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Milan Pleva 1. Uvod

1. UVOD

V soucasném svété médii je Product placement jednim znejcastéji diskutovanych
pojmu. Za poslednich nékolik let se dokdzal ve zna¢né mife predstavit i obyvatelim
Ceské republiky, ktefi byli timto fenoménem doposud zasaZeni jen okrajové.
Az donedavna nebyla vétsina lidi schopna piedstavit si pod pojmem Product placement
cokoli konkrétniho, a pokud ano, byly jejich odhady velmi vzdaleny od obsahu, ktery

Product placement predstavuje.

Tato skutecnost se ale za posledni roky zdsadné zménila. Prestoze vétSina lidi stale neni
schopna ptifadit pojmu Product placement obsah, jakmile je jim obsah nastinén, ihned
vi, 0& jde. Cim byl tento obrat zptisoben? Ze dvou zakladnich divodi, které jdou ruku
vruce. Na prvnim misté stoji zména legislativy, ktera od 1. ¢ervna 2010 nepovazuje
umisténi produktu v audiovizudlnim dile za protipravni (za predpokladu dodrZeni vSech
pravidel blize specifikovanych v kapitole Legislativni ramec) a také proto, ze firmy
hledaji nové zpiisoby propagace svych produktti. Spojeni ,,nové zplisoby propagace® je
do zna¢né miry zavad¢jici, nebot’ Product placement spatfil svétlo svéta pred vice nez
sto lety. Jak jiz ale bylo feceno, pro Ceské prostiedi se stale dd hovofit o novém
marketingovém nastroji. Co to ale vlastn¢ Product placement je? Kam ho lze
v marketingu zafadit? Je v Ceskych kinematografickych a televiznich dilech viibec
vyuzivan? Co mize firmé ptinést a jak viibec vypadaji jednani o Product placementu
v praxi? Pravé témito otazkami se zabyva bakalafska prace jak v literarni resersi, tak

Vv Casti praktické.

Téma Product placementu jsem si zvolil z davodu, ze k audiovizualni tvorbé mam
pomérné blizko a odjakziva byla mou zalibou. Vzhledem ke svému ekonomickému
zaméfeni jsem se rozhodl pojmout problematiku z hlediska firemniho prostiedi
a soustfedit se na téma predev§im z pohledu marketéra firem, ktefi s Product
placementem nemaji pfiliS mnoho zkuSenosti. Drtiva vétSina praci na toto téma, které
jsem mél moznost Cist, se soustifedi na popsani zakonitosti, které v tomto oboru funguyji,
oviem z hlediska televiznich nebo produkénich spole¢nosti. Casto se jedna o absolventy

filmovych skol.
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Navic posoudim-li, jak se kvalitou li§i umistovani produktd ve filmové a televizni
tvorbé v Ceské republice vzhledem Kk zahraniéi, pak je na misté otazka, zdali maji
marketéfi Ceskych firem znalosti, jak by mél cely proces probihat, tak aby dosahli

oc¢ekavanych vysledki.

Oba tyto faktory mé¢ pifimély zabyvat se Product placementem vice do hloubky,
porozumét celému procesu, poznat jeho uskali, konkrétni ptipady v audiovizudlni praxi,

miru vlivu na divaky a problematiku uzavirdni kontrakta.

Obr. 1: Seridl Dr. House a Product placement spolecnosti Apple.
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2. CILE, METODY ZKOUMANI

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit soucasné vyuzivani Product placementu (dale jen
PP) v kinematografii a televizni produkci v ramci Ceské republiky, posoudit zmény ve
vyuzivani PP vsouvislosti se schvalenim novely zakona ¢&.231/2001 Sh.
0 audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a na zakladé¢ analyzy navrhnout

vhodna opatieni na zlepSeni v oblasti vyuziti PP.

Téma je pojato pifedev§im zekonomického hlediska a analyzuje PP jakoZto
marketingovy nastroj. V literarni reSersi jsou definovany pojmy, které je nutné znat pro
potieby pochopeni problematiky, charakterizovan historicky vyvoj a pravni aspekty,
hlavni ¢ast se zabyva PP jako marketingovym nastrojem, néasleduji zahranicni a Ceské
,best practices™ a ,,worst practices, poté hloubkovy rozhovor s predstaviteli medidlni
agentury odkryvajici proces od poptavky ke kontraktu a ndslednd doporuceni

marketérum firem.

Pro potieby prace byly vyuzity ceské i1 zahrani¢ni sekundarni zdroje, piedevSim
publikace, ¢asopisy a elektronické ¢lanky. Nutno dodat, Ze v soucasné chvili je stale
jesté nedostatek odborn¢ zpracovanych publikaci, které by se PP vénovaly
podrobné, rozsahle a z riznych uhla pohledu. Vétsina odborné literatury se omezuje na
stru¢né definovani PP, zminéni jeho vyhod a nevyhod nebo zminéni nékolika piikladi

z filmu a televize. Jen minimum z nich se vénuje odkryti celého procesu.

Z hlediska ziskavani primarnich zdroji informaci byla zvolena metoda kvalitativniho
vyzkumu, konkrétné hloubkovy rozhovor. Dlvodem jsou jiZz existujici vystupy
kvantitativnich metod vyzkumu, které jsou dokonce dostupné online, a cil rozebrat

problematiku vice do hloubky, coz rozsahly hloubkovy rozhovor umoziuje.

