadeji, ze je mozné jej rozdélit podle dominance v zabéru
a interakce s hlavni postavou. U zabéru jde piedevsim o to, zda je produkt ve scéné zabiran
jako dominantni prvek, ¢i naopak nedominantné jako soucast pozadi. Pak zélezi i na hlavni
postaveé. Muze produkt jenom verbaln¢ zminit, mit ho pasivné blizko sebe, nebo ho aktivné

vyuzivat. (20)

Pti rozhodovani o cen¢ umisténi produktu do audiovizudlniho dila jsou brana v potaz
nasledujici kritéria: sledovanost potfadu, identifikovatelnost produktu, forma umisténi
produktu, délka zabért, Cetnost zabéri a slovni zminka. Déle se k nim muze ptidat propojeni

se znamou osobnosti, emoc¢ni zasah, ¢i provdzanost s déjem. (21)

Podobné jako u masovych médii i tady zaznivaji obavy, zda z ¢im dal vétsi finan¢ni
zavislosti filmovych tviircd na inzerentech neplyne i1 pfilisSné zasahovani do obsahu
filmu (22). Pravé inzerenti vétSinou chtéji, aby byl jejich produkt ukazan v pozitivnim
svétle (23), ¢i byl spojen jen s kladnou postavou. Kuptikladu reZisér Rian Johnson se pfiznal,
ze Apple mu dovoluje ukazat telefon iPhone, ale jen za podminky, ze jej nikdy nesmi

pouzivat padouch (24).

Strach tvircti o zasah inzerentl se zda byt opravnény, nebot’ podle rozhovord s nimi jsou
skoro vSechny filmy, které obsahuji product placement, modifikovany (25). Zaméry tvlrct
a zaméry inzerentd jdou v mnoha ohledech proti sobé. Reziséfi a scénaristé chtéji, aby bylo
co nejmeéné filmové stopaze vyplnéno ,,povinnymi‘ zabéry a oni se mohli soustiedit na d¢j
a postavy. Inzerenti naopak by si piali, aby byl jejich produkt ¢i sluzba co nejvice vidét
a slySet. Je to tedy o hledani kompromisu mezi pfirozenym plynutim déje a jednanim postavy

a snaze na produkt za dané penize co nejvice upozornit (25).

JelikoZ jsou filmy a seridly mifeny na Sirokou vefejnost, je samoziejmé, ze vétSina
propagovanych produkti bude z kategorie B2C, tedy zamétfena na koncové zékazniky.
Z vyzkumu vyplynulo, ze zejména se jedna o osobni automobily, spotiebni elektroniku,

napoje, cestovani a zajezdy, destinace, sluzby a osobni dopravu (26).
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1.4 Legislativni situace v Ceské republice

Podobna problematika, do které product placement spadd, se poprvé zacala legislativné
osetfovat na evropské urovni pted prelomem tisicileti. Pfedn¢ Slo o smérnici 89/552/EHS,
ktera definovala pojmy jako sponzorstvi a skrytou reklamu, jez byla takto i zakdzana. Déle
se zakazovala reklama na tabdkové vyrobky, 1€ky na predpis a obecné by reklama neméla

ohrozovat déti a mladistvé. (27)

Ve smérnici 97/36/ES doslo ke zpiesnéni definic z predchozich zédkond. Nejnovéji byla
ptedlozena smérnice 2007/65/ES, ze které pak vychdzi nas zdkon €. 132/2010 Sb. Smérnice

vznikla jako reakce na §ifeni filmu a seriald jinak nez televizi. (28)

V Ceském pravnim prostiedi se na problematiku reklamy ve filmu nardzelo jiz pted
rokem 2010. Naptiklad zakon €. 513/1991 Sb. ustanovil zdkaz nebezpecné zdmény a zékaz
srovnavaci reklamy (29). Byl nasledovan zékonem ¢. 40/1995 Sb., kde bylo definovano, co

se povazuje za reklamu, a kde byla zakazana skryta reklama (30).

Po zaatku nového tisicileti byl pfijat zakon €. 231/2001 Sb. Ten se, krom¢ jiného, zaméfil
na posuzovani vlivu skryté reklamy, sponzorstvi, teleshoppingu a product placementu (31).
Doposud nejnovéjsim zdkonem, jenz je tématu umisténi produktu ve filmech a seridlech
blizky, je jiz dfive zminény zakon €. 132/2010 Sb. V evropské smérnici bylo poZzadovéno,
aby byl zakon schvalen do 19. prosince 2009. JenZe legislativni proces se v ptipadé Ceska

protahl a zakon byl schvalen az 13. dubna 2010 s u¢innosti od 1. ¢ervna 2010. (32)

V souvislosti s pfijetim nového zdkona bylo Radou pro rozhlasové a televizni vysilani
vydano doporuceni ze dne 30. kvétna 2010, kde kuptikladu nedoporucovala nésledujici
praktiky: neopodstatnéné zminovani produktu nad ramec déje, nepfiméfené vyzdvihovani
a vychvalovani produktu a nepfimétenou kumulaci vyskytu jednoho produktu v jednom
audiovizualnim dile (33). Prave kvili nepfiméfené kumulaci referenci na produkty ¢i znacku
se do nepfijemnosti dostaly televize Nova v roce 2010 za propagaci znacky Jamall v serialu
Ordinace v riizové zahradé (34) a Ceska televize v roce 2012 za propagaci znatek Asko
a Listerine v seridlu Ententyky (35). Nicmén¢ jiz pted pfijetim zakona se product placement

hojné vyuzival v ¢eském medidlnim prostiedi, jako tieba u filmu 2Bobule (36).
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Kromé obecnych ustanoveni uvadi zakon ¢. 132/2010 Sb., dvé situace, kdy se nesmi product
placement vyuzit. Pfesnéji se jedna o § 10 odst. 4, pism a) a b), kde se zakazuje prezentace
veskerych tabakovych produkt a naplni do nich a zaroven 1é¢ivych ptipravki, které jsou

k dostani jen na Iékaisky predpis (9).

1.5 Situace filmového primyslu v USA

Chtél bych se na chvili zastavit a zaméfit se na historicky vyvoj filmového primyslu
v Hollywoodu a u kin ve Spojenych statech obecné. Nejen proto, ze ¢lanek, jenz slouzi jako
inspirace pro moji diplomovou praci, byl zaméten na hollywoodské filmy, ale rovnéz proto,
ze americky film byl do znacné miry hybatelem a urcovatelem trendu v kinematografii

ve dvacatych letech minulého stoleti.

Jak bylo feceno na piednaskach béhem mého magisterského studia, je znamo, Ze centrum
filmového primyslu ve Spojenych statech nebylo na zacatku dvacatého stoleti ve slunné
Kalifornii, ale na Vychodnim pobiezi, zejména v okoli mésta a statu New York. Do oblasti
dnesniho Hollywoodu se produkéni tymy pfesunuly az z finanéni nutnosti. Chtély se totiz
vyhnout platbé patentti Edisonovi, které¢ ov§em nebyly vymahatelné na Zapadnim pobiezi

Spojenych stata.

Kolem roku 1920 az 1930 vrcholi navstévnosti kin a Hollywood zaZiva své neuvéfitelné
obdobi. Prvni dochované a presné statistiky z roku 1930 uvadgji, Ze tydn€ do kinosall
chodilo zhruba 80 miliont americkych obcani, coz predstavovalo 65 % obyvatel USA v té
dobé. O sedmdesat let pozdéji, v roce 2000, je to pouze 27,3 milidnh obyvatel, coZ odpovida

jen 9,7 % americké populace. (37)

Ackoli béhem Velké hospodaiské krize na konci dvacatych let trpéla americka ekonomika
nedostatkem a byla vysok4 nezaméstnanost, kupodivu se do kin chodilo daleko vice nez pted
ni. Podle mnohych autorti za to mtze lidska psychologie, protoze se ptedpokladalo, ze lidé
chodili do kin proto, aby se na chvili ocitli ve fantazii a aby zapomnéli na nehostinné
ekonomické prostiedi, které se odehravalo vné zdi kinosald. V tomto obdobi se rovnéz
nataCely filmy, které mély Stastny konec. Filmy, které vyobrazovaly soudobou realitu,

v podstat¢ neexistovaly. (38)
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Dalsi, ackoli nechtény, rlst popularity zazivala kina v dobé druhé svétové valky, protoze
promitani informacnich tydennich sestiihti bylo zdkladnim pilifem v komunikace o situaci
na fronté (38). Jen pro ilustraci, ve valecném obdobi utraceli Americané az 23 % svych
piijmu na sledovani filma v kinosalech. Vibec nejvyssi tydenni navstévnost kin byla v roce

1946, kdy pfislo vice jak 90 miliont divaka (39).

V povalecném obdobi doSlo na americkém medialni trhu ke dvéma zasadnim zménam.
Uvolnil se pfisny antimonopolni zédkon, ktery do zna¢né miry chranil vysadni postaveni
filmovych studii a distribuce jejich filmt. Takze najednou se tento trh rozvolnil a studia
najednou byla konfrontovana nejen s novou konkurenci, ale poklesem trzeb z filmu, protoze

ztratila kontrolu nad distribuci. (39)

Druhou vyznamnou ranou byl pfichod televize. V roce 1950 mélo vlastni televizor jen
3,9 milidond doméacnosti. Jen o pét let pozdéji je tento ptijimac umistén v obyvacich pokojich
1z 30,7 miliont domécnosti. To tedy mluvime o roku 1955, ale pokles v navstévnosti kin je
patrny jiz ve cCtyficatych letech. RozSifovani televize tedy nemiZze byt jedinou pfiinou
poklesu. Znacnou dulezitost prikladaji vyzkumnici i tomu, Ze v t€ dob& probihal pfesun fady
bohatych obyvatel stfedni tfidy do predmésti velkych mést, kde zpravidla nebyla kina
postavena. Piivodni kintim se tedy zménila klientela z pocetné a bohaté klientely na mnohem

mensi a chudsi. (39)

K boji proti relativné levné a dostupné zédbave ve formé televizniho vysilani se kina rozhodla
zejména ke konci Sedesatych a béhem sedmdesatych let. Jejich nejvétsi zbrani bylo vytvareni
multiplexti. Nevyhodou v té¢ dobé béznych kin bylo, Ze mély jen jeden nebo dva kinosély.
To vyrazné omezovalo ¢as a frekvenci, kdy se mohli divéci na film podivat. V kinech, kde
mgéli vice sall,, mohli ten samy film promitat nékolikrat v rizném case. Tim, ze lidé dostali

Casovou flexibilitu se podivat na jejich oblibeny film, se zvedla tydenni navstévnost. (39)

JenZe s ptichodem nového tisicileti tento model jiz multiplexim finan¢né nestacil. A vysoka
Casova flexibilita zacala plisobit negativng, protoze lidé se nahrnuli do kinosali prvni vikend
a prvni tyden uvedeni filmu do kin, a pak saly zely prazdnotou. A filmy, které nebyly trhaky,
nedokazaly diru v trzbach zaplnit. Kina byla navic nucena postupné sva technickd zazemi

modernizovat, coz stalo penize. Jenze s kazdym zvySenim vstupného ubyvalo lidi, ktefi si
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navstévu kina ve svém volném case mohou dovolit. (40) Jeden z dalSich diivodi, pro¢ se
kintim nedafilo, byl i nadéle rostouci kulturni vliv televize a rovnéz dostupnost filmii na VHS

a DVD (41).

Predmétem jednoho vyzkumu bylo zjistit, jaké ptfesn¢ indikatory ve Spojenych statech
souvisely s poklesem tydenni navstévnosti kin mezi 1éty 1930 az 2000. Navstévnost se
porovnavala s celkovym poctem promitacich platen, po¢tem uvedenych filmu, priimérnou
cenou vstupenky, redlného hrubého domdciho produktu USA a poctem televizi

v domacnostech. (42)

Z vyzkumu vzesla zajimava data. Pokud pocet promitacich platen vzrostl o jedno procento,
tak vzrostla navstévnost o 0,58 %, coZ souvisi s tim, Ze kdyZ maji lidé vice moZnosti kam jit
do kina, tak se tam i vydaji. Naopak neblahy, a z po¢atku nepochopitelny vztah, ma pocet
uvadénych filmt. Pokud vrostl pocet uvadénych filmi o jedno procento, tak poklesla
navstévnost o 0,3 %. Predpoklada se, Ze lidé byli n€kdy z piehrSle nabidky filmh
paralyzovéni, a tak neSli ani na jeden. Pon¢kud piekvapivé nema Zadny zasadni vliv

na navstévnost rist nebo pokles hrubého domaciho produktu USA ve zkoumané dobé. (43)

Nejvétsi korelace s poklesem tydenni navstévnosti je podle autora rostouci cena vstupného.
To dava smysl zejména s nestéle se rozsifujici nabidkou volnocasovych aktivit v pribéhu
desetileti. Jednou z takovychto novych aktivit je i televize, kterd rovnéZ pfispivala svym

podilem ke klesajici ndvStévnosti kin. (44)

Podobny, ackoli o néco S§ir§i pohled na vyvoj americké kinematografie pfinasi clanek
s titulkem ,,American Film since 1945%. Po utrapach v druhé svétové valce zacina pokles
navstévnosti, autor priklada dualezitost jiz zminénym st€éhovanim obyvatel na piredmésti
a také prichodu televize. Jako dalsi pfi¢iny jmenuje mnohem vice volného casu diky
technologickym vychytdvkam a vétsi svobodu, jak travit volny ¢as, vzhledem k vlastnictvi

automobilu. (45)
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Jednou z praktik, kterou zrusil Nejvyssi soud ve Spojenych statech americkych, bylo, Ze kina
si od filmovych studii kupovala balicky filmt, které promitala. Pokud jste chtéli ukéazat
vefejné néjaky ocekavany hit, byli jste nuceni si koupit 1 par filmt nevalné kvality. Pak uz

Slo jen kupovat jednotlivé filmy. To v podstaté zadusilo kategorii ,,béckovych® filmu. (45)

Studia tudiz musela v obdobi mezi 1945 az 1965 zvedat ceny a zaroven zeStihlovat svou
zaméstnaneckou strukturu. Mnoho propusténych zaméstnanct, kteii ovSem méli vyznamné
a cenné zkuSenosti, zacalo zakladat sva vlastni nezavisla studia, ktera zapliiovala diry na trhu

po zavedenych studiich, ktera se zamétovala spiSe na grandiozni a epické filmy. (45)

Distributofi byli nuceni nabidnout divakovi néco, co mohl najit jenom u nich v kinosale.
Proto se soustfedili na zavadéni barevného filmu, Sirokych a velkych formati platen

a na snahu ud¢lat z navstévy kina zazitek sdm o sobé. (45)

Neékteré zemé v Evropé sahly k finanénimu protekcionalismu, aby ochranily své ekonomiky
a filmové primysly. Vydéelky filmh zistdvaly na tzemi danych zemi. Tyto zablokované
vydélky, ale mohly $taby ziskat zpét, kdyz je v dan¢ zemi utratily za produkci. Zejména
proto se vté dobé mnoho velkofilmii natacelo na evropském kontinentu. To mélo
za nasledek, Ze se ateliéry v Hollywoodu, ve kterych se doposud natacelo, vyprazdiovaly.
Studia si ale stouto nepfijemnosti dokdzala poradit, nebot’ je oteviela televiznim

produkcim. (45)

Mezi léty 1965 az 1980 se filmovym studiim nedafilo na produkovanych filmech vyd¢lavat.
Sem tam se objevil n&jaky hit, ale vétSinou to bylo pabérkovani. Drobnou utéchou byl
pomalu rostouci zajem televizi o vysilaci licence ke star§im filmim. Nicméné studia byla
ve velmi zranitelné financni situaci, a tak byla postupné skupovana firmami mimo zabavni

pramysl. (45)
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Rceni tika: ,,VSechno zl¢é je pro néco dobré.” To platilo i pro hollywoodské filmy, které
objevovaly novy zpisob, jak divaky zaujmout. Toto neptivetivé obdobi vedlo ke zndmé
americké nové viné. Vznikalo mnoho nizkorozpoctovych filml, které se primarné
zamétovaly na vékovou skupinu dorostencti a lidi do tficeti let. Postupné se také uvoliovaly

moralni standardy a bylo mozné ukézat vice lidské nahoty ¢i mluvit neformalnég. (45)

Je to rovnéz obdobi, kdy studia zacinaji objevoval kouzlo filmi, které jsou inspirovany
znamymi kniznimi pfedlohami. Zejména popularni byl Kmotr. Déle se rozvijeji hlubsi
marketingové aktivity jako tieba kolem filmu Celisti, jenz byl promovan v televizi a zamérng

byl uveden do kin v 1été, aby v kinosalech nemé¢l témét Zadnou konkurenci. Od té doby se

studia mnohem Ccasté&ji soustiedila na uvadéni filma do kin béhem prazdnin a Véanoc. (45)

V obdobi mezi léty 1980 az 1995 jiz Hollywood tuto strategii vzal za svou. Nové se studiim
postestilo vydelavat vic, zejména i prichodem VHS kazet. Novym vyznamnym konkurentem
se ukdzal byt ptichod kabelové televize, které spoléhaly na ldkavost hollywoodskych filmt
pro své predplatitele. JenzZe s tim, jak se rozSifovala nabidka kdy, kde a jak dlouho film bude
mozné vidét, rostly 1 ndklady na uvadéni filmi do distribuce a marketing. Opét pfichazi
obdobi, kdy dochézi ke konsolidaci a zméné vlastnikti studii. Mnoho z nich je skupovano

medidlnimi a zdbavnimi domy. (45)

Je to rovnéz obdobi blockbusteril, které je zejména spojovano se jmény George Lucase
a Stephena Spielberga. Mnoho mladistvych také do kinosalii zavedlo ,,zakdzané ovoce*
v podobé moznosti chodit do kina na filmy, které nejsou urcené jen pro déti ale ani jen
pro dospélé. Chodili na filmy nové kategorie PG-13. Roste ¢im dal vice také nutnost vydat

film v zahrani¢i, aby se film zaplatil nazpét. (45)

Konsolidace na americkém filmovém trhu trvala i mezi 1éty 1995 az 2015. V jejim zavéru
zustalo na trhu jen Sest velkych hraci. Zména zakonii v roce 1996 umoznila, aby velké
konglomeraty mohly vlastnit filmova studia i televizni stanice. Filmy tak ztraceji svou
puvodni dilezitost, protoZze se najednou stavaji jen koleCkem ve stroji nadnarodnich
spolecnosti. Studia tim dostavaji novy ukol méné¢ se starat o navratnost filmu, 1 kdyZz i nadale
je to jednim z méfitek, a soustiedit se na tvorbu obsahu pro rizné kanaly, kterymi podobné

firmy oplyvaji. (45)
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Durraz také zacina byt kladen na minimalizaci rizik a na staly a prib&zny piijem z filmovych
produkci. Toho studia dosahuji tim, Ze zacinaji tvofit stale vice pokracovani svych
uspesnych titult a zacinaji skupovat licence na jina Gspésna dila, ktera maji fanousSkovskou

zakladnu, takze se da predpokladat, ze se na filmovou adaptaci pfijdou podivat. (45)

Mnoho filmu zazije i takzvany ,,reboot®, kdy se jiz né¢jaka uzaviena déjova linka znovu
otevie a kdy se nabidne novy pohled na d& i postavy. Casto jsme toho svédky
u komiksovych piedloh, jez zaziji dokonce n€kolik reinkarnaci jako tieba postava Spider-

Mana a Batmana. (45)

Dale roste zavislost amerického filmové primyslu na pfijmech ze zahranici. Pfedevsim je

ziejmy rust ¢inské trhu, ktery kopiruje rist taméjsi celkové ekonomiky v tomto obdobi. (45)

Diky digitdlnim technologiim se stala distribuce filmi mnohem levnéjsi a rychlejsi, tudiz se
stale vice a vice tviirci blizili k tomu, aby dany film mél premiéru ve stejny den celosvétove.
Hlavni vydélek nardzen na hrozbu piratstvi. Je vSeobecné zndmo, Ze nejvice film vydéla
prvni tyden svého promitani. Kdyz se film zvetejni vSude naraz, roste i riziko nelegalniho

zdznamu filmu, ktery se velice rychle rozsiti a poskodi ptivodni piredpokladané ptijmy. (45)

1.6 Situace ¢eského filmového primyslu v danych letech

Pro ucely Iépe porozumét filmim, které budu v této diplomové praci analyzovat, jsem se
rozhodl struéné projit, v jakém rozpoloZeni byl Cesky filmovy primysl, kdyzZ filmy vznikaly.

Duivod pro zvoleni danych let je popsan v kapitole 2.1 Vyzkumny problém.

1.6.1 Pred rokem 2010

Jesté predtim, nez se zaméfim na léta urcend k vyzkumu, rdd bych se zastavil a ohlédl

za vyvojem Ceského filmového trhu zejména po roce 1989.
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1.6.1.1 Vyvoj mezi léty 1991 az 2009
Jak je obecné znamo 90. 1éta 20. stoleti jsou obdobim, které by se dalo oznacit za divoké.

Je to Cas, kdy mnoho lidi zkousi poprvé v zivoté podnikat, mnoho spole¢nosti se privatizuje
a trzni ekonomika se pomalu za¢ind formovat. Nejinak tomu bylo i u filmového primyslu,
ktery se dlouha 1éta nemusel namahat s vnitini konkurenci na trhu, protoze vSechno bylo

fizeno shora.

Obzvlaste obdobi mezi 1éty 1991 az 1993 1ze oznacit za velmi turbulentni. Poprvé na ¢eském
filmovém trhu vznika konkurence, a to na n¢kolika trovnich. Tteba jednotliva filmova studia
se zalinaji osamostatiiovat, podobné je tomu i u samotnych kin, které ptechazeji

na soukromé vlastniky nebo do vlastnictvi obecnich uradii (46).

Vznika zakon o Statnim fondu Ceské republiky, ktery mél za tikol rozvijet eskou
kinematografii, ale jiz od svého zacatku velice trpél podfinancovanim (46). Situace

s chybéjicimi penézi se bude nepiimo projevovat po celd devadesata léta.

Prvni vlastovkou novych poméri v tomto privatizovaném kreativnim odvétvi byl film
Slunce, seno, erotika, nebot’ byl prvnim, ktery se objevil v nezavislé distribuci (47). Nicméné
dostat film k divdkovi bylo pomé&mé narocné. Po privatizaci byla sit’ kin roztfisténa

a nepiehlednd. Nektera kina ménila majitele, odstépovala se a zanikala (48).

Prvotni vysoka navstévnost, ktera ale posléze zacala prudce opadat, byla pfedné vedena
touhou vidét filmy americké produkce, ale i filmy ceské, které byly z mnoha divodi
nepfistupné nebo zakdzané. Jen pro ilustraci podil americkych filmi vrostl z 5 %

v osmdesatych letech na 69 % v roce 1993 (49).
Po velké ,,zizni* klesl pocet Ceskych premiér na 6 filmi vroce 1992. Jednim z méla

elementl, ktery v tomto rozboufeném moii na filmovém trhu hrél roli ukotveného majaku

nadéje, byla Ceska televize, ktera i v tomto obdobi méla vlastni produkci. (49)

22



V dobé mezi vznikem samostatného Ceského statu a zaatkem milénia byla situace
na ¢eském filmové trhu pomérné pochmurna. Predné pokracoval trend klesaci navstévnosti,
rustu primérného vstupného a poloprazdnych kin (50). Jednim z hlavnich problémi bylo,
ze kin v té dob¢ bylo na trhu hodné a nedokézaly se uzivit. Tudiz jejich pocet postupné
klesal, ato zhodnoty kolem tisice kin vroce 1993 na hodnoty kolem 600 kin
v roce 1999 (51).

Dal$im moZnou pficinou klesajiciho zdjmu o navstévu kinosald byl ptichod DVD formatu,
ktery byl velkou udalosti. Prvnim ¢eskym filmem, ktery byl na tuto pokovovanou desku
vypalen, byl film Kolja (52). Ac¢koli se tu a tam objevil Cesky snimek, ktery zaznamenal
uspéch, celkové se pocet Ceskych filmi podilel jen kolem 10 % z celkové uvadénych
filma (53). Podobné to bylo i u americkych filma, jejichz dominance také postupné upadala.
V roce 1994 bylo neuvéftitelnych 73 % uvedenych filma ze Spojenych statli americkych,
zatimco v roce 1999 to bylo jiz jen 53 % (53). Poslednim neptehlédnutelnym aspektem
rozvijejictho se filmového a medialniho trhu byl pfichod Novy (53) a Primy jakozto

soukromych televizi.

Ptichod nového milénia se uk4zal byt asem, kdy se zfeteln€ uklidnila a stabilizovala situace
na ¢eském filmovém trhu. Pfedné se to projevilo na zastaveni poklesu navstévnosti kin a také

na zpomaleni ristu primérné vstupenky (54).

Pro filmy v dobé mezi 2000 az 2004 existovalo jakési ¢ernobilé obdobi. Ne Ze by tvlrci
nataceli opét jen na Cernobilé celuloidové pasky, ale spiSe ve smyslu, ze bud’ byl jejich film
hit, na ktery se chodilo a o kterém se psalo a byl doporucovan, nebo byl absolutnim

propadakem, na ktery se skoro nikdo nesel podivat (54).

Dals§im problémem byly kinosaly samotné. Nejen Ze byl jejich pocet vysoky a majetkove
roztiistény, ale hlavné zacinala promitaci technika notné zastaravat (54), a tudiz se téma
digitalizace a investice do techniky dostalo na potfad dne. To vSe vedlo ke vzniku multiplext
a k jejich pomalu rostouci dominanci (55), protoze ony si jednak mohly dovolit ty vysoké
¢astky na zmodernizovani promitacek a zvukovych systémii a podobnou mérou mohly

nepiimo eliminovat problém rozttisténosti ¢eského trhu.
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Diky stabilnimu produkénimu a distribu¢nimu trhu se mnohem vice zahrani¢nich
distributori osmélilo vstoupit do Ceské republiky (56). A¢koli zistal podet Eeskych premiér
u 10% podilu, pomalu rostl pocet celkovych premiér (57). DtleZitym milnikem bylo vydani
a uzakonéni Autorského prava v zakoné ¢. 121/2000 Sb., ktery nahradil notné zastaraly

obdobny zakon z roku 1965 (58).

Jak je znamo, Ceska republika se stala ¢lenem Evropské unie v roce 2004. S pomalu se
ustalujicim a stabilnim filmovym trhem, ktery vznikal od pocatku devadesatych let, a spolu
i se snahou pfiblizit se evropskym partnerim, forma distribuovani filmi v létech

2005 az 2006 jiz odpovidala standardiim a zab&éhlym praktikam pivodnich ¢lentt EU (59).

V tuto dobu také vrcholila debata o to, zda a jak moc ma stat na tvorbu ceského filmu
prispivat. Stat chtél byt co nejméné financné zapojen. Ve velkém méfitku se rozjizdela
digitalizace kin. Objevily se ale i nové potize, které ohrozovaly piijmy z distribuce filma.
Rozsitilo se piratské sledovani a sdileni filmu pfes internet. (60) Jakymsi ditkazem vyzralosti
¢eského filmového prostiedi je, Ze pocet uvadénych americkych filmi zacal stagnovat,

a naopak rostl podil tuzemskych a dalSich zahrani¢nich titul (61).

Pomalu se na pomyslné Casové ose dostavam k 1étim, jez jsou pfedmétem mé diplomové

préace. [ mezi léty 2007 a 2009 se mnoho podstatného udalo.

Vroce 2007 cesti poslanci transponovali pivodni smérnici Evropského parlamentu
o audiovizudlnich medidlnich sluzbach do ¢eského pravniho systému. To mélo za nasledek,
ze vznikl program na podporu Ceského filmového primyslu, jehoz soucésti byla posléze
1 koncepce pro kinematografii pro 1éta 2010 az 2016. Dusledkem toho pak byly zavedeny

filmové pobidky pro zahrani¢ni tviirce. (62)

O dva roky pozdgji, presn&ji 5. kvétna 2009, piijalo Ministerstvo kultury Ceské republiky
publikaci o digitalizaci kin na nasem tUzemi (62). Jednou z téch technologii, kterd m¢la
pfispivat k digitalizaci, bylo osazovani kinosalti promitatkami, které dokazou zobrazovat
filmy ve 3D (63). Z dnesniho pohledu jiz mohu fict, Ze jisté to v t€ dob¢ byl spravny smér
v ramci digitalizace, ale promitani filmii ve 3D se ukdzalo byt slepou vyvojovou ulickou.

Dnes se v podstaté vyuziva jen u filml uréenych pro déti.
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1.6.1.2 Situace product placementu mezi léty 1991 az 2009
Poté, co jsem zbézné prosel vyvojem ceského kinematografické trhu od 90. let, chtél bych

se kratce zastavit u situace product placementu. To, Ze se product placement objevoval
ve filmech jesté pred rokem 1989, jsem jiz zminoval. Umist'ovani produkt do scén filmati

pouzivali jiz davno.

Kupfikladu, zajimavé informace nabizi ¢lanek v Casopise Marketing & Media z roku 2004.
Producent filmu Jak basnici neztraceji naddji Miloslav Smidmajer Sel pied zaatkem
nataCeni za zastupci znacky Mazda, aby jim dal obchodni nabidku. JelikoZ méla centrala
Mazdy sjednim americkym velkofilmem neblahé skutecnosti, protoZe finalni scény
nekorespondovaly s tim, co bylo dohodnuto ve scénafi, moc se jim do spoluprace v ¢eském

prostiedi nechté¢lo. Nakonec ale vedeni svolilo. (64)

Ve smlouvé bylo specifikovéno, Ze ptjde o tii velké scény a o jejich miniméalni stopaz. (64)
Ackoli product placement je nejefektivnéjsi, pokud je doprovazen paralelni reklamni
kampani, jak je v ¢lanku uvedeno, az na par marketingovych plakati Mazda nic velkého

nepfipravila (64).

Zajimavou informaci z kruhu lidi blizkych tvorbé a financovéani filmu je, Ze u tohoto filmu
penize od sponzori predstavovaly zhruba jednu tfetinu z 24milidnového rozpoctu.
Dtkazem, Ze ani agentury s propojenim product placementu a firem moc neumély pracovat,

je fakt, Ze nemély pfevodni tabulky na to, jak vypocitat hodnotu takovéto investice (64).

Tyto informace jsou pro me velice cenné, protoze i posledni vydani ,,Basnik* je mezi mnou
kédovanymi filmy, kde opét nalezneme product placement na znacku Mazda (viz

Obrazek 7).

Cesi se v zakomponovani produktil maji stale co ugit. Servitky si nebral autor ¢lanku v E15,
kdy pouziti umisténi produktu v ¢eskych filmech povazoval za odstraSujici. Vzdy byla
snaha, aby produkty snadno do dé&je zapadly. Nicméné v 90. letech reziséti jesté neznali miru
a tfeba ukazka automobil ve filmech plsobila spise jako vsunuty reklamni spot. Autor

zmitiuje kupiikladu zabéry na viiz Ford v Casu sluhd. (65)

25



Podle autora c¢lanku v Hospodaiskych novinach unas pouzivani product placementu
zdomacnélo kolem roku 2007. Pro umisténi produktu do scénare sdhlo kolem 90 % ¢eskych
tvlred, ktefi se navic naucili zakomponovat produkty a sluzby mnohem citlivéji do déje,
takze uz nejsou tak okat¢ vidét. Rovnéz uz, oproti Mazd¢ v roce 2004, maji marketingové
agentury naplanované dalsi aktivity v ramci marketingového mixu, aby mél product

placement jesté vEtsi ucinnost. (66)

I v rdmci rozdilnych velikosti trhil funguje opacny princip u umistovani produkti do filmu.
V ceském prostiedi to jsou producenti nebo reziséii filmu, ktefi aktivné chodi za znackami,
jez by se jim do filmu hodily a jez maji dostate¢né finan¢ni zazemi. Ve Spojenych statech
americkych je tomu pravé naopak. Tam firmy chodi za agenturami, které¢ maji predjednané
filmy a mohou jit za producenty, zda by se jim produkty jejich klienta nahodou

nehodily. (66)

Nékdy i v ceském prostiedi mize dojit k situaci, kdy si zadavatelé reklamy v podobé& product
placementu takiikajic ,,spali prsty*. Naptiklad vyrobce kondomi Durex byl rozhoicen, kdyz
ve filmu Snowboard’dci nebyl z krabicky vytazen prezervativ, nybrz konopi. Podobné
na tom byli zastupci znaCky Tullamore Dew, kdy ve filmu Pernikova vé&z sice byl detailni

zabér na jejich produkt, ale aZ poté, co slouzil jako sebevrazednd zbran. (67)

Jiz zminény Miloslav Smidmajer byl vyzpovidan v Easopise Marketing & Media, kde
probiral sviij pohled na situaci a financovani ¢eského filmu. Uvedl, ze zna¢nou ¢ast, mezi
50 % az 80 % z trzeb, si berou multikina. Distributor si pak bere kolem 15 %. Az zbytek
ptipadne producentovi. Také zaleZi, jak dlouho je film v kinech. Cim déle je jiz uvadén, tim

mén¢ z trzeb pfipada na multikina. (68)

V Ceském prostiedi je také bézné, ze nékteré filmy skonci prvni rok v Cervenych ¢islech
ado plusu se dostanou az opétovnymi reprizami v televizi. Podle Smidmajera dokéaze
Sikovny producent sehnat pomoci product placementu tieba az tietinu celkového rozpoctu
filmu. Product placement povazuje v dneSni dobé za nezbytny. Nejhiife se pry domlouva
s firmami, které nemaji centralu v Ceské republice a které nemaji viely vztah k filmam.

Tteba Kofola product placement ned¢la. (68)
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Pokud se zamétim na obdobi ¢eského filmu pied rokem 2010 a pouziti product placementu,
okamzité mi vytane na mysl film Roman pro Zeny. At’ uz jsou to nakupy konkrétnich kust
nabytku kamaradkou hlavni postavy pokazdé, kdyz ma nového piitele, vychvalovani
bortivkovych jogurtl kolegy v praci, nebo navstéva multikina Palace Cinemas. Je to pro m¢
ukézka obdobi, kdy s product placementem tvirci jesté nedokazali pracovat a snazili se

pouzit co nejvice znacek, které aspoi trochu do dé&je zapadly.

1.6.2 Kolem roku 2010

Pokud nékdo zminiuje roky 2008 a 2009 v ramci pohledu do historie, nevyhnutelné se musi
dotknout globalni ekonomickeé krize, kterd v té dobé vrcholila. To se samoziejmé nevyhnulo

ani ¢eskému filmovému prumyslu.

Autor novinového ¢lanku zminuje, Ze situace nebyla v nékterych ohledech riizova 1 pred
krizi. Mezi léty 2003 a 2008 neustale klesal obrat filmové produkce. Propad uspiSila jiz
zminéna krize, ale hlavnim divodem by méla byt absence pobidek pro zahrani¢ni

filmare. (69)

Hlavnim konkurentem v tomhle pohledu bylo Mad’arsko, které ptebralo mnoho zakéazek
Cesku v daném &asovém obdobi. Mad’arsko zavedlo pobidky jiZ v roce 2004. I to byl jeden
z diivodii, pro¢ se pokradovani filmu Hellboy neto¢ilo v Cesku, nybrz na tamni padg. (69)
Korekce ¢eského postoje pfisla az v cervnu 2010, kdy byl zaveden program, jenz obsahoval
pravé pobidky pro zahrani¢ni filmové a televizni tviirce. Cesko se zavazalo k vyplaceni

az 20 % nakladii na produkeci. (70)

Ne vSechny statistiky byly tak negativni. Pfes naro¢nou finan¢ni situaci pro mnoho
domacnosti, kina navstivilo v roce 2010 kolem 13,5 miliéna divaki, coz je o milion vice nez

v roce 2009 (71).
Cisté trzby neustale rostly od roku 2005 az na 1 497 milioni korun v roce 2010. To bylo

o deset korun vice nez ptedesly rok. (71)
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Poné¢kud zajimavou statistkou pro mé osobné bylo zvySovani podilu multiplexti kin na trhu
vucéi klasickym stalym kinim, ktery vzrostl z 10,84 % trhu vroce 1999 na 74,30 %
v roce 2010 (72).

1.6.3 Kolem roku 2013

Pravé uvedeni konceptu pobidek do ceského filmového primyslu bylo velkym tématem
i v roce 2013. Podle slov Petra Tichého Ceska republika patii na $pici svétového filmového
primyslu, ale jestli tam zlstane, zavisi pravé na rozvoji pobidek pro zahrani¢ni

producenty (73).

Kolem roku 2012 bylo v rozpoctu Statniho fondu kinematografie vyc¢lenéno 156 miliont
korun na pobidky, které mél Fond poté, co byl vy¢lenén ze struktur ministerstva kultury (74).
K tomu doslok 1. lednu 2013, kdy podle zdkona ¢. 496/2012 Sb., vznikl novy pravni subjekt.
Pravé kvili velké a komplexni transformaci Fondu nebyla vyddna Vyroéni zpréva

v roce 2012. (75)

Tomu, jak moc je snadné a nesnadné naldkat ¢eské divaky do kin, se vénoval rozhovor
s producentem Jaroslavem Bouckem v Casopise Ekonom. Pfiznal se vném, Ze co se
navstévnosti a vydélecnosti tyce, jedna se trochu o alchymii. Podle Bouckovy interpretace
vyzkumu nechodili lidé na film Odchéazeni, protoZe tam nehrala herecka Jifina Bohdalova.
KdyzZ ji ale Boucek obsadil do jiného filmu, lidé také nepfisli. Glosoval, Ze Gspéch filmu

zavisi na lidech a na stésti. (76)

Jenze financovani filmi mu dél4 vrasky. Podle Boucka, kdyz byla Ceské televizi upiena
moznost mit reklamu na nékterych svych kandlech, se snizil pfitok penéz do Fondu,
a komer¢ni televize Nova a Prima zdaleka tolik do filml neinvestuji (76), aby se vypadek
vykryl. Pokud uz uvazuje o sponzorech, radd pracuje s lidmi, kteti jsou zvykli na koprodukci,
jako tieba Ceska televize, manzelé Bakalovi &i banka CSOB. JenZze obecnym problémem

zustava, ze lidé do kina uz moc nechodi. (76)

U filma to neni jenom o piesvéd€eni divaki, ale i novinart a kritiki. Své o tom vi tvirci
filmu Ve stinu, producent KryStof Mucha a rezisér David Ondficek, kteti spolecné letéli

do Kalifornie, aby byli pfitomni na misté fyzicky. Jejich hlavnim tkolem bylo upozornit
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na jejich film pfi nominaci na Oscara. Zadali tfeba reklamu do Casopisu Variety, ktera je
vysla na 140 tisic korun z vlastnich zdroju. Jejich film mél rozpocet 70 miliéna korun,
z nichz z Fondu pfislo 14 miliént. Smyslem jejich osobni pfitomnosti v Hollywoodu a jejich
investice do reklamy bylo mimo jiné i1 jedno promitani filmu pro novinare, aby na film
upozornili. Dle recenze ve Variety se film libil. (77) Bohuzel, po vydéani rozhovoru se

ukézalo, ze film Ve stinu nakonec nominaci na Oscara nedostal (78).

1.6.4 Kolem roku 2016

Dulezitost zavedeni finan¢nich pobidek zejména pro zahrani¢ni tviirce se ukézala jako
klicova. Ludmila Claussova z Czech Film Commission jejich roli povaZzuje za zasadni,
nebot’” pobidky nejsou na trhu jen néjakou zajimavosti, ale naopak nutnosti. Vici jinym
zemim zahraniéni tvirce ldka i dobra povést zdejSich pracovnikit ve filmovém

priamyslu. (79)

Tuto zku$enost potvrzuje i ¢lanek v Easopise Ekonom. Pise se zde, Ze si Cesko pro natadeni
vybiraji zeyména kvuli prostfedi, tradici, zkuSenostem a kvalité¢ (80). V otazce pobidek
¢lanek srovnava pro a proti. Dlikazem, Ze pobidky byly potieba, je fakt, Ze 1 Ceské Staby
natdCely v zahrani¢i, aby uSetfily diky vrdcenym penézim. Pro zahrani¢ni Staby jsou
pobidky stézejnim rozhodujicim prvkem. Zhruba dvé tfetiny rozpoctu ur€eného na pobidky
Sly na projekty zahrani¢nich tvlirct u nas. Cizi filmové tymy tu utrati za den ctyfikrat vice
neZ domaci. V roce 2015 to byly 4 miliony korun za den. (80) Mnoho lidi ale tomuto systému
zazliva, Ze se zbytecné investuje do filmového primyslu na ukor jinych odvétvi. Je to sice
nepopiratelny fakt, ale vétSinou modely ukazuji, Ze vice penéz do ceského filmové primyslu
piibude, nez se vrati proplacenim nédkladt. Podle zpravy od KPMG pobidky vytvotily
2 060 novych pracovnich mist (80).