Pro feSeni problému byla vybrana metoda analyzy a syntézy. Tedy hlubsi zkoumani
jednotlivych céasti problematiky, analyza procesu, jeho struktury, zplsobli chovani
a nejcastéjSich problému. Na zakladé analyzy jsou jednotlivé Casti poskladany zpét

Vv jeden celek, coz umoznuje stanovit navrhy na zdokonaleni celého systému.
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3. DEFINICE PRODUCT PLACEMENTU

Pro zadkladni pochopeni toho, co PP pfedstavuje, je nutnd znalost jeho definice.
V dnesni dobé se jiz muzeme setkat s definicemi jak autorti zahrani¢nich, tak i ¢eskych.
I kdyz se stale jedna spiSe o vyjimky, kdy spojeni PP nalezneme v né&jaké Cesky psané
odborné literatuie zabyvajici se at’ uz marketingem nebo reklamou. Autofi se ve svych
vyrocich pfili§ nerozchézeji, presto se neda fict, ze by existovala pro PP jedna platna
definice. V nasledujicich odstavcich je mozné podivat se, jak PP definuji zahrani¢ni

i domaci odbornici nebo jak ho definuje zakon.

Product placement je nastroj komunika&ni politiky’. Cilené umisténi znackového
vyrobku jako rekvizity ve filmech, televiznich inscenacich, videoklipech, a to za uplatu
ze strany zdjemce o reklamu. Tento zplsob zarucuje vysoky dosah, opakovatelnost,

vyuziva pro reklamni ucely image hlavnich hrdinti, resp. osobnost herce (Tomek, 1999).

Tellis (2000) pouziva oznaceni ,,umisténi znacky*, které zahrnuje placené uvedeni
jména obchodni znacky nebo vyobrazeni produktu vedle béZného nereklamniho obsahu,
pricemz neni identifikovan zadavatel reklamy a je zachovan jeji nekomeréni charakter,
coz znamena, ze reklama je zpracovdna tak, aby se jevila jako soucast urcitého
programu. Po zhlédnuti takové reklamy nemuseji spotiebitelé mit jasnou vzpominku na
jeji obsah, ale jejich implicitni zapamatovani si ndzvu znacky se miize zvysit, coz muze

vést k vetsi evokaci a nakupu této znacky.

Product placement definuje také Frey (2008), a to jako zamérné a placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Jeho atributem je
reklamni efekt v dané cilové skupin€ pii vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti.
Kvalitni Product placement zasazuje vyrobek do pozitivniho kontextu a napt. ukazuje,

7e jeho uzivani je béznou soucasti zivota hrdiny filmu.

Pro potieby ceského prostiedi je podstatné, jak je Product placement definovan

zakonem (Zakon ¢. 132/2010Sb.). Ten tika, Ze umisténim produktu se rozumi jakakoli

! Komunikaéni politika neboli komunika&ni mix. Zahrnuje rtizné formy komunikace, jejichz cilem je informovat potencialniho
i redlného zakaznika, ovlivnit jeho védomosti, postoje a chovani, ptip. vytvofit Zadouci vztahy k podniku, vérnosti znac¢ce apod.
(Tomek, 1999)
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podoba audiovizudlniho obchodniho sdéleni, které spociva v zaclenéni vyrobku, sluzby,
ochranné znamky, kterd se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku nebo

sluzb¢ do poradu za tplatu nebo obdobnou protihodnotu.

S definici dnes a denn¢ operuji i medialni agentury. Napftiklad spolecnost Media Master
(2010) uvadi, ze Product placement je umisténi konkrétniho produktu/sluzby do filmu
¢i jiného potfadu. Konkrétné jakakoli podoba za€lenéni vyrobku, sluzby, loga, ochranné
znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé

do potadu.

Z definic mazeme shrnout, Ze PP znamena jakékoli umisténi produktu nebo sluzby
do audiovizualniho dila za uplatu. Dulezité je predevsim spojeni ,,za uplatu. To totiz

odlisuje PP od tak zvaného barterového obchodu’.

Jedno z nejrozsahlejSich vyuziti barterového obchodu piedstavuji napiiklad filmy
s Jamesem Bondem. Ackoli nejvice pozornosti pfitahuje neuvétitelné mnozstvi PP, jesté

vvvvvv

za propagaci a reklamu pted uvedenim filmu i po ném (Kotler, 2007Db).

Nekteré firmy ziskaji PP zdarma diky tomu, ze dodaji filmové spolecnosti své vyrobky.
Spole¢nost Nike®™ neplati za PP svych vyrobkt ve filmech, protoze do nich ¢asto dodava
obuv, bundy nebo tasky. Firmy né¢kdy mivaji $§tésti a dostanou se do filmi nebo
televiznich potadt kvili dé&ji. Spolecnost FedEx byla velice pfiznivé prezentovana

ve filmu Troseénik?.

Barter je v audiovizualnim odvétvi vyuzivan velmi ¢asto. At uz ve formé poskytnuti
produktii zdarma jako rekvizit (pfedevSim u mensSich produkci), nebo jako doplnék

k PP, kdy produkty nebo sluzby vyuziva filmovy $tab.

Nekteii lidé zabyvajici se PP uvadéji, Ze v dnesni dobé neni PP jen pouhym umisténim
produktu nebo sluzby do filmu ¢i poradu. Na zaklad¢é znalosti a dostupnych informaci,

si dovoluji tvrdit, Ze definice PP je jiz od jeho vzniku stale stejna. Jedina véc, ktera se

! Vyménny obchod. Zadavatel reklamy poskytuje za medialni prostor jako protihodnotu své zbozi nebo sluzby.
2 Rezie: Zemeckis, Robert. Cast Away. Twentieth Century Fox Film Corporation - DreamWorks SKG. 2000
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ovSem V prubéhu historie zménila, je inovace z hlediska novych kreativnich zpusobi
aplikovani a pfedev§im v tom, ze firmy se neomezuji pii spolupraci s filmem nebo
pofadem jen na PP, ale navazuji hlubsi spolupraci, napiiklad ve formé¢ jiz zminéného
barteru, vyuzivani herci pro své reklamni kampané nebo vyrobé specialnich
produktovych fad s filmovou tématikou, €0z je velmi vyhodné pro ob¢ strany tohoto
obchodu (vice v kapitole PP jako marketingovy nastroj). PP mutze divakovi zistat
skryty anemusi si ho béhem filmu vibec vSimnout. Proto je dilezité, aby firma
spolupraci rozsitila a napomohla tak divakovi identifikovat produkt nebo sluzbu, kterou
ve filmu nalezne. Jednoduchym a nazornym piikladem je spolecnost Omega, ktera vzdy
transformuje podobu své webové prezentace do stylu Jamese Bonda, kdyz do kin

vstupuje jeho novy film.

Q
OMEGA

JAMES BOND

Obr. 2: Spoluprdce firmy Omega se sérii James Bond

Rozsiteni spoluprace je prospésné i pro producenty filmu, kteti diky tomu ziskavaji
dals$i mnoznosti propagace, nebot’ naklady na reklamu piedev§im hollywoodskych filmt

casto prevysuji naklady na jejich vyrobu.
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4. HISTORIE PRODUCT PLACEMENTU

Kdy se objevil prvni Product placement? To je otdzka, na kterou pravdépodobné nikdo
nezna presnou odpovéd’. Napiiklad Lehu (2007) uvadi, ze obecn& je PP starSi nez
samotny film. Jeho prvni znamky se totiz objevuji ve starSi literatufe, pisnich
i obrazech. Ptikladem je obraz Edouarda Maneta - Un bar aux Folies-Bergére,

ve kterém jsou vyobrazeny lahve znacky Bass.

Obr. 3: Lahve znacky Bass v dile Edouarda Maneta - Un bar aux
Folies-Bergére

Je ovSem velmi obtizné odlisit, zdali je produkt nebo sluzba zasazena do dila z divodi
dokresleni prostfedi ¢i charakteru hrdiny, tedy autorova uméleckého zaméru, nebo je
v dile z divodli ekonomickych a autor za PP obdrzel od firmy néjakou protihodnotu.

Zadné podepsané smlouvy samoziejme neexistuji.

Nejcastéji je za prvniho nositele PP povazovdna kniha Cesta kolem svéta za 80 dni,
jejimz autorem je Jules Verne. Tuto skutecnost potvrzuji i predstavitelé Media Master
(2010). Podle nich byl Jules Verne piijemcem blize nespecifikovanych vyhod

a protihodnot dopravnich spole¢nosti za to, ze jejich ndzvy pouzil ve svém romanu.

PP ve filmu je pak stary stejné jako film samotny. Za zakladatele pohyblivych obrazka

jsou povazovani bratri Lumierové. V roce 1986 bylo v jejich kratkém filmu Den prani
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ve Svycarsku zobrazeno mydlo zna¢ky Sunlight. Producent tohoto filmu totiZ pracoval
ve spole€nosti Lever Brother na pozici publicisty a tato spolecnost dané mydlo vyrabéla

(Fisarova, 2010).

PP neni a nebyl soucasti jen, jak s oblibou nékteti lidé fikaji, komercnich filmd. Objevil
se i ve vyznamnych dilech s velkym pfinosem pro kinematografii. Pfikladem muze byt
i historicky prvni udileni Academy Awards® 1929, kdy si sosku za nejlepsi film odnesla
komedie z roku 1927 Wings', ve které bychom nasli ¢okoladu Hershey (Media Master,
2010).

Uz od samych pocatkti Hollywoodu spolupracovali filmati s velkymi firmami. Jiz
od dvacatych let byly rozesilany potencidlnim sponzorim rozkreslené zabéry
sur¢enymi misty pro zaclenéni jejich produktu. Dudek (2011) uvadi jako vzorovy
piiklad spole¢nost Metro-Goldwyn-Mayer, ktera na sklonku tficatych let oteviela prvni
specializované oddéleni, které se vénovalo oslovovani firem a zaclenéni jejich produktd

do filmu.

PP se od té¢ doby zacal pravidelné objevovat v hranych i kreslenych filmech a jeho
objem se jesté zveétsil s nastupem televize. VEtSina pokust ovsem neméla nijak zasadni
marketingovy efekt. To se zménilo v roce 1982, kdy se PP objevil ve filmu
E. T. Mimozem3t'an®. Zdej$im reklamnim vyrobkem byly sladkosti z produkce firmy
Reese’s, kter¢ mé&l Ameri¢any milovany E. T. v oblibé. Frey (2008) uvadi, ze po

uvedeni filmu se zvysil jejich prodej 0 65 %o.

Od té doby se PP rozmohl do neuvétitelnych rozméri. Nékteré filmy se mohou dokonce
chlubit i tim, Ze jejich naklady na vyrobu jsou téméf zcela pokryty timto druhem

financovani. Konkrétnim pfipadiim se vénuje kapitola Audiovizualni praxe.