Pozitivni trend se ukazoval i u Unie filmovych distributorG. Mezi 1éty 2013 az 2016
navstévnost vzrostla z 11 miliont na skoro 15,6 milionti. Podobné rostla i ziskovost z trzeb
z 1 424 miliont korun (2013) na 2 011 miliént korun (2016). Cena jedné vstupenky vzrostla
na 128,73 K¢. (81)

Z pohledu Statniho fondu kinematografie se v roce 2015 udaly dvé zésadni véci: svitla

nad¢je na zajisténi vyssiho rozpoctu a vznikla studie.
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Dne 22. ¢ervna 2015 byla zvefejnéna Studie vyvoje ¢eského hraného kinematografického
dila. V ni byly vyjmenovany ctyfi zasadni pfiCiny neuspokojivé kvality Ceského filmu:
neinvestuji se dostatecné financni prostfedky, chybi zde profesionalni dramaturgové, neni
definovana dlouhodoba strategie pro Cesky film a scénaristé nemaji dostate¢né stabilni

podminky pro tvorbu (82).

Na pielomu roku 2015 a 2016 vlada projednavala, ze uzdkoni povinnou participaci statu

na rozpoctu uréeného k rozvoji ¢eského filmového primyslu (83).

V neposledni fad¢ zacal od ledna 2016 byt dostupny Netflix pro vetejnost (84). Takze se

daly ptfedpokléddat zmény zejména u filmové a seridlové produkce.

1.6.5 Kolem roku 2019

To, jak velkou roli budou streamovaci sluzby hrat, se ukdzalo zahy. Podle vyro¢ni zpravy
byl zahrani¢ni zijem o natiGeni v Cesku mimoiadny. Pfilakal i jména jako Netflix
a Amazon. Zajem byl tak velky, Ze Statni fond kinematografie brzy musel pferusil registraci
novych projektli, protoze rozpo€et 800 milioni korun na pobidky byl vycerpan. Vlada
nakonec kyvla na jeho navyseni o dal$ich 500 miliéont korun. (85) Z Fondu slo v roce 2019
z celkovych vydaji 75,25 % na pobidky a 19,7 % na podporu ceské kinematografie (86).
Mezi hlavni zemé¢, které u nds o névrat ndkladt zadaji, patii USA s 57 % a Némecko

$ 26 % (87) z celkového poctu zemi.

Poté, co se vlada rozhodla odvadét Cast statniho rozpoctu na podporu Ceského filmu, byl
rozpocet Fondu stabilni (88). Dafilo se i napravovani predchozich vytek. Kuptikladu vznikla
dlouhodoba strategie pro Cesky film pro roky 2017 az 2022 (85). V roce 2017 byl spustén
1 podplrny program pro vyvoj scéndit a vzdélavani Ceskych dramaturgli s ndzvem

Dramaturgicky inkubator (89).

Pomérné zdatily rok byl vidét i na statistikach. Vzrostl pocet divakli od zacatku milénia
na dosud nejvyssi hodnotu 18,3 milionli navstévnikl a zrovna tak trhaly rekordy trzby, které
skoncily na hodnoté 2 616 miliént korun (81). Pomér ¢eskych vii¢i zahrani¢nim filmam

na platnech kin byl na pfiblizné jedné ¢tvrtin€ vSech projeket, presnéji to bylo 26,5 % (90).
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I samotné filmy vzniklé¢ na cCeské pude slavily uspéch. Snimek Nabarvené ptace byl
nominovan do hlavni soutéze na filmovém festivalu v italskych Benatkach a dostal se
1 do nejlepsi desitky cizojazyCnych filmti pii nominaci na Oscara (91). Nebo tieba snimek
americké produkce Spider-Man: Daleko od domova, ktery mél velky komeréni uspéch, se
natacel 1 u nas. Tteba v Liberci, ktery nedavno ukoncenou produkci velkofilmu planuje
vyuzit pro turistické uéely. Predevsim americkym tvircim se v Cesku libi. Kromé jediné
pfipominky nam nemaji co vytknout. A¢koli jsou pobidky skoro samoziejmosti — pomohly
vratit se Cesku na mapu producentti — oproti jinym statd zadina byt vracenych 20 %

z nakladi z Ceska malo. (92)

Mnoho lidi ve filmovém primyslu se radovalo z urodného roku. To bohuZel netusili, jakou

zménu piinese rok 2020.

1.6.6 Kolem roku 2022

Covidova pandemie zasahla cely svét a kazdé odvétvi, filmové odvétvi nevyjimaje. Problém
byl dvoji. Jednak se kvuli restrikcim nedalo chodit do kina a zaroven ty samé restrikce
komplikovaly nataceni, protoZe se limitovalo, kolik lidi a jak moc blizko mohou mezi sebou
interagovat. Kina tak mezi léty 2020 az 2022 byla n€kolik mésicli zaviena nebo fungovala
jen vomezeném rezimu. Trzby spadly zrekordu 2 616 milioni korun v roce 2019
na 906 miliéont korun v roce 2020 a ani do roku 2022 se nepodaftilo na ptedcovidova ¢isla

navazat (81).

Ale v nekterych ohledech byla pandemie pfiCinou zajimavych pftilezitosti. Tim, ze lidé
nesméli ¢asto chodit z domova, byl neuvéfitelny nartist divakt streamovacich sluzeb, ktery
dozajista zménil konzumaci audiovizualniho obsahu. Pfedné lidé si zvykli konzumovat

obsah nelinearné, tedy divali se na to, co chtéli a kdy chtéli. Vybér byl na nich.

Ale i covidova opatfeni se ukazala jako zajimava motivace pro filmovani v Cesku.
Ptikladem je film Vyprosténi 2 od Netflixu, ktery se piivodné mél tocit v Australii, ale kvuli
tamnim lockdowntim se hledala néhradni lokace, kterou filmaii nalezli v Cesku (93).

Podobné diivody k nataceni v Cesku mél i serial Foundation od Apple TV+ (94).
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I diky rychlému névratu zahrani¢nich §tabl se trh po pandemii stabilizoval. Brzy ale zacal
narazet na jiny problém. Rozpocet Statniho fondu kinematografie u¢eny na pobidky byl opét
velmi rychle vyCerpan a musel byt navySen na 1,37 miliard korun (94). Na filmové pobidky

padlo 75 % z celkovych vydaji Fondu (95) za rok 2022.

Podil zahrani¢nich tvirct na celkovém obratu v CR neustale roste, v roce 2022 &inil
73 % (94). Opakujici se problémy s podfinancovdnim pobidek ma vyfesSit novela zdkona,
ktera by zvysila rozpo€et Fondu. Podporovala by i televizni a online projekty a kterd by

priméla streamovaci spolecnosti i k tvorbé ¢eského obsahu (94) pro své platformy.

Pravé i vriastu streamovacich sluzeb vidi pro Cesko piileZitost americky producent
Patrick Newall. Tvrdi, Ze se s pfichodem novych konkurenti v tomto oboru spustil jakysi
proces industrializace celého oboru, nebot’ cely proces od napadu a schvaleni k realizaci je
u firem jako Netflix velmi kratky, a hledaji kapacity, kde mohou své vize prevést

do reality (93).

Na neptitomnost ¢eského obsahu v kinech si ale v roce 2022 skoro nikdo nemohl stéZovat,
protoze se jeho podil pohyboval v nadprimérnych hodnotach kolem 38 % (96). Obecné
dostat Cesky film na Ceska platna je celkem finan¢né narocné. Podle dotazovani se mezi
nejbeéznéjsi formy financovani fadi koprodukce s n€kterou z Ceskych televizi nebo vyuZiti
prosttedkll ze Statniho fondu kinematografie (97), ktery vénuje pouze 20 % svého rozpoctu
na podporu Ceské kinematografie (95). Naopak k malo popularnim zdrojim dodate¢ného
financovani patii u ¢eskych tviirci mezinarodni granty jako Eurimages a Kreativni Evropa
MEDIA, a to zejména kvuli znaéné byrokracii, nutnosti byt mezindrodnim projektem

a nejistymi Sancemi na vybér a udéleni dotace (97).

Kreativni Evropa je grantovy program Evropské komise na obdobi mezi léty 2021 az 2027.
Z grantu Kreativni Evropa MEDIA v roce 2022 bylo v Cesku vyé&erpano 8,6 miliénti eur
a z toho Cesti filmovi producenti ziskali 947 tisic eur na vyvoj 28 projektli. Mezi zndmé

filmy, které jiz byly uvedeny v kinech, patii Il Buemo, Jan Zizka a Bod obnovy (98).
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Na rozdil od vySe jmenovaného grantu existuje Eurimages jiz od roku 1989. Jedna se o fond
Rady Evropy urceny pro koprodukcei, distribuci a uvadéni mezinarodnich audiovizualnich
del (99). Minuly rok bylo na grantech celkové proplaceno kolem 18,7 milionti eur (100).
Mezi podpofenymi projekty se mi podafilo najit dva ceské zastupce: film Konec svéta

od Bohdana Slamy a Zivot k sezrani od Kristiny Dufkové (101).

1.6.7 Situace v ZebFi¢cich nav§tévnosti filmi ve zkoumanych letech

Jelikoz se vmé diplomové praci zabyvam vydélenosti a navstévnosti Ceskych filmd,
zajimalo mé, jak si tuzemské filmy vedou v zebfticcich navstévnosti ¢eskych kin. Proto jsem
se rozhodl podivat se vzdy na prvni desitku nejnavstévovangjSich filmt ve zkoumanych

l1étech a zajimalo mé¢, kolik ¢eskych filml tam bude, na jakém misté v zebticku jsou a jaké

jsou trzby.
Tabulka 1 Prehled navstévnosti filmii v TOP 10 v ceskych kinech
Rok Pocet Pocet Celkové trzby Celkové trzby Celkové trzby filmt
ceskych zahrani¢nich | ¢eskych filmi zahrani¢nich filmi v TOP 10
filma filmt v TOP 10 v TOP 10
vTOP10 | vTOP10
2010 |5 5 324 374 140,00 K¢ 374 076 572,00 K¢ 698 450 712,00 K¢
2013 |5 5 203 101 111,00 K& 233 651 933,00 K& 436 753 044,00 K&
2016 | 4 6 258 257 148,00 K& 339 565 061,00 K¢ 597 822 209,00 K¢
2019 |2 8 279 556 028,00 K& 744 729 095,00 K¢ | 1024 285 123,00 K¢
2022 |3 7 220 139 753,00 K& 671 277 684,00 K¢ 891417 437,00 K¢

Zdroj: podle dat Filmtoro sestavil autor

Pro vytvofeni dat v Tabulce 1 jsem pouzil tabulky navstévnosti za kazdy zkoumany rok
na serveru Kinomaniak, spadajici pod spolecnost Filmtoro. Z téchto dat jsem vypocital par
statistik, které jsou k vidéni v Tabulce 2 niZe. Co ovSem v tabulkdch nezminuji, je umisténi
¢eskych filml v Zebfticcich.

Rok 2010 byl =zpohledu domaciho filmového primyslu uspésny. V trojici
nejnavstévovanéjSich filmia jsme méli dva zastupce na prvnim a tfetim misteé. Zbylé filmy
byly konci prvni desitky. Podobné tspésny byl i rok 2013, kdy jsme v prvni desitce méli
pét zastupcl, a z toho jednoho na prvnim miste. Dalsi 1éta uz byla méné uspesna. V letech
2016 a 2019 se opét na prvnim misté umistili ¢esti zastupci, ale pocet filml v nejlepsi desitce

klesal a zrovna tak jejich umisténi v Zebficku. V roce 2022 uz na prvni misto Cesky film

nedosahl. Nejlepsim umisténim bylo ¢tvrté misto. (102)
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Tabulka 2 Pomér vydelecnosti a navstévnosti filmii podle zemé piivodu

Rok Pomér Pomér Pomér trzeb Pomér trzeb
navstévnosti navstévnosti ¢eskych filmt zahrani¢nich filmi
¢eskych filmt zahrani¢nich filma | v TOP 10 v TOP 10
v TOP 10 v TOP 10

2010 50 % 50 % 46 % 54 %

2013 50 % 50 % 47 % 53%

2016 40 % 60 % 43 % 57 %

2019 20 % 80 % 27 % 73 %

2022 30 % 70 % 25% 75 %

Zdroj: autor

Pro snadnéjsi a prehlednéjsi vyjadieni vydéle¢nosti a navstévnosti jsem piivodni jednotky

pievedl pomérové na procenta.

Pro 1éta 2010 a 2013 je zajimavé, ze ackoli byl pomér zastupct v prvni desitce mezi Ceskymi

a zahrani¢nimi filmy vyrovnany, pomér trzeb tomu neodpovidal. Ceské filmy i tak vydélaly

méne.

Trochu nadéjné vypada rok 2016, kdy ceské filmy vyd¢laly o tfi procentudlni body vice, nez

by odpovidalo jejich procentudlni podilu v navstévnosti.

Tim ale pozitivni statistiky skoncily. Roky 2019 az 2022 se nesou ve znameni klesajici

navstévnosti 1 vydélecnosti ceskych filmt vici jejich zahrani¢nim konkurentim.
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2. Metodologicka cast

Védecky clanek, ktery slouzi jako inspirace pro moji diplomovou praci, se zamétoval na 1éta
pro zvoleni tohoto ¢asového intervalu bylo dle autorti porovnani éry filmi pied a po nastupu
streamovacich sluzeb jako Netflix (103), které vyrazné ovlivnily filmovy primysl, zejména

ustanoveny zdroj ptijmt z distribuce filmii do kin a prodavani licenci televizim.

2.1 Vyzkumny problém

Brzy jsem pii pfedbézném badani pochopil, Ze piivodni format vyzkumu nebude na Ceské
prostiedi aplikovatelny v plném rozsahu. Cesky filmovy primysl nevyprodukuje takové
mnozstvi filmt jako ten americky, proto jsem musel zmensit pocet filmi, které budu za dany

rok zkoumat.

wevr

vvvvv

navstévnosti a trzeb lze spatfit zjevnou piimou iméru, tedy Ze nejnavstévovangjsi film je

1 ten s nejvysSimi trzbami.

Velmi diileZitou ¢ast prace vénovali autofi i metrice, ktera je pro pouziti product placementu
vice rozhodujici: ndkladiim na tvorbu. Vzhledem k citlivosti dat o nédkladech na film
v porovnani s jejich trzbami ¢eSti tvirci velmi Casto tyto tdaje neuvadi. Nastésti mnoho
filmovych producentti Zadalo o podporu od Statniho fondu kinematografie, kde se o¢ekavané

naklady museji uvést. Vice se je uvedeno v kapitole 2.4.1 Volba zkoumanych filma.

Dal$im tkolem pro mij vyzkum bylo vymezeni Casového intervalu. Pfichod streamovacich
sluzeb na Cesky trh je pomérné Siroce Casove rozprostien. Prikkopnikem na c¢eském trhu bylo
Voyo.cz spojené s komercni televizi Nova, které bylo spusténo v prosinci 2011 (104). Trvalo
dalsich pét let, nez se na ceském trhu objevil Netflix se spusténim sluzby
k 6. lednu 2016 (105). Dalsi vyznamni konkurenti se na ¢esky trh dostali az ke konci doby,
kdy v Cesku doznivala pandemie covidu. HBO Max nahradil svého ptedchiidce HBO GO
v bfeznu 2022 (106), sluzba Disney+ zacala byt vefejn¢ dostupnd v cervnu 2022 (107)

a ¢eska sluzba Prima+ byla spusténa az 8. inora 2023 (108).
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Z tohoto ditvodu nebylo snadné udélat rozdé€leni ,,pfed a po Netflixu®, protoze Netflix nebyl
prvnim hra¢em na ¢eském trhu a konkurence pfisla az se zpozdénim, jako to udélali autofi
puvodni studie. Jelikoz k uzakonéni product placementu doslo v roce 2010 a Voyo bylo

spusténo 2011, povazoval jsem rok 2010 jako dobry zacatek pro mé zkoumané obdobi.

Vzhledem k mnozstvi ¢eskych filmt a k pozvolnému néstupu konkurence streamovacich
sluzeb, jsem rozmélnil sledované obdobi ze dvou na pét let s rozestupem tii let. Takze
poslednim sledovanym rokem je rok 2022, kdy nastupuji na Cesky trh dal§i vyznamni

ameriCti hraci, aby soupetili o pozornost a pené¢zenky ceskych divaki.

Jak jsem jiZ zmifloval v uvodu této kapitoly, pocet ¢eskych filmi v daném roce je omezeny.
Dal jsem se rozhodl n¢které filmy z vyzkumu vyfadit, nebot’ jsem u nich nepiedpokladal

uziti product placementu. Jde zejména o filmy historické, animované a pohadky.

24

prepokladam pouziti product placementu (hlavné se to predpokladd u filml zasazenych

v soucasnosti), a to v 1étech 2010, 2013, 2016, 2019 a 2022.

Mym zédkladnim vyzkumnym problémem je, jak se vyvijel product placement v ¢eskych

filmech a jaky mél vliv na néklady vyroby filmu.
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2.2 Vyzkumné otazky

Jak predbézné predpokladam z hodnot v Tabulce 2 a ze zavéru autori piivodni prace,
mnozstvi a vliv product placementu na tvorbu ve zkoumanych létech poroste. Nicméné bude

nejen zajimavé tuto domnénku potvrdit, ale zjistit 1 konkrétni Cisla.

Vprvni ¢asti svého vyzkumu se chci zaméfit na obecné ukazatele piitomnosti
a charakteristiky product placementu, proto jsem néasledujici hypotézu a z ni vyvozené

vyzkumné otazky definoval takto:

HI: Meziléty 2010 az 2022 bude nariist v cetnosti product placementu, v cetnosti unikdtnich

znacek a v primeérné délce product placementu.

VOI: Jaka je cetnost product placementii v jednotlivych filmech v létech 2010 az 2022?

VO?2: Jaka je cetnost unikatnich znacek v jednotlivych filmech v létech 2010 az 2022?

VO3: Jaka je prumérna délka product placementii v jednotlivych filmech v létech 2010 az
20222

Tyto udaje slouzi k tomu, abych ziskal zédkladni pfehled. Druhd hypotéza se soustfed’uje
na to, jak moc jsou ptitomné product placementy dominantné predkladany divakovi. Pfedné
jde o asociaci s hlavni postavou, dominanci v zdméru a aktivniho poukazovani na produkty

a sluzby. Z toho mi vyplynuly nasledujici vyzkumné otazky.

H2: Mezi léty 2010 az 2022 bude v ramci filmovych technik narist v procentualnim pomeéru
interakce s hlavni postavou viici zbylym interakcim, v procentudalnim pomeéru dominantniho
zabéru viici zbylym zabérum a narust v procentualnim pomeéru aktivniho zastoupeni

produktu nebo sluzby viici zbylym zastoupenim.

VO4: Jaky je pomer interakce hlavni postavy s produktem ¢i sluzbou vici zbylym interakcim

v jednotlivych filmech v létech 2010 az 2022?
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VOS5: Jaky je pomér dominantnich zabéri na produkt ¢i sluzbu sluzbou viici zbylym zabériim

v jednotlivych filmech v létech 2010 az 2022?

VOG6: Jaky je pomeér aktivniho zastoupeni produktu c¢i sluzby viici zbylym zastoupenim

v jednotlivych filmech v létech 2010 az 2022?