! Rezie: Wellman, William A. Wings. Paramount Famous Lasky Corporation. 1927
% Rezie: Spielberg, Steven. E.T.: The Extra-Terrestrial. Universal Pictures — Amblin Entertainment. 1982
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PP se postupem casu dostal samoziejmé i k ndm. Z historického hlediska je asi
nejzndm¢jsi pisent od Jana Svérdka a Jaroslava Uhlife s ndzvem Poséazavi, kterd zaznéla
ve filmu At Ziji duchové® a je jednim z nejvyrazngjsich PP v historii filmu. PP je zde
umistén natolik Kreativné a Sikovn€, ze nikomu ani tehdy ani dnes nevadi. To se

0 mnohych ¢eskych filmech ze soucasnosti fici neda.
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5. LEGISLATIVNI RAMEC

Reklamni sdéleni vzdy byla a budou néjakym zpiisobem regulovana a kontrolovana
stitem a jim zfizenymi institucemi, pfipadné organizacemi. Legislativa v PP se
Vv priubéhu jeho historie n¢kolikrat vyznamné ménila jak v narodnim, tak mezinarodnim
méfitku. Regulaci reklamy jsou v€novany celé knihy, a proto se nasledujici dvé
podkapitoly omezi pouze na oblast Evropského prava (pfedevsim Evropské Unie)

a z ng&j vyplyvajici zmény legislativy v Ceské republice.

Za zminku pouze stoji, ze legislativa ohledné PP byla a je vice benevolentni v jeho

rodné zemi, tedy Spojenych statech.

5.1 Evropska smérnice

Kdy a kde vlastn¢ doslo k prvnimu rozhybani evropské legislativy? Na pocatku vSeho
byl skandal v Némecku, ktery v nasledujicich odstavcich vystizné¢ popsal Borovan
(2005).

Za dvefmi s Cislem 215 v budové diisseldorfského Zemského tfadu pro média (LfM) je
horko k nedychani. V mistnosti bézi 14 televizorti, na kterych si pracovnice Uradu
poustéji z videorekordéru programy némeckych televiznich stanic. Zapisuji si Casy,
meéii délku reklamniho vysilani a hledaji zakdzanou skrytou reklamu. Na jejich
vysledcich a pozornosti pak zavisi, zda majitelé stanic zaplati pokuty dosahujici fadu

az nékolika miliona eur.

Pohyb na némeckém televiznim trhu odstartovalo na pocatku cervence odhaleni
skandalnich praktik produkéni spolecnosti Bavaria Film, ktera vetejnopravni televizi
ARD n¢kolik let dodava serial Marienhof nebo In aller Freundschaft. V téchto
formatech, stejné jako v sérii Misto &inu, ktera se vysilala i v Ceské republice, tfinacti
dilech Komisafe Schimanského a dalSich 16 televiznich filmech se objevila skryta
reklama na farmaceutické vyrobky, stavebni spofitelny, pojistovny nebo na cestovni
kancelat. Vedlejsi vydélky Bavaria Film a jeji dcefiné firmy Colonia Media se tak podle

odhadu Spiegelu zvedly az o 1,5 milionu eur.
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Veiejnopravni stanice reagovaly okamzité. Reditel Bavaria Film Thilo Kleine, ktery
firm¢ $éfoval 11 let, byl okamzité suspendovan. Némecké televize WDR, kterd je
soucasti prvniho programu ARD, zablokovala celkem 67 filmt a dva seridly o celkové

hodnot¢ 75 miliént eur, u kterych existuje podezieni na vyskyt skryté reklamy.

Tato obrovskd lavina odstartovala narast tlaku soukromych televiznich stanic
na némecké politiky a regulacni organy, dokonce se ve véci rozdilného zachazeni

pti kontrole programi obratily na istavni soud.

To vSe se paradoxné odehravalo v situaci, kdy Evropska unie zacala zvazovat uvolnéni
zédkazu Product placementu v televiznim vysilani a zruSeni cCasovych omezeni

pro reklamu.

A ktomuto kroku se nakonec odhodlala. Dne 11. prosince 2007 zacala platit pro
vSechny cClenské staty Evropské unie smérnice Evropského parlamentu a Rady
2007/65/ES, kterou se upravuje regulace audiovizudlniho vysilani a poskytovani
audiovizualnich sluzeb, véetnd vysilani a video sluZeb na internetu. Clenské staty mély
povinnost do 19. prosince 2009 uvést v platnost pravni a spravni piedpisy pro dosazeni

souladu s touto smérnici, coz fada zemi véetné Ceské republiky nestihla.

Kazdy ¢lensky stat mé&l moznost rozhodnout, zda tento druh propagace produktu dovoli,
a pokud ano, bude se muset fidit pomérné striktnimi pravidly. Zejména pujde
0 oznaCeni poradu upozornénim na PP, o zdkaz pfimych vyzev ke koupi produktu,

nepatiicné zdurazinovani produktu atd.

Pied tim, nez se dostaneme k tomu, jak smérnice zahybala ¢eskou legislativou, je
vhodné podivat se, jak to bylo s PP v Evropé v dob¢ jejiho vzniku. Analyzou se zabyval
Winter (2008).

V Rakousku je umisténi produktu zakdzano, s vyjimkou sportovnich, kulturnich
a charitativnich pofadi, pokud nejsou zacileny na déti. Pfi budouci implementaci
evropskych pravidel se oekava, ze tento zakaz zlistane v platnosti. Zato v Belgii je PP

povolen a ma tak ziistat i v budoucnu. V Bulharsku je ale zakdzan a budoucnost je zatim
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nejista. Stejné vidi budoucnost Kypr, kde je ale umisténi nyni povoleno. V Dansku je
PP zakazén, ale mél by byt povolen, zatimco v Estonsku je zakézan a zakazan zlstane.
Ve Francii je umisténi produktu povoleno pouze v dilech kinematografickych, ale
jakmile se takové dilo objevi v televizi, plati u n¢j zakaz také. Do budoucna se ovSem
ocekava povoleni. Také v Némecku je umisténi produktu povoleno v dilech
kinematografickych, ve sportovnich programech a v lehké zabavé, piicemz
implementace direktivy by méla pfinést jeho dal§i uvolnéni. Recko hlasi, ze PP je
povolen a Ze tak zistane i po prosinci 2009 s t€émi drobnymi restrikcemi, které smérnice
pfinasi. Také Mad’arsko a Irsko povoli umistovani produktu s restrikcemi, i kdyz dnes
je u nich tato marketingova technika zakézana. V Itdlii je umistovani povoleno jen
ve filmech do kin a v dilech importovanych, od pfistiho roku by ale mélo byt povoleno.
LotySsko upfimné uvadi, Ze Zadnou regulaci PP dosud nem4, coz by, myslim, mohlo byt
pravdivym konstatovanim u vétSiny zemi. Do budoucna ocekava spiSe zakaz. Litva ma
toho Casu zdkaz a budoucnost neni zndma. Lucembursko ma také zékaz, ktery
pravdépodobné prolomi s n¢jakymi restrikcemi. Na Malté si uzijete umisténé produkty
ve filmech a také v TV poradech o modé, sportu ¢i hudbé€, kde - jak uvadi maltsky
prispévatel - nema vysilatel plnou kontrolu nad obsahem; budouci uprava pak neni
znama. Holandsko, Portugalsko a Rumunsko shodn¢ hlasi, Zze PP je u nich povolen a tak
to také ziistane. Polsko, Slovensko a Svédsko zase spojuje zakaz PP a piesvédéeni
do budoucna, Ze tento zakaz bude zruSen. Portugalsko ma umisténi produktu dnes
podrobeno riznym restrikcim, ale chysta jeho osvobozeni. Ve Slovinsku je tato technika
povolena v televiznich seridlech, sportu a lehkych zdbavnych potadech, ale pro zménu
se tam chystaji na jeji zakaz. Spandlsko méa dnes také riiznd omezeni, ale tamni
ptispévatel odhaduje na 70% nad¢ji, Ze budou pfisti rok zruSena. A konecné, Spojené
Kralovstvi povoluje placeny PP jen v programech ziskanych mimo zemi a ve filmech
pro kina. Pokud jde o budoucnost, neni vysledek jesté znam: podle zpravy britska vlada

spise zamysli PP zakazat, ale zatim vede na toto téma diskuze.

5.2 Ceska legislativa

Pravdou je, ze PP byl pfitomen v ceskych televizich uz davno, byt nemél

institucionalizovanou formu. Typickym ptikladem, ktery uvadi Pottcek (2010), je
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nedélni pofad ,,Volejte fediteli“ s byvalym feditelem televize Nova Vladimirem
Zeleznym a nezbytnou lahvi mineralni vody Korunni na jeho stolku, obvykle oto¢enou

etiketou smérem ke kamefte.

Obr. 4: Viadimir Zelezny v poradu Volete vediteli s lahvi minerdlni

vody Korunni

Dal$im zminénym piikladem je soukroma televize Nova, kterd zasadila PP na obchodni
fetézec Tesco v serialu Ordinace v rizové zahradé. Tento ¢in ovSem skoncil fiaskem.
Nejen ze jej Nova pouzila devét dni pted tim, nez zacala platit evropskd smérnice, kterd
PP zasplnéni podminek povoluje, ale neupozornila v uvodnich ani zavére¢nych
titulcich serialu na fakt, Ze potfad obsahoval skrytou reklamu. Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani (dale jen RRTV) proto s Novou zahdjila spravni fizeni o poruSeni

zakona.

Potlicek (2010) také upozoriiuje, Ze v roce 2008 a 2009, tedy v dobé ekonomické krize,
kdy se televizim hodil kazdy zdroj finan¢nich piijmi, by se dalo ¢ekat, Ze za¢nou PP
vyuzivat hned, jakmile za¢ne platit pfislusna evropskd smérnice. Jenze RRTV, ktera
dohlizi na dodrzovani ¢eského vysilaciho zdkona a rozdava televizim piisné pokuty za
kazdé jeho poruSeni, sama v té dob& neméla uplné jasno v tom, zda pro nas jako ¢lensky
stat EU plati spiSe samotna smérnice, nebo az Cesky zdkon, ktery pfevede jeji obsah

do Ceské legislativy.

JU v C. Budgjovicich, Ekonomicka fakulta 18


http://www.digizone.cz/n/nova/
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Z tohoto divodu byly ¢eské televize opatrné, na PP se postupné pripravovaly, ale rad¢ji
jej do svych potfadl zatim nezafazovaly a vyckavaly na zdkon. A 1. ¢ervna 2010 se
dockaly. V platnost vstoupila novela zakona o audiovizualnich medialnich sluzbach
na vyZadani. Televize prodavaly sviij PP reklamni prostor jiz s ptedstihem, a proto se

mohl PP objevit v poradech ihned od 1. ¢ervna.

Jako prvni propagaci vyrobkii na obrazovce vyuzila hudebni televize Oc¢ko, ktera
oblékla moderatory do znackového tricka. Nasledné to zkusila Ceska televize v poradu
,wUvolnéte se, prosim...” a Prima v magazinu ,, Autosalon*. A to vSe hned v prvnim

tydnu od vstupu nového zakona v platnost (MediaShow, 2010).

Zakon vstoupil v platnost, to ale ovSem neznamenalo, ze na PP necekaji jiz zadna
uskali. Nasledovala totiz nelehkd jednani zastupcti Asociace televiznich organizaci (dale
jen ATO) s RRTV napiiklad o tom, jakym zptisobem ma byt divak jesté pred zatatkem
pofadu na tuto formu reklamy upozornén. Krupka (2010) zminuje, Ze znackou "PP"
budou televize, které jsou cleny ATO tedy vcetné celoploSnych stanic Nova, Prima
a Ceska televize, oznadovat pofady, v nichZ je pfitomen produkt. Grafické zpracovani si
televize chtély zvolit samy, navic pozadovaly, aby soucasti oznameni o umisténi

produktu mohlo byt i logo jeho dodavatele.