Jelikoz jednim z hlavnich divodud, pro¢ se filmovi tvirci uchyluji k pouzivani product
placementl ve svych dilech, je to, Ze se snazi ziskat finance ke sniZeni svych nékladi
na tvorbu. Proto bych rad porovnal vysledky z prvnich tfi vyzkumnych otadzek s ohledem

na jejich produkéni néklady.

vV

placementii, vyssi cetnost unikatnich znacek a delst prumérna délka product placementu nez

u filmu s vyssimi rozpocty.

vy

vy

vvr

2010 az 2022?

2.3 Zvolena metoda

Jelikoz planuji analyzovat celkové 15 Ceskych filmi, potiebuji k tomu metodu, ktera je
navrzena tak, aby toto mnozstvi efektivné zvladla. Proto jsem se rozhodl, podobné jako
autofi ptivodni studie (103), pro obsahovou analyzu, piesnéji pro kvantitativni obsahovou

analyzu.

Obecné by se o kvantitativnich metodach dalo fict, Ze jsou deduktivni, partikularni — tedy,
Ze se nezamétuji na celek, ale na né&jaky vybér ze souboru. Explanativni metody se snazi
odhalit pfi¢inu — nebot’ u kvantitativnich metod je teorie predpoklad, ktery se snazime

pomoci vyzkumu potvrdit nebo vyvratit (109).
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Za zakladatele kvantitativni obsahové analyzy se povazuje Bernard Berelson. Tato metoda
je velice popularni a hojné pouzivana, protoze je snadno pienositelna, opakovatelna
a nezavisla na vyzkumnikovi, jelikoz je pfesné definovano, jak dany vyzkum provést. To ma
za nasledek, ze vysledky se daji snadno ovéfit a replikovat. Jak uz nazev metody napovida,
ucelem je prevést medidlni obsahy do kvantifikované podoby, kterd se pak da snadno
prezentovat v grafech a tabulkach. Zaroven kvili zjednoduSeni nahledu na média lze metodu
pouzit na zpracovani velkého mnoZzstvi obsahu, coz se hodi pro mij vyzkum. Nevyhodou je,
ze jsou hodnoty proménnych jasné pieddefinované, metoda tedy nezachyti drobné nuance

v obsahu. (110)

Zakladnim pilifem této metody je proménna, coz je charakteristika objektu, kterd mize mit
vice jak jednu moznost (111). Zakladni typy proménnych jsou: nominalni, ktera slouzi jen
jako nastroj rozliseni, kuptikladu rok vydani; ordinalni, kdy je mozné jasné urcit potadi;
kardinalni, kdy dand proménnd nabyvd numerické hodnoty a ma definovanou

jednotku (112).

V mém vyzkumu spada naptiklad proménna rok premiéry filmu do kategorie nominalnich
proménnych. U jednotlivych product placementi ve svém vyzkumu nepldnuji pouzit
ordinalni promé&nné, ale pii pohledu na filmy, které analyzuji, by Slo pouzit jejich poradi
v zebticku za podobnou proménnou. Délka product placementu bude pocitana v sekundach,

takze se jedna o promeénnou kardinalni.

Metoda se obecné pouziva u dvou typt analyz. Prvn¢ se jedna o synchronni analyzu dvou
komunikatorti (113), coz by tieba piedstavovala analyza toho, jak dvé rizna média
referovala o n¢jaké udalosti, at’ uz by $lo o srovnani rtiznych typt médii, nebo ta samé média,
ale z riiznych medialnich domt. Za druhé¢ se jedna o diachronni analyzu trendt (113), coZ je
1 pfipad mého vyzkumu. Zkouma se vétSinou jenom jedna kategorie médii, ale rozhodujicim

pro vyzkum je srovnani v ¢ase.
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Soustava vSech proménnych a hodnot téchto proménnych spolu s definicemi, jak proménné
koédovat, se nazyva kédovaci kniha. Veskeré hodnoty proménnych musi byt sestaveny tak,
aby obsadhly vSechny moznosti, které mohou nastat, a aby mohly nabyvat pravé jednu

hodnotu. (114)

2.4 Sbér a definice dat

Jak jsem se jiz zminil v kapitole 2.2 Vyzkumné otazky, byl jsem okolnostmi Ceského
filmového primyslu nucen ptvodni vyzkum hollywoodskych filmi pozménit na mistni
prostiedi a realitu. Pfedevs$im jde o analyzu 15 filma v rozmezi 12 let, kdy za kazdy rok se
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hollywoodskych filml ve dvou dekadach let.

Zam¢étim se na 3 nejnavstévovangjsi filmy v kazdém z nasledujicich rokd: 2010, 2013, 2016,
2019, 2022. Pocatek tohoto ¢asového intervalu byl zvolen proto, jelikoZ poslanci ve stejné
dobé uzédkonili product placement v ¢eském pravnim systému. Nésledujici 1éta ovlivnil vstup
streamovacich sluzeb na ¢esky trh. Rok 2019 zistal poslednim dokon¢enym rokem pted
pfichodem covidové pandemie, kterd byla ve znameni restrikci a kterda vyrazné narusila
zab&hnuté filmové produkéni postupy. Proto se vyzkum ohranicuje rokem 2022, kdy se

nékteré tyto negativni vlivy mohly projevit 1 na produkci ¢eskych filma.

2.4.1 Volba zkoumanych filmu

Zékladem pro sestaveni vyzkumného vzorku byly tabulky néavsStévnosti Ceskych kin
ve zkoumanych létech na strankéch Kinomaniak provozované spole€nosti Filmtoro (102).
v Ceském prostiedi se spiSe uvadéji nejnavstévovangjsi filmy. Pti letmém porovnani poctu
divakl a trzeb lze spatfit, ze mezi navstévnosti a vydéleCnosti v ceskych kinech je velice
silnd korelace, takZe jsem se rozhodl pouzit navstévnost jako hlavni parametr pro vybér
trojice filmli za dany rok. U né€kolika ndhodnych let jsem tabulky z Kinomaniaku porovnal

s tabulkami od Unie filmovych distributort a ¢isla se shoduji.
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Pti vybéru filmi jsem musel nékteré vyloucit, jelikoz jsem u nich nepiepokladal pouziti
product placementu. Piredev§im se jednalo o pohadky, animované a historické filmy.
Za historické jsem povazoval filmy, kde se méné jak 50 % dé&je odehravalo v dobé, kdy mél

film premiéru.

V roce 2013 jsem vyloudéil film Ctyilistek ve sluzbach krale, protoZe jsem u animovanych
filmt neptfedpokladdal umisténi product placementu z ditvodu naro¢ného zakomponovani
do virtudlniho prostfedi. Rovnéz jsem eliminoval film Ptibéh kmotra, protoze se dle mé
definice jednalo o historicky film. V roce 2016 jsem musel vytfadit mnoho filmt. Predné
LichoZrouty jakoZto animovany film, dale pak Rachandu a Andéla Pané 2, protozZe se jednalo
o pohadky. Vyfazovani pokrac¢ovalo filmy Lida Baarova a Anthropoid kvili jejich zasazeni
do prvni poloviny dvacéatého stoleti a koncilo filmem Padesatka, ktery mél premiéru
vroce 2015. TuspéSny film Posledni aristokratka nebyl koédovan, protoze se d&jove
odehraval v devadesatych Iétech minulého stoleti. Poslednim rokem, kde jsem musel n¢které
filmy vyfadit, byl rok 2022. U filmu Tajemstvi staré bambitky 2 to bylo z divodu zanru

pohadky a historického zasazeni a u filmu Jan ZiZka pouze z diivodu historického zasazeni.

Na rozdil od pivodni studie nebyly u mnou zkoumanych filmii idaje o nakladech a trzbach

na stejném misté (115). Pouze trzby se daly snadno dohledat pro kazdy film na webu

wewvr

Kinomaniak uvadél naklady na produkci filmi Zeny v pokuseni (116), Kajinek (117),
Revival (118), Kiidla Vanoc (119) a VySehrad: Fylm (120). Dal§im vyznamnym
informa¢nim zdrojem se ukéazaly byt vyro¢ni zpravy Statniho fondu kinematografie. Diky
nim se mi podafilo zjistit ndklady na filmy Teorie tygra, Bezva Zenska na krku a Jak basnici
&ekaji na zazrak (121); dale na filmy Zeny v béhu, Pies prsty a Teroristka (122); a poslednimi
tituly byly Po ¢em muZi touZi 2 a Srdce na dlani (123). U nékterych filmii se mi nepodatilo
naklady dohledat z pfimych zdrojl, proto jsem musel pouzit ¢lanek v novinach v piipadé
Romanu pro muze (124) a priiméru nakladi na Baboviesky 2 (125) a Baboviesky 3 (126)

v piipad¢ odhadu nakladd u origindlnich Baboviesek.

Po zkonsolidovani vySe zminénych zdrojii jsem by schopen sestavit nasledujici Tabulku 3.
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Tabulka 3 Prehled zkoumanych filmi, jejich poradi v Zebricku a jejich trzby

Rok Film Poradi v ZebFicku Trzby
navstévnosti
v daném roce
Zeny v pokuseni 1 123 812 944,00 K&
2010 Kajinek 3 83 495 208,00 K¢
Roman pro muze 6 52 041 125,00 K¢
Baboviesky 1 72 800 000,00 K¢
2013 Revival 8 30298 041,00 K¢
Kiidla Vanoc 9 30911 653,00 K¢
Teorie tygra 7 44 569 162,00 K&
2016 Bezva Zenska na krku 8 50 161 809,00 K&
Jak basnici éekaji na zazrak 29 16 178 786,00 K&
Zeny v béhu 1 211 925 133,00 K&
2019 Pfes prsty 12 57 056 938,00 K¢&
Teroristka 17 31521 747,00 K&
Vysehrad: Fylm 4 108 341 716,00 K¢
2022 Po ¢em muzi touzi 2 11 40 115 601,00 K&
Srdce na dlani 17 30 724 339,00 K¢

Zdroj: podle dat Filmtoro sestavil autor

V plivodni analyze autofi chtéli nejprve rozdélit filmy na nadprimémé néakladné
a podprimérné ndkladné podle oficidlné vypoctenych primérnych ndkladi na film, ale
americkd asociace Motion Picture Association piestala po roce 2008 tuto statistiku vydavat.
Autofi tam udé€lali primér z 25 filma v daném roce, ktery zkoumali. (115) JelikoZ ani
v Ceském prostiedi se oficidlni statistka primérnych nékladd na film neuvadi a v mém
ptfipadé¢ zkoumam jen omezeny pocet filmi v daném roce, nez aby vypocet primérnych

nakladt daval smysl, dosel jsem k zavéru fazeni podle vydélecnosti ¢astecné zjednodusit.

ProtoZe je zkoumdni a porovnavani product placementu a nédkladovosti filmi soucasti mé
diplomové prace, rozhodl jsem se rozdélit dané trojice nejnavstévovangjSich filmu
na nejvice, sttedn¢ a nejméné nadkladné — pouze z pohledu vybranych tfi filmt v daném roce

— pro snadné&j$i pozd¢jsi analyzu.
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Tabulka 4 Prehled zkoumanych filmii a jejich nakladovost

Rok Film Razeni podle nikladovosti | Naklady
filmu v daném roce
Kajinek Nejvice nakladny 55 000 000,00 K¢
2010 Roméan pro muze Stfedné nakladny 27 000 000,00 K&
Zeny v pokuseni Nejméné nakladny 25 000 000,00 K¢
Baboviesky Nejvice nakladny 27 500 000,00 K& 2
2013 Revival Sttedné nakladny 22 000 000,00 K¢
Kftidla Vanoc Nejméné nakladny 16 000 000,00 K¢
Jak basnici ¢ekaji na zazrak Nejvice nakladny 18 970 840,00 K¢
2016 Teorie tygra Stfedn& nakladny 17 987 671,00 K&
Bezva Zenska na krku Nejméné nakladny 16 333 109,00 K¢
Pres prsty Nejvice nakladny 29 680 000,00 K¢
2019 Teroristka Stfedné nakladny 24 086 550,00 K&
Zeny v béhu Nejméné nakladny 17 285 712,00 K¢
Vys§ehrad: Fylm Nejvice nakladny 30 000 000,00 K¢
2022 Srdce na dlani Stfedné nakladny 24 899 007,00 K&
Po ¢em muzi touzi 2 Nejméng nakladny 24 718 000,00 K¢&

Zdroj: podle dat Filmtoro, Statniho fondu kinematografie a Vitava Labe Media sestavil autor

Pro sbér dat budou pouzity streamovaci sluzby Netflix, Voyo a Prima+ a dale YouTube,
iTunes a DVD. Koédovani bude probihat v programu Microsoft Excel. Cas bude méfen
na stopkach. Pouzitd kodovaci kniha je k nalezeni v Ptiloze 1. Celkové je 7 definovanych

promé&nnych.

2.4.2 Definovani zakladni jednotky

Zakladni jednotkou mého vyzkumu bude product placement. Podobn¢ jako v ptivodni studii
jej definuji jako vizudlni zobrazeni celé znacky, loga ¢i oficidlni obchodni znacky, nebo
verbalni zminéni znacky, loga ¢i oficidlni obchodni znacky na produkt ¢i sluzbu (115).
Ptestoze nékteré produkty jsou rozpoznatelné 1 podle jejich tvaru, budou pro tuto analyzu
zaznamenany jen takové, kde znacka, logo ¢i obchodni znacka jsou uvedeny, nebot’ ne
vSichni divaci musi znat kazdy produkt podle jeho fyzického vzezieni. Dale budu
predpokladat, ze product placement tam umistila jen néjakd komerc¢ni firma, kterd ma zajem
o zvySeni povédomi ¢i prodeje. Komerce pro neziskové a vladni organizace nebudou

kodovany, podobné jako v ptivodni analyze (115).

2 Pouze odhad
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Pokud bude produkt v rdmci jedné scény zobrazen né€kolikrat, bude se pocitat jako jeden
product placement. Pro méfeni hodnot proménné bude rozhodujici, kdy je znacka vidét a kdy
jiz vidét neni. Pokud se ta sama znacka objevi v riznych scénach, bude produkt koédovan

jako dva rtizné zaznamy.

Pro tcely celkové analyzy a porovnani budou posléze veskeré jednotlivé product placementy

ve filmu secteny, aby mohly byt porovnany.

2.4.3 Cetnost znaek

vvvvvv

vicekrat a hypoteticky mtize byt k vidéni v daném filmu v né€kolika riznych scénach, proto

je dilezité se soustiedit i na to, jak ¢asto je jedna znacka divakovi predkladana.

Nicméné neocekavam tak zasadni rozdil mezi poctem znacek a poctem unikatnich znacek,
nebot’ proti pivodni verzi vyzkumu (115) je soubor zkoumanych filmi v daném roce

vyrazn¢ mensi.

2.4.4 Technika umisténi

Oproti pivodnimu déleni na vidéné, zminéné nebo pouzivané umisténi produktu (115) jsem
se rozhodl tuto kategorii proménnych pojmout jinak. Pro milj vyzkum neni smérodatné, jak
aktivné se na produkt ¢i sluZzbu upozoriiovalo. Proto jsem si hodnoty definoval jako aktivni,

pasivni umisténi a jejich pfipadnou kombinaci.

Za aktivni umisténi povazuji, kdyz postava predmét pouziva ve smyslu k tomu predmétu
uréeném (115), kuptikladu kdyz postava pije limonddu z lahve, na nizZ je znacka vyrobce.
Pokud by dané znacka limonady byla jen na marketingovém materiélu, tfeba na slune¢niku
ptfed restauraci, nebude kodovan, protoZze znacka limonady mé byt konzumovana nikoli
chrénit pfed slune¢nim zafenim. Zrovna tak se za aktivni umisténi povazuje, kdyZ je znacka

zminéna nékterou z postav.

Za pasivni pouziti se povazuje statick¢é umisténi produktu, aniz by postavy na jeho
pritomnost upozornily, ¢i pokud tfeba znacka zazni od hlasatele z rozhlasu, ktery hraje

v pozadi.
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2.4.5 Typ zabéru

Dalsim pon¢kud opomenutym aspektem je, jakym typem zabéru bylo na produkt ¢i sluzbu
upozornéno. Tato proménnd se koduje pouze v pripade, Ze je produkt ¢i sluzba ukazan/a
vizualn¢€. Pokud je produkt ¢i sluzba pouze zminén/a, automaticky nabyva hodnoty

,Produkt/sluzba nebyl/a ukézan/a vizualné*.

Za dominantni typ zadbéru se povazuje umisténi doprostied zabéru nebo ve velkém detailu.
Naopak za nedominantni typ zabéru lze povazovat tehdy, kdyz je produkt ¢i sluzba umisténa

v pozadi, ¢i na okraji zabéru.

2.4.6 Spojeni s postavou

Nyni se vracim k ptivodni studii, kde uvadim rozdé€leni pro interakci postavy s produktem ¢i
sluzbou. Jsou jimi interakce s hlavni postavou, s vedlejsi podstavou a bez interakce

s postavou (115).

Za hlavni postavu se povaZuje takova postava, které je instrumentalni soucasti déje a je ji
vénovano hodné stopaze. VSechny ostatni postavy, které nejsou hlavnimi postavami, se
povazuji za vedlejsi. Postava muze predmét ¢i sluzbu pouzivat €1 ji zminit. Pokud bude
produkt ¢i sluzba jen vizudln€ ukéazdna, bude kodovano jako bez interakce

s postavami. (115)

Pokud je produkt ¢i sluZzba pouzivan/a vice postavami, z nich aspoii jedna je postava hlavni,

bude kddovano jako interakce s hlavni postavou.

2.4.6 Délka product placementu

Definovani, kdy a jak stopovat umisténi produktu, pfebirdm opét z ptivodni analyzy (115).

Protoze je umisténi produktu zpravidla kratké, bude jednotkou méfeni sekunda.

Stopky se vzdy spusti, kdyZ je znacka nebo logo rozpoznatelné, at’ uz verbalné nebo
vizualng. Castedné logo nebo nazev bude méfen az od chvile, kdy bude zobrazen celé v dané
scéné. Produkty bez znacky nebudou koédovany. U verbalnich zminek je pifesné meéteni

obtizné, proto se pausaln¢ za kazdou zminku ve scéné zapocita jedna sekunda. (115)

Ke konci bude délka danych product placementt za dany film zprimérovana.
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3. Prakticka ¢ast

Silnd pozice streamovacich sluzeb se ukazala uz pii hledani filmu pro tento vyzkum. Zna¢na
¢ast z nich se dala najit na trojici ptednich poskytovateli: Netflix, Prima+ a Voyo. Kupodivu
se n¢které filmy, piiklad Baboviesky a Kajinek, daly najit voln¢ ptistupné i na YouTube. Tti
filmy bylo problematické ziskat, nebot’ v nabidce streamovacich sluzeb nebyly. Prvné slo
o film Bezva Zenska na krku, ktery jsem nakonec nasel na iTunes od spolecnosti Apple.
Filmy Zeny v pokuseni a Revival jsem mohl kodovat aZ poté, co jsem je ziskal ke zhlédnuti

na DVD.

Po sehnani vSech filmi a jejich kodovani nasledovala analyza ziskanych dat s ptihlédnutim
ke zvolenym hypotézam a vyzkumnym otazkam. Hlavnim indikatorem toho, zda hledana

hypotéza je potvrzena nebo vyvracena, byla hodnota indexu u funkce spojnice trendu.

V mém piipad¢ jsem pouzival polynomickou funkci spojnice trendu tetiho stupné. Pokud
byl koeficient u tfeti mocniny x* nez vét$i nula, povazoval jsem funkci za rostouci.
U koeficientu mensiho nez nula byla funkce klesajici. Tento stupent polynomické funkce byl
zvolen, protoZe velmi piesné kopiroval data, a tudiz byly hodnoty spolehlivosti R* blizké 1,

coz znaci pfesnost mezi modelem a naméfenymi hodnotami (127).