Podle Krupky (2010) méla RRTV ale jiny nazor. Pozadovala, aby zkratku "PP" tvoftila
bila pismena na cerném podkladu, zabirajici aspoil 15 procent obrazovky, aby ji kvili
lepsimu pochopeni divakl prvni tfi mésice doplnoval edukativni text se znénim "Tento
potad obsahuje komer¢ni sdéleni ve form¢ umisténi produktu za ucelem propagace
zbozi ¢i sluzeb" jak v psané, tak v mluvené podobé (ktery se musi objevit u prvni
Ctyficitky potadi s PP) a aby toto ozndmeni zadnou konkrétni zminku o produktu ¢i

firmé neobsahovalo.

Na to, jak celd jednani dopadla, se muzete podivat v nasledujici ¢asti vénované

podminkam PP nebo v doporuceni RRTV, kter¢ je ptilohou €. 4 v zadvéru této prace.


http://onlineshopcz.takeit.cz/siemens-wm-12e362-by-susicka-wt-46e304-by-za-28-490-kc-doprava-zdarma-7713349?279360&rtype=V&rmain=149519&ritem=7713349&rclanek=6846406&rslovo=419359&showdirect=1
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Obr. 5: Oznacent Product placementu na CT 1

5.2.1 PODMINKY PRODUCT PLACEMENTU

Podrobné podminky pro umisténi PP naleznete v zakoné¢ 132/2010 Sh.
0 audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani, ktery je pfilohou €. 3 v zavéru této

prace. Nasledujici ¢ast je zpracovana podle manualu spole¢nosti Media Master (2010).
Kategorie poradi pro mozné umisténi PP:

a) Kinematografické filmy, filmy a seridly vytvotené pro TV vysilani, sportovni potady,

zabavné potrady, s vyjimkou poradii pro déti

b) VSechny potfady v ptipadé bezplatného poskytnuti zbozi nebo sluzby, zejména

rekvizit nebo cen pro soutézici, do porada
Produkty, jejichZ umisténi je zakazano:
a) Cigarety a jiné tabakové vyrobky

b) Produkty osob, jejichz hlavnim pfedmétem ¢innosti je vyroba nebo prodej cigaret

nebo jinych tabidkovych vyrobkl

c) Lé¢ivé piipravky a 1é¢ebné postupy, které jsou v Ceské republice dostupné pouze na

1ékatsky predpis
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Umisténi produktu musi byt provedeno tak, aby:

a) nedochazelo k ptimému nabadani k nakupu nebo pronajmu zbozi nebo sluzeb,

zejména zvlastnim zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za tcelem jejich propagace
b) nedochazelo k nepatiiénému zdirazinovani umisténého produktu
Za nabadani ke koupi a nepatfi¢né zdarazinovani produktu RRTV povaZuje:

a) neopodstatnéné zmiflovani produktu nad rdmec déjového kontextu s cilem na produkt

upozornit a vzbudit divaklv zdjem o produkt
b) vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu
C) nepiirozenou kumulaci vyskytu jediného produktu

d) uvedeni kontaktu (adresy, www stranek, telefonniho kontaktu) na prodejce produktu

¢i poskytovatele sluzby

e) zdiraznovani produktu obrazovymi prostiedky (detaily produktu bez zjevného

dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni
Oznacovani poradi obsahujicich umisténi produktu:

Potfady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na konci a v piipadé
preruseni reklamou nebo teleshoppingovymi Soty rovnéz po tomto pieruseni zietelné
oznaceny jako potady obsahujici umisténi produktu, a to grafickym logem obsahujicim

symbol ,,PP*, ptipadné i dal§im vhodnym zptisobem.
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TENTO PORAD OBSAHUJE
UMISTENI PRODUKTU

Obr. 6: Oznaceni Product placementu na Prima TV

5.2.2 PRVNI LEGISLATIVNI PROHRESKY

Prestoze se muze zdat vSe na prvni pohled strucné a vystizné, objevily se podle Kvity
ptedpokladali, hlavni tskali se skryvd v obecnych frazich typu ,nepatfi¢né
zduraznovani®, , neprirozena kumulace* nebo ,,neopodstatnéné zminovani“. Vsem
bylo jasné, ze tyto otazky budou vzdy posuzovany subjektivnim nazorem kontrolora,
kterym bude v tomto piipad¢ RRTV. Ta si byla tohoto uskali védoma a nastésti pro
medialni firmy pfislibila, ze prvni rok fungovani PP nebude zadnou =z firem za
nevhodné nebo chybné umisténi PP sankcionovat a bude pouze upozornovat na tyto
piipadné nedostatky, tak aby v pribéhu prvniho roku vznikly urcité precedenty, které
budou televiznim spole¢nostem slouzit jako modelové ptiklady, at’ uz pozitivni nebo

negativni.