U vyzkumnych otazek 7, 8 a 9 jsem pouzil jinou metodu pro potvrzeni hypotézy. U téchto
tii vyzkumnych otdzek je diilezZité, zda hodnoty u filmt s nejniZ§im rozpoc¢tem byly v daném
zkoumaném roce prekonany filmy s vyS$Simi rozpocty. Pokud nebyly piekonany,
podporovalo to pivodni hypotézu. Pokud byly pfekonany, naopak to hypotézu vyvracelo.
Jelikoz byl pocet zkoumanych let i pocet vyzkumnych otazek pro tfeti hypotézu lichy,

musela jedna z tendenci prevazit.
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3.1 Prvni hypotéza

Ve své prvni hypotéze jsem se zamétoval na zodpoveézeni otazky, zda zakladni ukazatele
jako Cetnost product placementu, unikatnich znacek a primérna délka product placementu
budou riist. Abych tuto hypotézu mohl potvrdit nebo vyvratit, rozdélil jsem ji na tii

vyzkumné otazky.

Prvni vyzkumna otdzka se zaméfovala na celkovy pocet vyskytu product placementl u tii
filma v kazdém ze zkoumanych let.

Tabulka 5 Cetnost product placementu ve zkoumaném vzorku

Rok premiéry filmu Nazeyv filmu Cetnost PP Cetnost PP za rok

Zeny v pokuseni 26

2010 Kajinek 27 100
Romaén pro muze 47
Babovtesky 33

2013 Kfidla Vanoc 57 150
Revival 60
Teorie tygra 26

2016 Bezva Zenska na krku 17 2
Jak basnici ¢ekaji na zazrak 49
Zeny v béhu 23

2019 Teroristka 9 68
Ptes prsty 36
Vysehrad Fylm 89

2022 Po ¢em muzi touzi 2 45 151
Srdce na dlani 17

Zdroj: autor

Ackoli to pro zodpovézeni vyzkumné otdzky neni podstatné, rozhodl jsem se v Tabulce 5
ukdzat 1 Cetnost product placementl v jednotlivych filmech, které jsem kodoval. Osobné
jsem byl ptekvapen, jak nizka byla Cetnost u filmu Baboviesky, které jsou pro mnohé lidi
typickym predstavitelem filmu ,,ptetékajicim* product placementem. Moznym vysvétlenim
je, ze mnohé umisténi produktu v Babovieskach je velmi neforemné zakomponované
do déje, a tudiz interakce s produkty plisobi velmi neptirozené. Kupiikladu kdyz ustiedni
rodina neustdle pii kazdé prilezitosti jedi medovnik, nebo kdyz pracovnik jde k praveé
piijizd&jici dodavce, aby kamaraddovi sdé€lil, kam ma slozit ,.ty dobré pneumatiky* (viz
Obrazek 1). Podobné umisténi produktu, které viditelné nesouvisi s dé€jem, je pro b&zneho
divéka o to vic zjevné. Podrobnéji se nad situaci umistovani produktti v ceském filmu budu

zamyslet v kapitole 3.4.2 Specifika ¢eského filmového primyslu.
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Obrazek céna s dodavkou z filmu Babovres

F & T

o

Zdroj: Zdenek Troska

Kupodivu jsem pfi sledovani filmt nasel jeden, kde byla skoro citit ochota se produktim

a vSem znackam vyhnout. Onim filmem byla Teroristka (viz Obrazek 2).

Zdroj: Radek Bajgar

Pokud ovsem data z Tabulky 5 pfeneseme do grafu, ziskdme zajimavy trend (viz Graf 1).
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Graf 1 Cetnost product placementii v jednotlivych filmech v létech 2010 az 2022

160

~
S

[\®}
S

100 o

Cetnost product placementu za rok
B (o) (o]
S S S

[\
(=]

0
2008 2010 2012

Zdroj: autor

Rok premiéry filmu

®
.-
y =0,6636x3 - 4012,5x2 + 8E+06x - SE+09
R?=0,9875
2014 2016 2018 2020 2022 2024

Uz vroce 2010, kdy bylo umisténi produktu uzdkonéno, bylo vyuzivani této formy

propagace velmi hojné vyuzivano. Zjevnym vrcholem byl rok 2013, po kterém nastoupil

v 1étech 2016 a 2019 pokles, ktery ale opét piesel do riistu v roce 2022.

Jelikoz koeficient spojnice trendu je kladny a v roce 2022 byla namétena nejvyssi hodnota,

odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku potvrzuje prvni hypotézu, ze ptijde o narlst cetnosti

ve zkoumanych létech.

Velmi podobné dopadlo 1 méteni Cetnosti unikatnich znacek (viz Tabulka 6), jez m¢lo pfinést

odpoveéd’ na druhou vyzkumnou otazku.

Tabulka 6 Cetnost unikdtnich znacek ve zkoumaném vzorku

Rok premiéry | Nazev filmu Cetnost unikatnich | Cetnost unikatnich
filmu znacek znadek za rok
Zeny v pokuseni 14
2010 Kajinek 13 47
Romaén pro muze 20
Babovtesky 17
2013 Kiidla Vanoc 35 77
Revival 25
Teorie tygra 20
2016 Bezva zenska na krku 15 >8
Jak basnici ¢ekaji na zazrak 23
Zeny v b&hu 13
2019 Teroristka 7 32
Ptes prsty 12
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Vysehrad Fylm 22
2022 Po ¢em muzi touzi 2 22

Srdce na dlani 9

53

Zdroj: autor

Opét se rok 2013 ukazuje byt velmi dalezitym meznikem, nebot predstavuje nejvyssi
hodnotu ze zkoumanych let. V letech 2016 a 2019 nésledoval propad, ktery se ale obratil

v rostouci tendenci v roce 2022.

Graf 2 Cetnost unikétnich znacek v jednotlivych filmech v létech 2010 az 2022
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Zdroj: autor
Koeficient spojnice trendu v Grafu 2 je v tomto piipadé opét kladny, navic pokud porovname
hodnoty jen mezi léty 2010 a 2022, pak i zde je vidét rostouci tendence. I druhd vyzkumna

otazka potvrzuje prvni hypotézu o riistu poctu unikatnich znacek.

I kdyz to nebylo definované pro mulj vyzkum, ze zvédavosti jsem si spocital, jaka je
primé&rnd Cetnost product placementu za znacku za rok. Vysledky jsem dal do nasledujici

Tabulky 7.

Tabulka 7 Priumérna cetnost product placementu za znacku za rok v jednotlivych filmech v létech
2010 az 2022

Rok premiéry filmu Primérna cetnost product placementu za znacku za rok
2010 2,13
2013 1,95
2016 1,59
2019 2,13
2022 2,85

Zdroj: autor
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U téchto hodnot je zajimavé, ze ackoli jsou za rok 2013 vysoké, nejsou absolutné nejvyssi.
Rok 2022 je vtomto pohledu rekordni, jak casto danou znacku divékovi opakované
predklada. V mém vyzkumu byl snimek VySehrad Fylm vyjime¢ny v tom, Ze u n¢j byla
pramérna ¢etnost product placementu za znacku viibec nejvyssi, €inila 4,02. Jeden z product

placementti ukazuji na Obréazku 3.

Obrazek 3 Scéna s product placementem ve filmu V) rad Fylm

Zdroj: Tomas Vavra

Odpovédi na tieti vyzkumnou otazku se ukazaly byt jiné, nez jsem ocekaval.

Tabulka 8 Prumérna délka product placementu ve zkoumaném vzorku

Rok premiéry | Nazev filmu Primérna délka Primérna délka PP za
filmu PP |s] rok [s]
Zeny v pokuseni 9,69
2010 Kajinek 5,74 8,73
Romaén pro muze 9,91
Baboviesky 6,27
2013 Kiidla Vanoc 4,40 4,36
Revival 3,27
Teorie tygra 8,62
2016 Bezva Zenska na krku 6,47 11,36
Jak basnici ¢ekaji na zazrak 14,51
Zeny v b&hu 12,09
2019 Teroristka 3,89 12,97
Pres prsty 15,81
Vysehrad Fylm 8,62
2022 Po ¢em muzi touzi 2 17,33 10,93
Srdce na dlani 6,12

Zdroj: autor
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Graf 3 Prumérna délka product placementu v jednotlivych filmech v létech 2010 az 2022
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Zdroj: autor
Graf 3 ma priblizn€ opacny pribeh nez u predchozich grafii. Rok 2013 tady neni maximem,
nybrz minimem. JelikoZ je koeficient spojnice trendu negativni, povatuji i tuto ¢ast prvni

hypotézy za vyvracenou.

Nicméné si myslim, Ze vysledek je ovlivnény zvolenou matematickou metodou. Jak znadmo,
pramér se pocita jako soucet hodnot proménnych déleno poctem proménnych, coz obcas

vede k zavadéjicim vysledklim, kdyZ jsou mezi hodnotami extrémy.

Duivod, pro¢ si to myslim, je dvoji. Prvné v roce 2013 byla ¢etnost product placementu velmi
vysoka. Za druhé, pokud se zaméfime na hodnoty primérné délky product placementu
u jednotlivych filmG v Tabulce 8, je patrné, Ze se u nich délka postupné prodluzuje.

Kupfikladu od roku 2016 je délka u n€kterych filmi i dvouciferna.
Prvni hypotéza se potvrdila pouze €astecné. Je potvrzeno, Ze mezi léty 2010 az 2022 bude

narlst v ¢etnosti product placementu a v ¢etnosti unikatnich znacek, ale rst u primérné

délky product placementu byl vyvracen.
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3.2 Druha hypotéza
U druhé hypotézy bylo potieba zjistit procentudlnich pomér vybranych proménnych
z technik filmové feci, které se v kontextu product placementu vyuzivaji, vici zbylym

proménnym.

U prvni vyzkumné otazky jsem predpokladal, Ze bude ptibyvat situaci, kdy s produktem ¢i

sluzbou bude interagovat hlavni postava (barevné zvyraznéna policka v Tabulce 9).

Tabulka 9 Cetnost interakci spojenych s postavou

Rok premiéry filmu | Spojeni s postavou Cetnost za rok Pomér v procentech
S hlavni postavou 72 72 %
2010 S vedlejsi postavou 12 12 %
Bez interakce s postavou 16 16 %
S hlavni postavou 84 56 %
2013 S vedlejsi postavou 24 16 %
Bez interakce s postavou 42 28 %
S hlavni postavou 56 61 %
2016 S vedlejsi postavou 9 10 %
Bez interakce s postavou 27 29 %
S hlavni postavou 47 69 %
2019 S vedlejsi postavou 15 22%
Bez interakce s postavou 6 9%
S hlavni postavou 91 60 %
2022 S vedlejsi postavou 35 23 %
Bez interakce s postavou 25 17 %

Zdroj: autor
Pokud pfeneseme procentudlni pomér interakci s hlavni postavou do Grafu 4, ziskame

klesajici ktivku.
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Graf 4 Pomeér interakce hlavni postavy s produktem ¢i sluzbou viici zbylym interakcim v jednotlivych filmech
v létech 2010 az 2022
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Nebyt poklesu v roce 2022 je ziejmé, ze mezi léty 2013 a 2016 pomér interakci s hlavni
postavou rostl v fadu jednotek procentualnich bodi. Pro tcely tohoto vyzkumu je negativni
¢islo u spojnice trendu indikatorem toho, Ze piivodni tvrzeni spojené se ¢tvrtou vyzkumnou

otazkou se nepotvrdilo.

Pata vyzkumna otdzka se zamétfovala na Cast&j$i pouZziti dominantnich zabérii na tkor

nedominantnich a verbalnich (viz Tabulka 10).

Tabulka 10 Cetnost dominantnich zébéri

Rok premiéry | Typ zabéru Cetnost za rok | Pomér v procentech
filmu
Dominantni 66 66 %
2010 Nedominantni 30 30 %
Produkt/sluzba nebyl/a ukazan/a vizualné 4 49
Dominantni 64 43 %
2013 Nedominantni 47 31 %
Produkt/sluzba nebyl/a ukézan/a vizualné 39 26 %
Dominantni 50 54 %
2016 Nedominantni 32 35%
Produkt/sluzba nebyl/a ukézan/a vizualné 10 11 %
Dominantni 23 34 %
2019 Nedominantni 43 63 %
Produkt/sluzba nebyl/a ukazan/a vizualné 2 3%
Dominantni 106 70 %
2022 Nedominantni 19 13 %
Produkt/sluzba nebyl/a ukazan/a vizualné 26 17 %

Zdroj: autor

54



Graf 5 Pomér dominantnich zaberi na produkt ¢i sluzbu viici zbylym zaberum v létech 2010 az 2022
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Az na hodnoty z roku 2016, které velmi zieteln¢ vybocuji z fady a které rovnéz zptsobily

nizkou hodnotu R? oproti jinym grafiim, je zietelna rostouci funkce trendu v Grafu 5. Lze

tedy tvrdit, Ze odpovéd’ na patou vyzkumnou otazku potvrzuje ¢ast druhé hypotézy.

V Sesté vyzkumné otazce jsem se zamétoval na to, jak siln€é bude dana postava s produktem
nebo sluZzbou interagovat, zda aktivné, pasivné nebo v kombinaci. Opét jsem aktivni
techniku zobrazeni pro dané roky zvyraznil Sed¢ v Tabulce 11. Tyto hodnoty byly pouZity
k tvorbé Grafu 6.

Tabulka 11 Cetnost aktivniho zastoupeni produktu ¢i sluzby

Rok premiéry filmu Technika umisténi Cetnost za rok Pomér v procentech
Aktivni 63 63 %
2010 Pasivni 23 23 %
Kombinace 14 14 %
Aktivni 69 46 %
2013 Pasivni 64 43 %
Kombinace 17 11%
Aktivni 43 47 %
2016 Pasivni 28 30 %
Kombinace 21 23 %
Aktivni 51 75 %
2019 Pasivni 10 15%
Kombinace 7 10 %
Aktivni 926 64 %
2022 Pasivni 40 26 %
Kombinace 15 10 %

Zdroj: autor
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Graf 6 Pomér aktivniho zastoupeni produktu ¢i sluzby viici zbylym zastoupenim v létech 2010 az 2022
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I vptipad¢ aktivniho umisténi produktu je procentualni pokles v roce 2022 pfi¢inou
ukonceni rostouci tendence, kterd panovala mezi léty 2013 az 2019. Z tohoto divodu je

1 koeficient funkce negativni, a tudiz nepodporuje nase tvrzeni v ptislusné hypotéze.
Druhd hypotéza se potvrdila pouze z jedné ttetiny, tedy ji povazuji za vyvracenou. Podaftilo

se pouze potvrdit predpoklad, ze procentudlni pomér dominantnich zabérii vici zbylym

zabéram bude v 1étech 2010 az 2022 rast.
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3.3 Treti hypotéza
U predchozich hypotéz jsem nebral v potaz ndklady na tvorbu filmu. I u tfeti hypotézy je to

nezbytné. Pro vyhodnoceni byl k nasbiranym datiim pfidan element rozpoc¢tu zkoumanych
filmd, ktery setadil filmy nikoli podle navstévnosti ¢i trzeb, nybrz podle nékladi na jejich
tvorbu. Naklady jsou polozka, kterd se musi fesSit jest¢ pfed premiérou. Trzby jsou jiz
ovlivnény divackou popularitou, jez je zjevna az po debutu v kinech. Konkrétni déleni je

k nalezeni v kapitole 2.4.1 Volba zkoumanych filmu.

Tabulka 12 Cetnost product placementu podle nékladovosti filmu v létech 2010 az 2022

Rok premiéry filma
Razeni podle nakladovosti filmu 2010 2013 2016 2019 2022
Nejvice nakladny 27 33 17 36 89
Stfedné nakladny 47 60 26 9 17
Nejméné nakladny 26 57 23 23 45

Zdroj: autor

U sedmé vyzkumné otazky jsem se zaméfoval na porovnani Cetnosti product placementu
u film s nejniz§imi ndklady v daném roce oproti filmim s vySSimi ndklady. Pro
piehledngjsi analyzu jsem si hodnoty filmil s nejniz§imi rozpocty v Tabulce 12 zvyraznil
Sed¢ a povazoval jsem je za odrazovou hodnotu pro dal§i zkoumani. Zelené¢ jsem pak

rozpocty, tedy ty vybarvené Sedé.
Jak se ukazalo, v kazdém roce mél alesponi jeden stfedné nebo nejvice nakladny film vyssi
Cetnost product placementu nez filmy nejméné ndkladné. Tato Cast hypotézy je tedy

vyvracena.

Podobné jsem analyzoval i osmou vyzkumnou otazku.

Tabulka 13 Cetnost unikatnich znacek podle nakladovosti filmu v létech 2010 az 2022

Rok premiéry filma
Razeni podle nakladovosti filmu 2010 2013 2016 2019 2022
Nejvice nakladny 13 17 23 12 22
Stredné nékladny 20 25 20 7 9
Nejméné nakladny 14 35 13 13 22

Zdroj: autor
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Jak je z Tabulky 13 patrné, pouze v létech 2010 a 2016 byly hodnoty ¢etnosti unikatnich
znacek vyssi nez referen¢ni hodnoty filma s nejniz$imi rozpocty. Roky 2013, 2019 a 2022
potvrzuji mé ptavodni predpoklady. Povazuji, ze odpovéd na osmou vyzkumnou otdzku

potvrzuje odpovidajici ¢ast ve tieti hypotéze.

Nakonec se soustiedim na zodpovézeni devaté, posledni vyzkumné otazky.

Tabulka 14 Primeérnd délka product placementu podle nakladovosti filmu v létech 2010 az 2022

Rok premiéry filma
Razeni podle nakladovosti filmu 2010 2013 2016 2019 2022
Nejvice nakladny 5,74 s 6,27 s 14,51 s 15,81 s 8,62s
Stfedné nakladny 9,91 s 3,27 s 8,62 s 3,89 s 6,12s
Nejmén¢ nakladny 9,69 s 440 s 6,47 s 12,09 s 17,33 s

Zdroj: autor

V mych ptivodnich uvahach jsem predpokladal, ze ¢im mensi budou mit tviirci rozpocet, tim
vice se budou snazit finanéni manko dohanét pomoci product placementu. Namétena data
ale tuto domnénku nepotvrdila. Kromé roku 2022 (viz Tabulka 14) mél vzdy né&jaky film
delsi pramérny product placement nez referenéni hodnota pro film s nejnizsim rozpoctem.

Piedpoklad obsazeny v devaté vyzkumné otazce se nepotvrdil.

Podobné¢ jako v ptipadé€ druhé hypotézy se také u té treti potvrdila jen z jedné ttetiny. Treti

hypotézu lze povaZovat za vyvracenou.

3.4 Poznatky z vyzkumu

Vystupem tohoto vyzkumu je, Ze jen jedna ze tfi ptivodné definovanych hypotéz se potvrdila.
Muze se zdat, ze proti pivodnimu americkému vyzkumu je to neispéch, protoze tam se

puvodni hypotéza potvrdila.

U mého vyzkumu se potvrdily jen Ctyfi nésledujici predpoklady, ze mezi léty 2010 az 2022
u danych filmt bude sledovan nartst v Cetnosti product placementu, nariist v Cetnosti
unikatnich znaek, narlist v procentudlnim poméru dominantniho zabéru vii¢i zbylym

zabérim a vyssi Cetnost unikatnich znacek u filml s niz§imi rozpocty.

Rozdily v uspesnosti ovéfovani hypotéz sleduji v rozdilném metodickém ptistupu vyzkumu
a také ve specifikdch Ceského filmového a televizniho primyslu. Oboje rozvedu vice

v nasledujicich podkapitoléach.
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Jelikoz mély mé hypotézy nékolik ¢asti, rozhodl jsem se vysledky vyzkumu kratce shrnout

v Tabulce 15, kde jsem i zavéry vyznacil barevné pro lepsi prehlednost.

Tabulka 15 Prehled ocekavanych a realnych vysledkii u jednotlivych hypotéz

zbylym zastoupenim.

spojnice trendu

spojnice trendu

Hypotéza Ocekavany Realny vysledek | Srovnani
vysledek vysledku
H1: Mezi 1éty 2010 az 2022 bude nartst Kladny Kladny Shoduji se
v ¢etnosti product placementu, koeficient koeficient
spojnice trendu spojnice trendu
narust v ¢etnosti unikatnich znacek, Kladny Kladny Shoduji se
koeficient koeficient
spojnice trendu spojnice trendu
nartst v primérné délce product Kladny Zaporny Neshoduji se
placementu. koeficient koeficient
spojnice trendu spojnice trendu
H2: Mezi 1éty 2010 az 2022 bude v ramci Kladny Zaporny Neshoduji se
filmovych technik nartist v procentudlnim koeficient koeficient
poméru interakce s hlavni postavou vuci spojnice trendu spojnice trendu
zbylym interakcim,
narust v procentualnim poméru Kladny Kladny Shoduji se
dominantniho zabéru vici zbylym zabérim, | koeficient koeficient
spojnice trendu spojnice trendu
narust v procentualnim poméru aktivniho Kladny Zaporny Neshoduji se
zastoupeni produktu nebo sluzby viéi koeficient koeficient

nakladnych filmi

H3: Mezi 1éty 2010 az 2022 u filmu Nejvyssi Cetnost | Nejvyssi Cetnost | Neshoduji se
s nejniz§im rozpoctem se ocekava vyssi u nejméné u stfedné
Cetnost product placementt, nakladnych filmi | anejvice
nakladnych filmi

vyssi Cetnost unikatnich znacek, Nejvyssi Cetnost | Nejvyssi Cetnost | Shoduji se

u nejméné u nejméné

nakladnych filmi | ndkladnych filmda
delsi primérna délka product placementu Nejvyssi Nejvyssi Neshoduji se
nez u filmi s vy$simi rozpocty. prumeérna délka prumeérna délka

u nejméné u stfedné

nakladnych film | anejvice

Zdroj: autor
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3.4.1 Porovnani s pivodnim vyzkumem
Ackoli byl pivodni vyzkum pro mou préaci vyznamnou inspiraci, nebylo mozné veskeré¢ jeji

definice a nuance pienést na ¢eské prostiedi.

Ptedné¢ ¢esky filmovy prumysl nevyprodukuje a nepteda do distribuce takové mnozstvi filmt
v jednom kalendarnim roce, aby meéla analyza stejné mnozstvi podkladii pro znovu

provedeni vyzkumu. Pivodni vyzkum mél vyzkumny vzorek ¢itajici 25 filmt za rok.

Jen pro predstavu, vmnou zkoumanych létech bylo vnejlepsi padesatce
nejnavstévovangjsich filml v ¢eskych kinech v roce 2022 jen 19 filmi ¢eskych. Pokud bych
eliminoval historické filmy, kde jsem pouziti umisténi produktu neptedpokladal, zbylo by
mi jen 12 ¢eskych filmi. V létech ,,chudsich® na ¢eské filmy, jako byl rok 2013, bych m¢l

k dispozici jen 9 filma.

Jednim z rozdilii je tedy nepomér mezi velikosti vzorku: 50 filmi v americkych kinech

versus 15 filmia v ¢eskych kinech.

MnozZstvi vyprodukovanych filml bylo zaroven i pfi¢inou, pro¢ jsem neporovnaval dva
dekadou od sebe vzdalené roky, ale rozmélnil jsem pozorované obdobi na pét casovych

usekll vzdy tfi roky od sebe vzdalenych.

Uzce to souvisi i s vyhodnocovanim ziskanych dat. Pokud bych porovnaval jen dvé ¢asova
obdobi, bylo by snazsi prokazat, zda je trend rostouct, stagnujici nebo klesajici. JelikoZ jsem
ale byl okolnostmi nucen zkoumat vice Casovych obdobi, byla interpretace dat najednou

vvvvvv

rizné drobné zmény na filmovém trhu, které u jednodu$siho ¢asového intervalu zistaly

skryty.

Dal§i zménou, ktera mohla mit na vysledky vyzkumu vliv, je moje rozhodnuti
neinterpretovat délku product placementu pomoci intervalii, nybrz pomoci primérné délky
jednoho product placementu. I kdyz pocitat ¢etnost toho, jak Casto padne délka daného
product placementu do preddefinovanych intervalli, je asi presnéj$i metoda, protoze se

zamezi zkresleni, které je nedilnou soucasti pouziti aritmetického priméru. Nicméné jsem
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se rozhodl pouzit radéji aritmeticky primér v mém vyzkumu z divodu snadnéjsi interpretace

a porovnavani.

Chtél bych zminit, ze velice silnym impulsem prosel celosvétovy filmovy pramyslu béhem
covidové pandemie, kdy bylo velmi t¢zké chodit do kina a natacet filmy. Mtj vyzkum bere

toto obdobi v potaz, zatimco uvodni vyzkum byl proveden i zvefejnén jesté pred pandemii.

3.4.2 Specifika ¢eského filmového primyslu

Dalsi vyznamnou roli hréla i jista ¢asova, konkurencni a legislativni realita na ¢eském tizemi.
Je obecné zndmo, ze Spojené staty americké jsou mistem, kde se mnohé trendy rodi a pak se
postupné dostavaji do riznych koutt svéta. Trva tak notnou chvili, nez se k ndm néjaky trend

dostane.

Netflix v nové, moderni online podobg, jak jej zname dnes, byl v USA uveden na trh nékdy
kolem finan¢ni krize. Na ¢eském trhu byl spustén az v roce 2016. Redlnou konkurenci se
pro ceské tvirce stal oficialné v tomto roce, ale ti sami tvlirci méli jiz roky na to pozorovat
pozici a strategii Netflixu z amerického trhu. Mohli tak piebirat n¢které praktiky, naptiklad

umist’ovani produkti jesté pred prichodem Neflixu na ¢esky medidlni trh.

V podobném duchu se mohlo nést 1 spolecenské uvédomeni kolem streamovacich sluzeb,
protoze pii zavedeni Netflixu ptiSel velky zlom ve filmové a televizni tvorbé na tamnim trhu.
streamovacich sluzeb na ¢eskou scénu je spiSe pozvolny, nebyl revolucni a ptevratny. Vliv

na Cesky filmovy priimysl spatiuji spise az od roku 2019.

Zasadni roli hralo 1 uzdkonéni umisténi produktu do ¢eského pravniho fadu v roce 2010.
V obdobi mezi 2010 az 2016 pozoruji jakési ,,pfepaleni v mnozstvi a intenzité¢ product
placementt v Ceskych filmech. Tvirci zfeymé chtéli ,,ochutnat mozZnosti doposud
»zakézaného ovoce*. V tomto obdobi byly product placementy divakovi ptfedkladany hodné

dominantné.
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Z mého vyzkumu to pfedné plati pro film Baboviesky (viz Obrazek 1), Kiidla Vanoc
a Jak basnici ¢ekaji na zazrak. U Kiidel Véanoc se skoro cely d& odehrava v prostorach
nakupniho centra (viz Obrazek 4) a hlavni postavy pracuji pro né€kolik spole¢nosti, které jsou
1 sponzory filmu. Ve filmu Jak basnici ¢ekaji na zazrak chodi syn hlavni postavy do 1ékarny
Dr.Max (viz Obrazek 5), protoze to ,tam maji levnéj$i“ a ndhodou vymysli slogany
pro lékatské ptipravky (viz Obrazek 6). Ve stejném filmu se jeden zkamaradi hlavni
postavy opakované vychloubd, Ze pracuje pro automobilového dealera a Ze jim rad proda
auto vyhodné na leasing. AZ v druhé casti filmu se dozvime, Ze pracuje pro Mazdu

(Obrazek 7).

Obrazek 4 Hlavni postava jde do prdce do ndkupniho centra

1

SRV \
Zdroj: Karin Krajco Babinska

Obrazek 5 Déti bézi do lékarny Dr.Max
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Www.drmax.cz

Zdroj: Dusan Klein
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Obrazek 6 Lékarnice se pta na napad na slogan pro lék Preventan Akut
- T = - e o3 e L —m

-
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R

Zdroj: Dusan Klein

Obrazek 7 Kamarad hlavni postavy nabizi auta v dealggstvi_azda

i
!
i
i

-
Zdroj: Dusan Klein

Jednim z dikazt, jak agresivné byl product placement nasazovéan do audiovizualnich dél par
let poté, co byl uzakonén, jsou i pokuty pro ¢eské televize za ptilisné vychvalovani produktii

v té dobé.
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I finanéni narocnost a rozpéti takovych rozpocti jsou velmi odlisné v ceském

v

cvwvr

rozpoc¢tem v roce 2015 v ptivodni studii mé¢l budget 28 milionii americkych dolarti, zatimco
s nejvyssim rozpoctem stal 250 milioni americkych dolarG (115). S podobné velkym
rozpétim hodnot se dobfe pocitd primér, podle které¢ho lze urcit, které filmy staly
nadprimérné nebo podprimeérné penéz. V ceském prostiedi, kdy rozpocty filmi osciluji

kolem podobné hodnoty, je rozdélovani filma podle priméru naklada obtizné.

3.5 Navrhy na zlepSeni vyzkumu

Product placement se pouziva, nebot’ nabizi kompromis mezi byt skrytou reklamou a byt
oteviené vychvalovan nékterou z postav. Pokud je produkt umistén s citem, je velice tézké
rozlisit, kdy se o product placement jednd. V mém vyzkumu jsem za product placement
povazoval jakoukoli znacku ¢i logo, které mohl divak vidét ¢i slySet, at’ uz se jedna
o umisténi produktu nebo rekvizitu. Nicméné s takto nastavenym vyzkumem jsem byl
parkrat konfrontovan se situaci, kdy mi bylo jasné, ze se o product placement jedna, ale
nevyhovoval mym kritériim pro kédovani. Proto bych chtél zminit par Gprav, které by mohly

vyzkum pro pfisté zptesnit.

Prvné bych pftiste kddoval, zda je dany product placement od nékterého ze sponzori filmu.
U ceskych filmu je vzdy v sekci zaveéreénych titulkli seznam sponzora filmu, ktery by mohl
slouzit jako zaklad pro kategorizaci proménnych. Vzpomindm si na jednu scénu z filmu
Jak basnici ¢ekaji na zazrak, kde je no¢ni scéna a pfes namésti se mihne uklidové auto. Podle
barev jsem byl schopen rozpoznat, ze se jedna o viz Prazskych sluzeb, ale zddné znacka
nebyla vidét. Kodovani podle znamosti tvaru a piipadnych asociaci jsem si vyloucil
pfi tvorbé kodovaci knihy. AZ u zavérecnych titulkl jsem zjistil, Ze Prazské sluzby film

sponzorovaly a ze vyobrazeni jejich uklidového vozu nebylo ndhodné.

Dal$im podobnym druhem zjevného napojeni na produkt bylo nepiimé vychvalovani.
V Babovieskach jedna z dichodkyil prohodi, Ze takhle luxusnim autem se nikdy neprojede,
nacez kolemjdouci hlavni postava fekne, Ze se jednd o Mercedes. Nebo v hoiké komedii

Muzi v nadéji, kdyZ se sestra jedouci spolecné se svym bratrem ve voze BMW pta, proc¢
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neposlouchaji rozhlas nebo se nedivaji na film, kdyz tady v tomto znackovém voze ma i ten
zabudovany DVD piehravac. Jeden z product placementu, ktery vyvedl z miry i mé&, byl v jiz
zminéném filmu Jak basnici ¢ekaji na zazrak. Jeden z kamaradt velice ndpadné a opakované
prohlasuje, Ze pracuje pro automobilového dealera a ze kamaradim miize pomoci najit
vhodné auto za skvélou cenu. Nekolikrat jsem film i pretacel, abych se ujistil, zda jméno
toho dealerstvi uz nebylo zminéno, protoze podobné vychvalovani zcela urcité nebylo
nahodné. Az v druhé poloviné filmu se divak dozvi, Ze pracuje pro dealerstvi znacky Mazda.
Jsem si jist, Ze mnoho divakl, podobné jako j4, znacnou ¢ast filmu cekalo na odhaleni
»tajemstvi® jména onoho dealerstvi, coz urcité tomuto konkrétnimu product placementu

pomohlo na efektivité a zapamatovatelnosti.

Byt zaméstnan jako postava filmu u néjakého sponzora toho filmu je velmi obtizné
na kédovani. Nejsilnéji jsem tuhle nesnaz pocitil u filmu Kiidla Vanoc, protoze d¢j se
odehrava kolem a uvnitt obchodniho centra. Tti ze ¢tvetice kamaradii pracuji pro néjaky
obchod: Globus, GrandOptical nebo kvétinafstvi. Ackoli skoro nikdy svého zaméstnavatele
pfimo nezmini, tim, Ze pfitomnost jejich znacky je v§ude kolem, je jasné, Ze si divak znacku
zapamatuje. Podobné¢ jako prace pro stavebni firmu Strabag, které slouzi jako misto, kde se

ma hlavni postava ,,pochlapit™ ve filmu Po ¢em muzi touzi 2.

Opét podobné uskali nastava, kdyz je product placementem néjaké nefyzicka sluzba nebo
sluzba, ktera se spojuje s néjakou konkrétni budovou. Kupiikladu u filmu Pfes prsty bylo
jednim z partneri filmu rddio Evropa2. Zminka o tomto rozhlasu byla vzdy jen
na propagacnich materidlech v pozadi, ale nikdy nebyla zminéna hlavni postavou, ani
nezaznéla jeho znélka v pozadi néjaké scény, coz se u podobnych sponzorstvi rozhlasii ¢asto
déla. Podobné marketingové materialy jako bannery a plakaty jsem pii kodovani vyloucil.
Ve filmu Vysehrad Fylm je n€kolik scén, které byly natd€eny v podniku Goldfingers. Ackoli
logo Goldfingers je ukdzano jen malokdy, divakovi je jasné, Ze se d&j odehrava praveé tam.
Podobné jako u filmu Revival, kdy klub SaSaZu je nékolikrat zmifiovan, coz se da kddovat
snadno v mém vyzkumu, ale je té¢Zké kvantifikovat to, ze zavér filmu se cely odehrava pravé

v SaSaZu (Obrazek 8).
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Obrazek 8 Zabér na hla}_/m' vchod {gl_uby

SaSaZu
‘ R\ v ——
o |

&1

Zdroj: Alice Nellis

Nemoznosti kodovat marketingové materialy jsem trochu litoval u snimku VySehrad Fylm,
kde logo JL10, umisténé na povrchu hiisté (viz Obrazek 9) a v zabéru pies celou obrazovku,
koédovat neslo, ale pfi malém umisténi na tricku této modni znacky (viz Obrazek 10) uz
koédovat Slo. Konkrétné prace se znackou JL10, jez byla pro film specidlné vytvoiena,
ukazuje, jak se ¢esky product placement vyvinul. Nejen, Ze je znacka skoro porad ve filmu

pfitomna, objevuje se 1 nepifimo na statni poznavaci znacce auta hlavni postavy

(Obrazek 11), ¢i ji dokonce bylo mozné béhem premiéry filmu koupit na internetu

(Obrazek 12) ve fyzické podobné (128).

Obrazek 9 Umisteni loga JL10 na povrchu hristé

Zdroj: Martin Kopp a Jakub Stafek
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Obrazek 10 Logo JL10 na mikiné hlavni postav
- o

Zdroj: Martin Kopp a Jakub Stafek

Obrazek 11 Reference na znacku JL10 na SPZ auta hlavni postavy

MANLOR -

Zdroj: Martin Kopp a Jakub Stafek

Obrazek 12 Obleceni s logem JL10 dostupné verejnosti

Tri¢ko JL1o W-Portrait by Julius Lavicky
“ % W & 4.1/5(7 hodnoceni )

Dostupnost:

199 KC v DPH DO OBCHODU »

l

Zdroj: TOXARO
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Naopak obcas nastaly chvile, kdy bylo zfejmé, ze se o product placement nejednd, ale dle
stanovenych pravidel musel byt kodovan. Jsou to ptipady, kdy nékdo jede autem, které je
skoro 20 let staré. Dana znacka jisté neméla finan¢ni podil na tom, aby se ve filmu ukazal

jeji produkt, ktery se uz davno nevyrabi.

U nékterych slovnich zminek produktti bylo obtizné se rozhodnout, zda je zaznamenat.
Konkrétné jde o momenty, kdy se pro produkty pouzije lidové oznaceni. Napiiklad vozu
BMW se tika ,,bavo* nebo ,,bavorak* a znacka Mercedes-Benz se nazve ,,med’akem®. I kdyZz
nejde o pfesné oznaceni znacky, z kontextu je ziejmé, o jaké znacce je fe¢. Dalsim piikladem
muze byt i pofad Impulsovi, ktery je odvozen z nazvu rozhlasové stanice, takze je divakovi

jasné, Ze patii k pofadim zndmého rozhlasu.
Ptesnosti vyzkumu by taky pomohlo, kdyby obsahoval vice filmii vytvofenych v rozmezi

vétsSiho poctu let. Jednalo by se o filmy, které by ptesahovaly i rok 2010, kdy bylo umisténi

produktu uzakonéno.
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Zavér

Proti ptivodnimu védeckému ¢lanku o product placementu v hollywoodskych filmech, ktery
stal jako vzor pro moji diplomovou préci, se mi nepodafilo potvrdit pievzaté hypotézy
na filmy v Ceském prostiedi. Autofi ptivodniho ¢lanku pracovali s celkem 50 americkymi
filmy mezi dvéma Iéty 2005 a 2015. Diivodem pro zvolené obdobi byl piichod streamovaci
sluzby Netflix uprostied zkoumaného obdobi, ktery americky filmovy trh velmi pozménil.
Autofi ptredpokladali, ze tradicni filmova studia budou ve svych dilech mnohem vice
odkazana na pouzivani product placementu, aby zaplnila diry v rozpoctech poté, co lidé
ziskali moznost filmy sledovat doma. Bylo ptedpoklddano, Ze mnohem vice budou

s produkty interagovat hlavni postavy, budou zabirdny dominantnimi zabéry a budou delsi.

V tivodu mé diplomové prace jsem mél stejna ocekévani od Ceské filmové scény. Mnohé
z ¢asti mych hypotéz, které byly inspirovany od téch zaméfenych na americky trh, se mi
potvrdly jen Ctyt ¢asti. U mnou definovanych filmt mezi 1éty 2010 az 2022 byl sledovan
narGst v Cetnosti product placementu, narGst v cCetnosti unikatnich znacek, narist
v procentudlnim poméru dominantniho zébéru vic¢i zbylym zab&rim a vySsi Cetnosti

unikatnich znacek u filmi s niz§imi rozpocCty. Zbylé ¢asti se nepotvrdily.

Pfi¢in nenaplnéni ocekavani vidim hned né&kolik. Pfedné&, zkoumany vzorek v akademickém
Clanku byl vice jak tfikrat vétSi nez mly vyzkumny vzorek. Zaroven autofi clanku
porovnavali jen dva roky mezi sebou, zatimco ja jsem zkoumal pét obdobi, vzdy tii roky
od sebe vzdalenych. Oboje piedstavilo element nepiesnosti pro statistické vypocty, protoze
¢im vétsi vyzkumny vzorek je, tim je vypocet trendu piesnéjsi, a také protoze zkoumat vice

obdobi vystavuje data riznym specifikiim spatfitelnym jen v né¢jakém konkrétnim roce.

Nicméné prave ten fakt, ze jsem zkoumal pét riznych let, mi dal moZnost pozorovat vyvoj
na ceském filmovém trhu mnohem detailnéji. Jiz vroce 2010 byla Cetnost product
placementu pomérné vysokd. Tento fakt davdm do souvislosti s vt¢ dobé nedavnou
a doznivajici finan¢ni krizi, kdy rozpocty Ceskych filmt byly jist€¢ velmi napjaté. V témze
roce byl product placement uzdkonén, coz tviircim otevielo moznost pouzivat taktiku,
o které se védélo a obcas se pouzivala jesté pred uzakonénim. To vedlo k jakémusi

,prepaleni® umistovani produkti do audiovizudlnich dé€l. V tomto obdobi byly product
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placementy zavadény opravdu agresivng.

Podobna euforie tviirci pomalu doznivala az do roku 2016. Zde se ekonomice a zaroven
1 Ceskému filmovému primyslu zacalo opét dafit. Rostla navstévnost kin 1 trzby
z promitanych filmi. Pfedpokladam, Zze diky dobré finan¢ni situaci neméli tvirci takovou
potiebu sdhnout po product placementu pro financovani svych d¢l. Streamovaci sluzba
Netflix sice v tomto obdobi vstoupila na cesky trh, ale efekt jejiho pfichodu se jesté

neprojevil.