Druhym problémem je podle Kvity (2010) tak zvany umélecky zamér. V souvislosti
S umisténim produktu je nutné zdlraznit, Ze tento reklamni nastroj je tfeba oddélit
od téch uméleckych pocint, kdy se sam tviirce pofadu (scénarista, rezisér atp.) rozhodne
pro vyobrazeni urcitého konkrétniho produktu ve svém audiovizudlnim dile bez
sledovani reklamniho zaméru (tj. zejména bez obdrzeni adekvatni protihodnoty,
protiplnéni od vyrobce, poskytovatele sluzby). Rada v této souvislosti Zzada
po provozovatelich, aby ji sami sd€lovali, zdali je urCity produkt umistén na zakladé

obchodni smlouvy, nebo zdali se jedna o bezplatné umisténi produktu jako rekvizity.
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S ohledem na to, Ze se opét jedna o snahu pozadovat po provozovatelich informace
nad ramec Ceské i evropské zakonné tUpravy, je otazkou, jak bude tento pozadavek

dodrzovan v praxi.

Spekulace se zacaly ihned vyskytovat i u dalSich Casti zakona. Vnoucek (2010)
upozoriiuje na podminku, ze PP nelze umistit do poradi pro déti. Typickym piikladem
je potad Smoulové. Jak Ceska televize, tak TV Barrandov oznaéila tento potad jako

pofad pro celou rodinu, na ktery by se teoreticky zdkaz nevztahoval.

A Ceské prostiedi ma uz i prvni modelovy priklad kompletné Spatného PP, ktery je
dokonce v rozporu se zakonem. O toto prvenstvi se postarala televize Nova a jeji potad
Ordinace v ruzové zahrad¢. Sérii pochval od hlavnich postav, fadu detailnich zabéra
a zobrazeni znacky si v momentalné¢ nejsledovanéj$im tuzemském seridlu Ordinace
v razové zahrad¢ zaplatil vyrobce nabytku Jamall. Protagonisté listuji v katalogu,
zdaraziuji konkrétni pohovku a chvali ji, poté na ni dal$i z hercli sedd a opét chvali.

Logo se objevuje i n&kolikrat v jediném zabéru.*

n\\WVa.cz

Obr. 7: Ordinace v rizové zahradé a PP spolecnosti Jamall

! Dostupné na http://www.youtube.com/watch?v=jZk9aw8AU0Q
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6. PRODUCT PLACEMENT JAKO
MARKETINGOVY NASTROJ

Nasledujici kapitolu oceni pfedev§im marketéfi firem. Zabyva se totiz otazkou, kam
vlastné PP spadd, co mize firm¢ piinést, jaké jsou jeho typy a formy, jaké ma ucinky

nebo naptiklad pro¢ vyhledat mediadlni agenturu.

Nez se dostaneme k samotnému jadru, tedy PP, musime =zacCit shora. Tedy
od marketingu. Tomek (1999) definuje marketing jako filozofii podnikani a s tim
spojeny systém funkci. Jde o styl podnikového managementu charakterizovany tim, ze
vSechny udalosti v podniku jsou zaméieny na pozadavky trhu (zédkaznika). VSechny
aktivity jsou zaméteny tak, aby byla uspokojena poptavka na stavajicich i1 potencialnich
trzich pfi soucasném dosazeni podnikovych cili a s ohledem na konkurenci. Marketing
plni funkce, které se tykaji vyrobni a sortimentni politiky, sluzeb, cen, informaci
a propagace, distribu¢nich cest, prodeje, uzavirdni smluv atd. Tyto funkce se oznacuji

jako marketingové nastroje.

Nas bude v ramci marketingu zajimat jediny nastroj z marketingového mixu a to je vyse
zminénéd propagace, 1épe feCeno komunikaéni politika nebo také komunikacni mix.
Tento nastroj zahrnuje podle Tomka (1999) rizné formy komunikace, jejichz cilem je
informovat potencialniho i realného zakaznika, ovlivnit jeho védomosti, postoje

a chovani, pfipadné vytvofit zadouci vztahy k podniku, vérnost znacce apod.

Komunika¢ni mix obsahuje podle Kotlera (2007b) konkrétni nastroje, které spadaji
do péti Sirsich kategorii.
Kategorie komunika¢niho mixu:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations
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e Prodejni personéll

e Pfimy marketing

Pti vetejnych diskuzich o PP se lidé rozchazeji v terminologii respektive v nazoru, kam
vlastn¢ PP spada. Objevuji se dva ndzory, prvni fadi PP pod reklamu, druhy pod
podporu prodeje. Dle zakladniho rozdéleni je ale vice nez jasné, ze PP spada

do kategorie reklamy.

Duikazem muze byt nadiazené déleni do dvou kategorii, tak jak je popisuje Zamazalova
(2010), a to nadlinkovych aktivit’, které vyuZivaji klasické reklamni kanaly
(masmédia), tedy neosobni komunikaci, kde neni pfimy kontakt s piijemcem ani
produktem a chybi pfima vazba a za druhé do pedlinkovych aktivit®, kde komunikator
¢1 produkt je v pfimém kontaktu s pfijemcem/spotiebitelem. Zatimco PP je typickym
nastrojem spadajicim pod nadlinkové aktivity, nebot zde chybi zminény kontakt
produktu a spotiebitele, nastroje podpory prodeje (soutéze, hry, vzorky, zabavni akce,

prezentace atd.) spadaji do podlinkovych aktivit.

Mizeme ale dodat, jak jiz bylo feceno v tivodu prace, ze firmy se v soucasné dobé
neomezuji pouze na samotny PP, ale vyuzivaji ho jako soucasti celé reklamni kampang,
kterd nejCastéji obsahuje jak nadlinkové tak podlinkové aktivity, tedy tzv. Through the
Line (TTL).