Ten se pomalu zacal projevovat v roce 2019, ale jelikoz i v tomto roce se ekonomika
rozvijela velice rychle, méli reziséii a producenti dostatek finan¢nich prostfedki, aby nove
vznikajici filmy zaplatili. Obrovsky zlom pfiSel s pfichodem koronavirové pandemie. Kina
musela byt mezi léty 2020 a 2021 vétSinu ¢asu zaviena a nataceni se kvili restrikcim
uskuteCnovalo jen s obtizemi. V tomto obdobi zazivaly streamovaci sluzby opravdovy

boom. Po nov¢ a silné konkurenci streamovacich sluzeb a hors$i finanéni situaci byli tvlirci

filma z roku 2022 nuceni opét sdhnout po product placementu pro navyseni svych rozpocti.

Ptidani obdobi po koronavirové pandemii do svého vyzkumu povazuji i za jeden z diivodd,

pro¢ se vysledky mé analyzy 1isi od té ptivodni, ktera skoncila s rokem 2015.
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Summary

Compared to the original research, which served as a model for my diploma thesis, I was not
able to confirm their hypotheses for films from the Czech environment. The authors of
the original article worked with a total of 50 American films between 2005 and 2015.
The reason for the chosen period was the arrival of the Netflix streaming service
in the middle of the reviewed period, which greatly altered the American film market.
The article authors assumed that traditional film studios would be much more reliant on
using product placement in their works to fill the gaps in their budgets after people got
the opportunity to watch films at home. It was assumed that the main characters would
interact with the products much more, they would be taken up by dominant shots, and they

would be longer.

At the beginning of my thesis, I had the same expectations for the Czech film scene. Many
of the parts of my hypothesis, which were inspired by those focused on the American market,
were confirmed by only 4 parts. For the films in the defined period between 2010 and 2022,
I observed an increase in the frequency of product placement, an increase in the frequency
of unique brands, an increase in the percentage ratio of the dominant shot to the rest of
the shots, and a higher frequency of unique brands in films with lower budgets. The rest

parts of my hypotheses have not been confirmed.

I see several reasons for the failure to meet expectations. First of all, the sample examined
in the academic article was more than three times larger than my research sample.
At the same time, the authors of the article compared only two years with each other, while
I examined five periods, each three years apart. Both introduced an element of inaccuracy
for statistical calculations, because the larger the research sample, the more accurate
the trend calculation, and also because examining multiple periods reveals data with

different specifics that can only be seen in a particular year.

However, the fact that I researched five different years gave me the opportunity to observe
the development of the Czech film market in much more detail. Already in 2010,
the frequency of product placement was relatively high. I put this fact in the context of
the recent and lingering financial crisis, when the budgets of Czech films were certainly very

tight. In the same year, product placement was enacted, which opened up the possibility for
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creators to use these tactics, that were known about and sometimes used even before they
were enshrined in law. This has led to a kind of "overusing" of the placement of products
in audiovisual works. During this period, product placements were introduced really

aggressively.

The euphoria of the creators slowly faded away until 2016. Here, the economy and the Czech
film industry began to thrive again. Cinema attendance and revenues from screened films
grew. | suppose that thanks to the good financial situation, the creators did not have such
a need to reach for product placement to finance their works. Although the streaming service
Netflix entered the Czech market during this period, the effect of its arrival has not yet been

felt.

This slowly began to manifest itself in 2019, but as the economy was running at full speed
that year as well, directors and producers had enough funds to finance the newly created
films. A huge turning point came with the arrival of the coronavirus pandemic. Cinemas had
to be closed most of the time between 2020 and 2021, and filming was difficult to take place
due to restrictions. During this period, streaming services experienced a real boom. After
new and strong competition from streaming services and a worse financial situation, makes
of films from 2022 were forced to once again reach for product placement to increase their

budgets.

I consider the addition of the post-coronavirus pandemic period to my research to be one of

the reasons why the results of my analysis differ from the original one, which ended in 2015.

72



Pouzita literatura
1. SEIPEL, Melissa, FREEMAN, Jason a BRUBAKER, Pamela. Key Factors in

Understanding Trends in Hollywood Product Placements from 2005 to 2015. Journal of
Promotion Management. 2018, Sv. 26, 6, stranky 755-756.

2. —. Key Factors in Understanding Trends in Hollywood Product Placements from 2005
to 2015. Journal of Promotion Management. 2018, Sv. 26, 6, stranky 758-759.

3. EPSTEIN, Edward Jay. Ekonomika Hollywoodu: skryta financni realita v pozadi
filmii. Praha : Mlada fronta, 2013. str. 11. ISBN 978-80-204-2753-3.

4. —. Ekonomika Hollywoodu: skrytd financni realita v pozadi filmu. Praha : Mlada fronta,
2013. str. 37. ISBN 978-80-204-2753-3.

5. —. Ekonomika Hollywoodu: skryta financni realita v pozadi filmu. Praha : Mlada fronta,
2013. str. 93. ISBN 978-80-204-2753-3.

6. Oxford University Press. product placement. Oxford Learner’s Dictionaries. [Online]
University of Oxford, 2023. [Citace: 29. prosinec 2023.]
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/product-

placement?q=product+placement.

7. VYSEKALOVA, Jitka. Reklama Jak delat reklamu - 4., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha : Grada, 2018. str. 166. ISBN 978-80-247-2209-2.

8. —. Reklama Jak délat reklamu - 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada,

2018. str. 167. ISBN 978-80-247-2209-2.

9. Cesko. Zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani

a o zmeéné nékterych zdkonl. Shirka zdkonii. 2010.

10. KALISTA, Martin. Product placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizualnich
poradech. Ostrava : Key Publishing, 2011. str. 29. ISBN 978-80-7418-111-5.

11. —. Product placement a jeho vliv pri umisteni v audiovizudlnich poradech. Ostrava :

Key Publishing, 2011. str. 27. ISBN 978-80-7418-111-5.

12. —. Product placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizualnich poradech. Ostrava :

Key Publishing, 2011. str. 9. ISBN 978-80-7418-111-5.

13. FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Praha : Management Press,

73



2011. str. 129. ISBN 978-80-7261-237-6.

14. KALISTA, Martin. Product placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizualnich
poradech. Ostrava : Key Publishing, 2011. str. 10. ISBN 978-80-7418-111-5.

15. —. Product placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizualnich poradech. Ostrava :

Key Publishing, 2011. str. 11. ISBN 978-80-7418-111-5.
16. KRUML, Milan. zpétnd vazba k diplomové praci. Praha, 31. leden 2024.

17. FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. Praha : Management Press,
2011. str. 131. ISBN 978-80-7261-237-6.

18. KALISTA, Martin. Product placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizualnich

poradech. Ostrava : Key Publishing, 2011. str. 13. ISBN 978-80-7418-111-5.

19. KRAMOLIS, Jan a DRABKOVA, Martina. Types, Forms and Major Product
Categories of Product Placement in the Czech Republic. Journal of Eastern Europe

Research in Business. 2012, str. 3.

20. KRAMOLIS, Jan a KOPECKOVA, Martina. Characteristics of an Insert Product
Placement as a Part of Marketing Communication. Acta Universitatis Agriculturae et

Silviculturae Mendelianae Brunensis. 2014, Sv. 62, 4, str. 660.

21. KALISTA, Martin. Product placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizualnich
poradech. Ostrava : Key Publishing, 2011. str. 37. ISBN 978-80-7418-111-5.

22. —. Product placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizualnich poradech. Ostrava :

Key Publishing, 2011. str. 41. ISBN 978-80-7418-111-5.

23. PINDAKOVA, Elika. Moznosti financovani Geského celove&erniho hraného filmu
z pohledu tvlrci. lluminace. 2017, Sv. 29, 2, str. 78.

24. Vanity Fair. Director Rian Johnson Breaks Down a Scene from 'Knives Out' |
Vanity Fair. [online videozaznam na YouTube] misto neznamé : Vanity Fair,

25. tnor 2020. 3:10.

25. KRAMOLIS, Jan a KOPECKOVA, Martina. Characteristics of an Insert Product
Placement as a Part of Marketing Communication. Acta Universitatis Agriculturae et

Silviculturae Mendelianae Brunensis. 2014, Sv. 62, 4, str. 665.

26. FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. Praha : Management Press,

74



2011. str. 136. ISBN 978-80-7261-237-6.

27. KALISTA, Martin. Product placement a jeho viiv pri umisteni v audiovizualnich
poradech. Ostrava : Key Publishing, 2011. str. 13. ISBN 978-80-7418-111-5.

28. —. Product placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizualnich poradech. Ostrava :

Key Publishing, 2011. str. 14. ISBN 978-80-7418-111-5.

29. —. Product placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizualnich poradech. Ostrava :

Key Publishing, 2011. str. 17. ISBN 978-80-7418-111-5.

30. —. Product placement a jeho vliv pri umisteni v audiovizudlnich poradech. Ostrava :

Key Publishing, 2011. str. 19. ISBN 978-80-7418-111-5.

31. —. Product placement a jeho viiv pri umisténi v audiovizudlnich poradech. Ostrava :

Key Publishing, 2011. str. 20. ISBN 978-80-7418-111-5.

32. —. Product placement a jeho vliv pri umisteni v audiovizudlnich poradech. Ostrava :

Key Publishing, 2011. str. 21. ISBN 978-80-7418-111-5.

33. —. Product placement a jeho viiv pri umisteni v audiovizudlnich poradech. Ostrava :

Key Publishing, 2011. str. 30. ISBN 978-80-7418-111-5.

34. AUST, Ondfej. Nova porusuje vysilaci zdkon, nabytek propaguje v Ordinaci pfilis.
Mediar. [Online] News Media, 8. prosinec 2010. [Citace: 30. prosinec 2023.]

https://www.mediar.cz/nova-porusuje-vysilaci-zakon-nabytek-propaguje-v-ordinaci-prilis/.

35.—. CT v serialu Ententyky piespiili§ propagovala nabytek Asko a ustni vodu Listerine.
Mediar. [Online] News Media, 6. prosinec 2012. [Citace: 30. prosinec 2023.]
https://www.mediar.cz/ct-v-serialu-ententyky-presprilis-propagovala-nabytek-asko-a-ustni-

vodu-listerine/.

36. VYSEKALOVA, Jitka. Reklama Jak délat reklamu - 4., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha : Grada, 2018. str. 168. ISBN 978-80-247-2209-2.

37. PAUTZ, Michelle C. The Decline in Average Weekly Cinema Attendance, 1930-
2000. Political Science Faculty Publications. Issues in Political Economy, 2002, Sv. 11,
25, str. 2.

38. —. The Decline in Average Weekly Cinema Attendance, 1930-2000. Political Science
Faculty Publications. Issues in Political Economy, 2002, Sv. 11, 25, str. 3.

75



39. —. The Decline in Average Weekly Cinema Attendance, 1930-2000. Political Science
Faculty Publications. Issues in Political Economy, 2002, Sv. 11, 25, str. 4.

40. —. The Decline in Average Weekly Cinema Attendance, 1930-2000. Political Science
Faculty Publications. Issues in Political Economy, 2002, Sv. 11, 25, str. 6.

41. —. The Decline in Average Weekly Cinema Attendance, 1930-2000. Political Science
Faculty Publications. Issues in Political Economy, 2002, Sv. 11, 25, str. 7.

42. —. The Decline in Average Weekly Cinema Attendance, 1930-2000. Political Science
Faculty Publications. Issues in Political Economy, 2002, Sv. 11, 25, str. 8.

43. —. The Decline in Average Weekly Cinema Attendance, 1930-2000. Political Science
Faculty Publications. Issues in Political Economy, 2002, Sv. 11, 25, str. 12.

44. —. The Decline in Average Weekly Cinema Attendance, 1930-2000. Political Science
Faculty Publications. Issues in Political Economy, 2002, Sv. 11, 25, str. 13.

45. GLEICH, Joshua. American Film since 1945. Oxford Research Encyclopedias.
[Online] 27. tnor 2017. [Citace: 7. duben 2024.]
https://doi.org/10.1093/acrefore/9780199329175.013.390.

46. DANIELIS, Ales. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1,
str. 59.

47. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 63.
48. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 67.
49. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 68.
50. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 69.
51. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 76.
52. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 74.
53. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 78.
54. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 80.
55. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 81.
56. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 84.
57. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 88.

76



58. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 87.
59. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 89.
60. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, stranky 90-91.
61. —. Ceska filmova distribuce po roce 1989. lluminace. 2007, Sv. 19, 1, str. 93.

62. —. Ceska filmova distribuce 2007-2016. Iluminace. Desetileti zmény, 2017, Sv. 29, 2,
str. 31.

63. —. Ceska filmova distribuce 2007-2016. Iluminace. Desetileti zmény, 2017, Sv. 29, 2,
str. 34.

64. Redakce MAM. Jak Basnici dé€laji reklamu Mazdé. Marketing & Media. [Online]
Forum Media, 1. leden 2004. [Citace: 6. duben 2024.] https://mam.cz/novinky/zadavatele-

a-znacky/2004-01/jak-basnici-delaji-reklamu-mazde/?cmplz-force-
reload=1712430844536.

65. HRABICA, Pavel. Cesky automobilovy product placement je odstrasujicim
ptikladem. E15. [Online] Czech News Center, 7. zaii 2013. [Citace: 6. duben 2024.]
https://www.el5.cz/byznys/obchod-a-sluzby/cesky-automobilovy-product-placement-je-
odstrasujicim-prikladem-1019302.

66. ORSOS, Stefan. Realita Eeského product placementu. Hospoddiské noviny. [Online]
Economia, 1. erven 2007. [Citace: 6. duben 2024.] https://hn.cz/c1-23214085-realita-

ceskeho-product-placementu.

67. KYSA, Leos. Ten Kozel ale $makuje, pane Svérék. Jak se v Cesku zabydlel product
placement. Hospodarské noviny. [Online] Economia, 4. biezen 2010.
[Citace: 6. duben 2024.] https://art.hn.cz/c1-40877960-ten-kozel-ale-smakuje-pane-sverak-

jak-se-v-cesku-zabydlel-product-placement.

68. Redakce MAM. Miloslav Smidmajer: Product placement? Bez néj to tu nejde.
Marketing & Media. [Online] Forum Media, 7. prosinec 2015. [Citace: 7. duben 2024.]
https://mam.cz/novinky/zadavatele-a-znacky/2015-12/miloslav-smidmajer-product-

placement-bez-nej-to-tu-nejde/.
69. MECIR, Ales. Ozije ¢esky filmovy pramysl? Metro. 21. fijen 2009, 204, str. 12.

70. Statni fond kinematografie. Statni podpora. Czech Film Commision. [Online] Statni

77



fond kinematografie. [Citace: 1. leden 2024.] https://filmcommission.cz/cs/filming-

here/facilities/.

71. Odbor médii a audiovize. Zprava o ceské kinematografii 2010. Zpravy o ceské
kinematografii. [Online] kvéten 2012. [Citace: 1. leden 2024.] str. 4.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/statistiky/zprava-o-ceske-kinematografii-

2010.pdf.

72. —. Zprava o Ceské kinematografii 2010. Zpravy o ceské kinematografii. [Online]
kvéten 2011. [Citace: 1. leden 2024.] str. 14.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/statistiky/zprava-o-ceske-kinematografii-

2010.pdf.

73. mjp. Cesko je dnes filmovou velmoci, ¥iké feditel spole¢nosti Barrandov Studio.
Cesky rozhlas. [Online] Cesky rozhlas, 12. fijen 2013. [Citace: 1. leden 2024.]
https://radiozurnal.rozhlas.cz/cesko-je-dnes-filmovou-velmoci-rika-reditel-spolecnosti-

barrandov-studio-6221819.

74. Statni fond kinematografie. Vyro¢ni zprava 2013. Vyrocni zpravy. [Online] 2014.
[Citace: 1. leden 2024.] strany 24-25.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/vyrocni-zprava-fond-kinematografie-

2013.pdf.

75. —. Vyrocni zprava 2013. Vyrocni zpravy. [Online] 2014. [Citace: 1. leden 2024.]
strany 4-6. https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/vyrocni-zprava-fond-

kinematografie-2013.pdf.

76. MARIK, Martin a STETKA, Jan. Nikdy nevim, kolik film vyd&l4. A ten risk mé
bavi. Ekonom. 2012, 26, str. 8.

77. CAPOVA, Irena. Milionova cesta za Oscary. Forbes Cesko. 2012, str. 30.

78. IMDb.com. IMDb. Ve Stinu: Awards. [Online] IMDb.com, Inc.
[Citace: 1. leden 2024.] https://www.imdb.com/title/tt1860359/awards/?ref =tt awd.

79. Redakce. Konkurence je tvrda, ale cesky filmovy pramysl je silna znacka. Filmova
mista.cz. [Online] 10. listopad 2015. [Citace: 1. leden 2024.]
https://www.filmovamista.cz/clanek/13 1-Konkurence-je-tvrda--ale-cesky-filmovy-

prumysl-je-silna-znacka--rozhovor-.

78



80. FILIPOVA, Hana. Cesko 14k4 cizi filmafe, aby tu utraceli miliardy. Ekonom.
28. leden 2016, 4, str. 20.

81. Unie filmovych distributori. Piehledy, statistiky. Unie filmovych distributorii.
[Online] Unie filmovych distributort. [Citace: 1. leden 2024.]
https://www.ufd.cz/prehledy-statistiky.

82. Statni fond kinematografie. Vyro¢ni zprava 2015. Vyrocni zpravy. [Online]
[Citace: 1. leden 2024.] strany 10-11.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/informace/vyrocni%?20zpravy/vyrocni_zpr

ava_SFK 2015.pdf.

83. —. Vyroc¢ni zprava 2015. Vyrocni zpravy. [Online] [Citace: 1. leden 2024.] str. 15.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/informace/vyrocni%?20zpravy/vyrocni_zpr

ava SFK 2015.pdf.
84. NOVAK, Jan. V Cesku se objevil vrah televiznich stanic. Ekonom. 28. leden 2016, 4.

85. Statni fond kinematografie. Vyrocni zprava a ucetni zavérka 2019. Vyrocni zpravy.
[Online] 20. duben 2020. [Citace: 2. leden 2024.] str. 20.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/fond/VZ 2019.pdf.

86. —. Vyrocni zprava a ucetni zavérka 2019. Vyrocni zpravy. [Online] 20. duben 2020.
[Citace: 2. leden 2024.] str. 61.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/fond/VZ 2019.pdf.

87. —. Vyroc¢ni zprava a Ucetni zavérka 2019. Vyrocni zpravy. [Online] 20. duben 2020.
[Citace: 2. leden 2024.] str. 48.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/fond/VZ 2019.pdf.

88. —. Vyrocni zprava a ucetni zavérka 2019. Vyrocni zpravy. [Online] 20. duben 2020.
[Citace: 2. leden 2024.] str. 40.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/fond/VZ_ 2019.pdf.

89. —. Vyroc¢ni zprava a ucetni zavérka 2019. Vyrocni zpravy. [Online] 20. duben 2020.
[Citace: 2. leden 2024.] str. 22.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/fond/VZ 2019.pdf.

90. Czech Film Center. Facts & Fugures Czech Republic 2019. Facts & Fugures.
[Online] 12. anor 2020. [Citace: 2. leden 2024.]

79



https://www.filmcenter.cz/files/editor/files/Facts%20and%20figures%202019 FINAL(1).p
df.

91. Statni fond kinematografie. Vyrocni zprava a ucetni zavérka 2019. Vyrocni zpravy.
[Online] 20. duben 2020. [Citace: 2. leden 2024.] str. 21.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/fond/VZ 2019.pdf.

92. SONOTA, Ji¥i. Navrat Ceska mezi filmatsky atraktivni zemé&. Novinky.cz. [Online]
Seznam.cz, 28. Cervenec 2019. [Citace: 2. leden 2024.]

https://www.novinky.cz/clanek/zena-styl-navrat-ceska-mezi-filmarsky-atraktivni-zeme-

40291348.

93. BENOVA, Bibiana. Cesky filmovy pramysl patii ke $pi¢ce. Neznidte si to, varuje
producent blockbusterti. Forbes. [Online] MediaRey, 27. leden 2022.
[Citace: 3. leden 2024.] https://forbes.cz/cesky-filmovy-prumysl-patri-ke-spicce-neznicte-

si-to-varuje-producent-blockbusteru/.

94. Asociace producentii v audiovizi. Cesky audiovizudlni pramysl je na vzestupu, v roce
2022 dosahl obratu ptes 15 miliard. Tiskové zpravy ke stazeni. [Online] 29. ¢erven 2023.
[Citace: 3. leden 2024.] strany 1-2. https://asociaceproducentu.cz/tiskove-zpravy-ke-

stazeni.

95. Statni fond kinematografie. Vyroc¢ni zprava a ucetni zavérka 2022. Vyrocni zpavy.
[Online] 30. ¢erven 2023. [Citace: 3. leden 2024.] str. 50.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/fond/VZ2022 text corr.pdf.

96. Czech Film Center. Facts & Figures 2022. Facts & Figures. [Online] duben 2023.
[Citace: 3. leden 2024.] str. 12. https://www.filmcenter.cz/cs/nase-aktivity/publikace/facts-

figures.

97. PINﬁAKOVA, Eliska. Moznosti financovani ¢eského celovecerniho hraného filmu
z pohledu tvlrct. lluminace. 2017, Sv. 29, 2, str. 81.

98. DUSKOVA, Anna. Kreativni Evropa zvefejnila vysledky za rok 2022. Kreativni
Evropa. [Online] Kancelar Kreativni Evropa, 15. ¢erven 2023. [Citace: 3. leden 2024.]

https://www kreativnievropa.cz/kreativni-evropa-zverejnila-vysledky-za-rok-2022.

99. Council of Europe. Eurimages: Annual Report 2022. Eurimages - What we do.
[Online] 19. fijen 2023. [Citace: 3. leden 2024.] str. 8. https://rm.coe.int/2022-

80



activitiesreport/1680acfcdb.

100. —. Eurimages: Annual Report 2022. Eurimages - What we do. [Online]
19. fijen 2023. [Citace: 3. leden 2024.] str. 5. https://rm.coe.int/2022-
activitiesreport/1680acfcdb.

101. —. Eurimages: Annual Report 2022. Eurimages - What we do. [Online]
19. fijen 2023. [Citace: 3. leden 2024.] strany 40-41. https://rm.coe.int/2022-
activitiesreport/1680acfcdb.

102. Filmtoro. Ro¢ni navstévnost kin. Kinomaniak. [Online] Filmtoro, 2023.

[Citace: 10. tinor 2024.] https://kinomaniak.cz/navstevnost-kin/rocni.

103. SEIPEL, Melissa, FREEMAN, Jason a BRUBAKER, Pamela. Key Factors in
Understanding Trends in Hollywood Product Placements from 2005 to 2015. Journal of
Promotion Management. 2018, Sv. 26, 6, stranky 759-760.

104. POTUCEK, Jan. Letos chceme mit 100 tisic predplatiteli Voyo.cz, fika $¢f internetu
televize Nova. Lupa.cz. [Online] Internet Info, s.r.o., 17. leden 2012.

[Citace: 17. tinor 2024.] https://www.lupa.cz/clanky/chci-100-tisic-predplatitelu-voya-rika-
pavel-krbec/.

105. POLAK, Lukas. Netflix pred péti lety vstoupil do Ceska, vyznamné podpofil zménu
konzumace televizniho obsahu. Digitdlni rdadio. [Online] Cesky rozhlas, 6. leden 2021.
[Citace: 17. Ginor 2024.] https://digital.rozhlas.cz/netflix-pred-peti-lety-vstoupil-do-ceska-

vyznamne-podporil-zmenu-konzumace-8397989.

106. VYSKOCIL, Tomas. HBO Max kone¢né startuje v Cesku! Mame podrobné info a
cely katalog. Fimtoro. [Online] Filmtoro, 8. bfezen 2022. [Citace: 17. inor 2024.]
https://filmtoro.cz/blog/hbo-max-start-nabidka.

107. FILIP, JiFi. Disney+ oficialné startuje v CR: Vime kdy a za kolik .
LetemSvétemApplem. [Online] Text Factory, 29. biezen 2022. [Citace: 17. unor 2024.]
https://www.letemsvetemapplem.eu/2022/03/29/disney-oficialne-startuje-v-cr-vime-kdy-a-
za-kolik/.

108. MediaGuru. Prima spusti 8. unora svou streamingovou sluzbu Prima+. MediaGuru.
[Online] PHD, 24. leden 2023. [Citace: 17. unor 2024.]

https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/01/prima-spusti-8-unora-svou-streamingovou-

81



sluzbu-prima/.

109. SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha :
Grada Publishing, 2014. str. 53. ISBN 978-80-247-3568-9.

110. TRAMPOTA, Toma$ a VOJTECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médii.
Praha : Portal, 2010. str. 103. ISBN 978-80-7367-683-4.

111. SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha :
Grada Publishing, 2014. str. 123. ISBN 978-80-247-3568-9.

112. —. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha : Grada Publishing, 2014.
str. 129. ISBN 978-80-247-3568-9.

113. —. Vyzkum médii: nejuzivanejsi metody a techniky. Praha : Grada Publishing, 2014.
str. 292. ISBN 978-80-247-3568-9.

114. TRAMPOTA, Toma§ a VOJTECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médi.
Praha : Portal, 2010. str. 106. ISBN 978-80-7367-683-4.

115. SEIPEL, Melissa, FREEMAN, Jason a BRUBAKER, Pamela. Key Factors in
Understanding Trends in Hollywood Product Placements from 2005 to 2015. Journal of
Promotion Management. 2018, Sv. 26, 6, stranky 760-763.

116. Filmtoro. Zeny v pokuseni - Trzby a navitévnost. Kinomaniak. [Online] Filmtoro.

[Citace: 18. tinor 2024.] https://kinomaniak.cz/filmy/zeny-v-pokuseni.

117. —. Kajinek - Trzby a ndvstévnost. Kinomaniak. [Online] Filmtoro.

[Citace: 18. tinor 2024.] https://kinomaniak.cz/filmy/kajinek.

118. —. Revival - Trzby a navstévnost. Kinomaniak. [Online] Filmtoro.

[Citace: 18. tinor 2024.] https://kinomaniak.cz/filmy/revival.

119. —. Kfidla Véanoc - Trzby a navstévnost. Kinomaniak. [Online] Filmtoro.

[Citace: 30. bfezen 2024.] https://kinomaniak.cz/filmy/kridla-vanoc.

120. —. VySehrad: Fylm - Trzby a navstévnost. Kinomaniak. [Online] Filmtoro.

[Citace: 18. tinor 2024.] https://kinomaniak.cz/filmy/vysehrad-fylm.

121. Statni fond kinematografie. Vyrocni zprava 2016. Vyrocni zpravy. [Online] 2017.
[Citace: 18. tinor 2024.] strany 55-56.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/H/VZ/vyrocni_zprava 2016.pdf.

82



122. —. Vyroéni zprava 2018. Vyrocni zpravy. [Online] 2019. [Citace: 18. unor 2024.]
strany 121-122. https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/fond/VZ%202018.pdf.

123. —. Finan¢ni ¢ast Vyrocni zpravy 2021. Vyrocni zpravy. [Online] 2022.

[Citace: 18. tinor 2024.] str. 78.
https://fondkinematografie.cz/assets/media/files/fond/VZ 2021 web financni_cast.pdf.

124. PODSKALSKA, Jana. Roman pro muZe je spi§ pro Zeny. denik.cz. [Online] Vltava
Labe Media a.s., 1. bifezen 2010. [Citace: 18. inor 2024.] https://www.denik.cz/film-a-

televize/roman-pro-muze-je-spis-pro-zeny20100301.html.

125. Filmtoro. Baboviesky 2 - Trzby a navstévnost. Kinomaniak. [Online] Filmtoro.

[Citace: 18. tinor 2024.] https://kinomaniak.cz/filmy/babovresky-2.

126. —. Babovtesky 3 - Trzby a navstévnost. Kinomaniak. [Online] Filmtoro.

[Citace: 30. bfezen 2024.] https://kinomaniak.cz/filmy/babovresky-3.

127. BORIL, Tomas. Linearni regrese a korelace. Statistické metody. [Online] Foneticky
ustav Filozoficka fakulta Univerzita Karlova, 10. kvéten 2015. [Citace: 30. biezen 2024.]

https://fu.ff.cuni.cz/STAT/18_linearni_regrese korelace.html.

128. TOXARO. Tri¢ko JL10 W-Portrait by Julius Lavicky. TOXARO. [Online] Spravna
dvojka s.r.o. [Citace: 1. duben 2024.] https://www.toxaro.cz/m/tricko-j110-w-portrait-by-

julius-lavicky/.

83



Seznam priloh
Priloha ¢. 1: Kodovaci kniha (tabulka)
Priloha ¢. 2: Kodovaci arch (tabulka)

84



Seznam tabulek

Tabulka 1 Prehled navstévnosti filmti v TOP 10 v €eskych kinech ............cccoevveeiiennnnnnn. 33
Tabulka 2 Pomér vydé€lecnosti a navstévnosti filmi podle zemé ptivodu...........cccueennenee. 34
Tabulka 3 Prehled zkoumanych filmi, jejich poradi v zebticku a jejich trzby ................... 42
Tabulka 4 Prehled zkoumanych filmi a jejich ndkladovost............cccovveeeieeeciieecieeeieeee, 43
Tabulka 5 Cetnost product placementu ve zZkoumaném VZOrku..............cccoveeeveeeeueverennne. 47
Tabulka 6 Cetnost unikatnich znatek ve zkoumaném vzorku ..............cccooeevrveerereerernennn. 49

Tabulka 7 Priimérna Cetnost product placementu za znacku za rok v jednotlivych filmech

VIEteCh 2010 8Z 2022 ...ttt ettt ettt ettt e a et e nae e ne e neeneas 50
Tabulka 8 Primérna délka product placementu ve zkoumaném vzorku...........cccceeeeene. 51
Tabulka 9 Cetnost interakci SPOjenych s POStAVOU.............vevveveeeeeeeeeeeeeeeeeeereesereeenes 53
Tabulka 10 Cetnost dominantnich ZADSIT ............c.couoveevveieeeeeeeeeeeeeeee e 54
Tabulka 11 Cetnost aktivniho zastoupeni produktu &i SIUZDY ...........coveveeviverereieeeeennnn, 55

Tabulka 12 Cetnost product placementu podle nakladovosti filmu v 1étech 2010 az 2022 57
Tabulka 13 Cetnost unikatnich zna¢ek podle nakladovosti filmu v 1étech 2010 az 2022... 57

Tabulka 14 Primérné délka product placementu podle ndkladovosti filmu v 1étech

2000 QZ 2022ttt ettt st e nae e sane s 58

85



Seznam obrazku

Obrazek 1 Scéna s dodavkou z filmu BaboviesKy .........cccccverieiiiieniieiienieeiieieeeee e 48
Obrazek 2 Scéna z filmu Teroristka, kde je lahev se saponatem na umyvani nadobi

ObIacena ZNACKOU PIYC ..ieiuviieiiiieciie ettt e et e e e e e ta e e staeeestaeesnsaeessseeessseeennnes 48
Obrazek 3 Scéna s product placementem ve filmu VySehrad Fylm............cccoooeiienennne. 51
Obrazek 4 Hlavni postava jde do prace do ndkupniho centra ............cccoevcveeciienieeieennennnen. 62
Obrazek 5 Déti bézi do 1€KANY DI.MaX.......coiiiiiiiiiieiieeieee e 62
Obrazek 6 Lékarnice se pta na ndpad na slogan pro 1€k Preventan Akut............ccccceeeeeeeee. 63
Obrazek 7 Kamarad hlavni postavy nabizi auta v dealerstvi Mazda..........c..ccccceeveniiencen. 63
Obrazek 8 Zabér na hlavni vehod klubu SaSaZu .........coooviiiiiiiiiiiieeeeee 66
Obrazek 9 Umisténi loga JL10 na povrchu hifiSte .......cceeevieiiiiiiiiiciieieeeeeeeee e 66
Obrazek 10 Logo JL10 na mikin€ hlavni postavy ........cccceceevievienienenicnieninieeeeseeeeneeens 67
Obrazek 11 Reference na znacku JL10 na SPZ auta hlavni postavy......c..cccceeeeveenincnnen. 67
Obrazek 12 Obleceni s logem JL10 dostupné verejnosti .......c.cecveeveveecrienveecieenieerieeneeennenn 67

86



Seznam grafi

Graf 1 Cetnost product placementii v jednotlivych filmech v létech 2010 az 2022............ 49
Graf 2 Cetnost unikétnich znaéek v jednotlivych filmech v létech 2010 az 2022 .............. 50
Graf 3 Primérna délka product placementu v jednotlivych filmech v 1étech

2010 8Z 2022ttt ettt ettt ettt et eere et e entenaeeateentenseenteententeenteenaans 52
Graf 4 Pomér interakce hlavni postavy s produktem ¢i sluzbou viici zbylym interakcim

v jednotlivych filmech v 1€tech 2010 aZ 2022.........ocouieeiieiiieeieeieeee e 54
Graf 5 Pomér dominantnich zabéri na produkt ¢i sluzbu viici zbylym zabérim v 1étech
2010 8Z 2022ttt ettt ettt ettt ettt et e et e st enteenae st enteesteseenteenteseensennaens 55
Graf 6 Pomér aktivniho zastoupeni produktu ¢i sluzby vici zbylym zastoupenim v 1étech

2010 @Z 2022ttt e st 56

87



SCHVALEND 5 19 ©

Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky FSV!
Teze MAGISTERSKE diplomové price

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Prijmeni a jméno diplomantky/diplomanta: Razitko MWII‘!RE T

Lolan et Fakulta socialnich véd
Imatrikulaéni ro¢nik diplomantky/diplomanta:
2022 Doflo  11-09- 083 -
Fakultni e-mail diplomantky/diplomanta: )

b L . Piiloh:
Studijni program/forma studia: Pfidélenc: ‘

Medidlni studia (distanéni)

Nazev prace v ¢estiné:
Analyza product placementu v ¢eskych filmech z let 2002, 2012 a 2022

Nazev prace v angliétiné:
Analysis of product placement in Czech films from 2002, 2012 and 2022

Predpokladany termin dokongeni (semestr, akademicky rok — vzor: Z§ 2022/2023)
(diplomovou praci je moZné obhajovat nejdiive Sest mésici od schvaleni tezi)
LS 2023/2024

Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znakt):

S tim, jak internet umoZiiuje sledovani filmi nejen v televizi nebo v kinég, ale i online kdykoli a kdekoli
cheete, oslabuje se pHsun pendz zkomerce, protoze divaci se mohou vyhnout reklamam. Je
pozorovatelny trend v &eskych i zahrani¢nich filmech, kde se stile vice pen€z ziskdvd z product
placementu, které jsou pfimou souéésti daného filmu.

Ptedpokladany cil price, pfipadné formulace problému, vyzkumné otizky nebo hypotézy (max.
1800 znaku): §

V této diplomové praci bych cht&l zjistit jaky je vyvoj product placementu v éeskych filmech v obdobi
dvou desetileti. :

H1: Prim&my poéet product placementd v jednom filmu bude mezi lety 2002-2012-2022 rist.

H2: Délka product placementi relativné vigi délce celého filmu bude mezi lety 2002-2012-2022 rist.
H3: Poéet vizudlniho typu product placementu bude mezi lety 2002-2012-2022 rlst na ukor verbélniho.
H4: Podet dominantniho typu zdbéru product placementu bude mezi lety 2002-2012-2022 riist na dkor
nedominantniho.

VO1: Jaké kategorie product placementi byly nejéastéjsi v jednotlivych letech?

VO2: Jak relevantni byly prodct placement viiéi d&ji filmu v jednotlivych letech?

Ptedpokliddani struktura priace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):
1. Uvod
2. Teoreticka ¢ast
2.1. Definice pojmu product placement
. 2.2. Historie a typy product placementu
2.3. Legislativa a situace v Cesku
2.4. Popis jednotlivych filmd
3. Metodologicka cast
3.1. Vyzkumny problém a vyzkumné otazky
3.2. Zvolend metoda
3.3. Sbér dat
4. Analyticka Cast
4.1. Vysledky méfeni
4.2, Porovnani trendii v jednotlivych letech
5. Zavér
Vymezeni podkladového materidlu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

88




Podle tabulky nejnavitévovangjiich &eskych filmd zlet 2002, 2012 a 2022 bude vybrdno pét
nejnavitévovanéjsich deskych filmt v daném roce. Budou upfednostiiovany filmy z éeského prostiedi,
takZe zahraniéni koprodukce nebudou poéitany, Dale bude vybér filmii omezen na takové, kde se da
ptedpokladat, Ze se product placement objevi; zejména u filmf, které se d&ovE odehravaji
| v sou€asnosti. Pokud néktery z filmd kritériim nevyhovi vybere se dal$i méng navstevovany film, ktery
by kritériim mohi odpovidat.

Metody (techniky) zpracovini materidlu:
Bude pouiito kvamitativni obsahcwé anal)’(zy

titulli je nutné uvést strucnou anotaci na 2—5 radkd):

Seipel, Melissa, Jason Freeman, and Pamela Brubaker. 2018. “Key Factors in Understanding Trends in
Hollywood Product Placements from 2005 to 2015.” Jowrnal of Promotion Management 24 (6): 755—
73. doi:10.1080/10496491.2017.1408525.

Kalista, M., 2011. Product placement a jeho vliv pfi umisténi v audiovizudinich pofadech, Ostrava: Key
Publishing.

Epstein, E.J. & Kotous, P., 2013. Ekonomika Hollywoodu: skrytd finanéni realita v pozadi filmii, Praha:
Mlada fronta.

Sim, G., 2007, Product Placement in Hollywood Films: A History , by Kerry Segrave. Film quar ierly,
61(1), pp.87-88.

Hackley, C., 2008. Branded Entertainment - Product Placement and Brand Strategy in the Entertainment
Business. International Journal of Advertising, 27(5), pp.924-925.

Sedlakova, R., 2014. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky, Praha: Grada Publishing.

Cha, J., 2016. Product placement in movies: perspectives from motion picture firms. Journal of media
business studies, 13(2), pp.95-116.

Diplomové a disertaéni prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhdjeny na UK, pfipadng dal3ich oborové blizkych fakultach & vysokych skolach
za poslednich pét let)

BARTALOVA, Jana. Analyza produci placeﬁentu ve filmu: James Bond. Praha, 2022. 83 s. Diplomova
prace (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakuita socidlnich v&d, Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky,
Katedra medialnich studii. Vedouci diplomové prace PhDr. Kruml Milan

DRDAKOVA, Veronika. (2022). Product placement v eské televizni tvorbé mezi lety 2019-2021. Praha.
105 s. Diplomova prace (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikaénich studii a
zurnalistiky. Katedra medialnich studii. Vedouci diplomové prace Megr. Ing. Jana Rosenfeldova.

DRDAKOVA, Veronika (2020). Product placement v ceské televizni tvorbé na prikladech vybranych
seridlii v roce 2019. Praha. 73 s. Bakalafskd prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut
komunikagnich studii a Zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedouci
diplomové price Mgr. Ing. Jana Rosenfeldova.

MRAZKOVA, Thuy Anh (2023). Product placement ve vybranych korejskjch televiznich seridlech. Praha.
50 s. Bakalafska prace prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikagnich studii
a Zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedouci dipiomové prace Mgr. Ing.
Jana Rosenfeldova.

89




VOKATA, Gabriela. Zména product placementu a jeji viiv na maskulinitu Jamese Bonda. Praha, 2018. 70
s. Bakalafska prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikaénich studii a
zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci diplomové prace Mgr. Tereza Krobova.

Datum / Podpis studenta/ky
10.9. 2023

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuéeni k tématu, struktuie a technice zpracovani materialu:
Nemam dali doporudeni

Piipadné doporuéeni dalich tituli literatury predepsané ke zpracovani tématu:
Uvedena lilcratura vyhovuje

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovidd
mému oborovému zaméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykondvim.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Krum] Milan 8. zari 2023

Piijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTYVIM PODATELNY FSV UK.
PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT DO VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKS7 SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINIHO PROGRAMU.

90