Kotler (2000) prohlasuje, ze reklama je nejaéinngj$im nastrojem budovani podvédomi
o existenci podniku, vyrobku, sluzby nebo mySlenky. Méfeno nédklady na tisic
oslovenych lidi je reklama prakticky nepfekonatelna. Jsou-li navic inzeraty tvofivé
pojaté, mize reklamni kampan vybudovat image a do jisté miry dokonce i preference
nebo alespon piijatelnost znacky. Nejsou-li inzeraty ur¢itého podniku jiné a lepsi nez
inzeraty konkurence, udé€lal by tento podnik popravdé feceno 1épe, kdyby tytéz penize
vynalozil na jiné nastroje marketingové komunikace. Pfidejte k tomu jeSté skutecnost,

ze se na reklamy, zejména televizni, diva stile méné lidi. A pocet reklam stoupa

! Casto také oznagovan jako ,,0sobni prodej«.
2 Above the Line - ATL
¥ Below the Line - BTL
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takovou mérou, ze se v nich uz nikdo nevyzna. Navic jsou reklamy adresovany vSem,

misto aby byly Gzce zaméfeny na cilovou skupinu, pro niz ma sdéleni vyznam.

PP je ovSem druh reklamy, kterd pfinas$i moznost oslovit specifické cilové skupiny.
Jednotlivé potfady a filmy jsou diky Zanru, formé¢ a obsahu samy o sobé zacileny
na konkrétni cilové skupiny a firma tak miize pfedem odhadnout, které z nabidek jsou

pro jejich produkty z hlediska zacileni ty nejvhodnéjsi.
Frey (2008) upozoriiuje, co musi marketér v souvislosti s PP zvazit:

e Vhodnost zakomponovani vyrobku nebo sluzby do urcitého d&je, tzn. posouzeni
dané pasaze scénafe, ktery by mél tvirce (piipadé medialni agentura)
marketérovi predstavit.

e Posoudit, zda zabéry alespoit minimaln¢ ukazuji funk¢nost a kvalitu produktu.

e Zapamatovatelnost situace v asociaci s vyrobkem.

e Moznost vyuziti zabérl v propagacnim ,.filmu o filmu®“, ktery byva uvadén
vTV.

e Odhad poctu divak, kteti film perspektivné uvidi.

e MoZnost zakomponovani produktu do fotografii znatdceni, které budou
k dispozici novinarim.

e Moznost umisténi fotografie v ¢asopisech, na webovych strankach filmu nebo
na obalu DVD.

e Moznost uvedeni reklamniho spotu na produkt na DVD s filmem.

Film je vposlednich letech podle Freye (2008) stile vyuzivanéjSim médiem pro
propagaci produkti a také podporu image firmy. Kvalitni film mtze diky vhodné
zvolené marketingové strategii partnera filmu oslovit zna¢nou ¢ast jeho cilové skupiny

a pozitivn¢ ovlivnit chovani zakaznika, a to tim, ze umoziuje:

e osloveni zdkaznika prostrednictvim jeho emoci

efektivni podporu image spolecnosti nebo znacky

kreativni formu zviditelnéni produktd a sluzeb

e piesnégjsi zaméfeni na cilovou skupinu
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e nizsi investice pfi nakupu médii a realizaci vlastni reklamni kampané

e spojeni produktu se znamou osobnosti

Produkty nebo sluzby lze zaclenit ptimo do d¢je filmu nenasilnou formou, ktera vyrazné
nenaru$i danou scénu, a presto utkvi divakovi v paméti. Nejde o typickou propagaci
produktu jako v klasické reklamé, ale o vytvofeni piibéhu, ve kterém si vyrobek
»zahraje®, stane se hlavni rekvizitou pravé probihajici situace, mulze se stat

I charakteristickym znakem hlavni postavy (Frey, 2008).

Umisténi do filmu nebo pofadu je mozné nejen vizualné ale i verbalné, kdy postavy
0 produktu hovoti. Velké firmy, jejichz znacky/produkty jsou mezi vetejnosti velmi
dobfe znamy, si mohou dokonce dovolit verbalni zminkou sviij produkt nebo znacku
pouze asociovat. Takovy ptiklad zname jak ze zahrani¢ni tak Ceské praxe. Kdyz Tom
Hanks v jedné scéné filmu Forrest Gump1 hovoii o tom, ze se rozhodl investovat do
jakési firmy pies ovoce?, kazdy divék ihned vi, Ze se jedna o firmu Apple. Tato udalost
je zahy podpoiena jesté zabérem na otevieny dopis, Vjehoz hlavicce je nakousnuté

jablko.

y

ra

Obr. 8: Forrest Gump drzici v ruce dopis s logem spolecnosti Apple.

Podobnym piikladem je i Sesky film Raftaci’, ve kterém se objevuje pes se jménem
»Seznam®, jehoz hlavni prednosti je, ze najde vSe, co se mu fekne. I zde je evokativni

PP firmy Seznam.cz ve své inovativni a kreativni podob¢.

! Rezie: Zemeckis, Robert. Forrest Gump. Paramount Pictures. 1994
2 Ke zhlédnuti na: http://www.youtube.com/watch?v=6u6ul WZbR Gc
8 Rezie: Janak, Karel. Raftici. TV Nova. 2006
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Podle Kotlera (2007a) nachazeji marketéti dalsi vynalézavé zplsoby, jak umistit
reklamu pfimo do televiznich pfenosii. Sportovni fanouSci znaji virtudlni loga, kterd
televizni spole¢nosti digitaln¢ pfidavaji na hraci plochu tak, aby evokovaly, Ze jsou

namalované pfimo na hraci plose.

Frey (2008) dodava, ze zaroven s uvedenim filmu se zakomponovanym vyrobkem je
mozné tento vyrobek jesté vice zviditelnit paralelni reklamni kampani pomoci béznych
reklamnich médii a public relations. Kampai vSak mlize byt jesté G€innéjsi, rozsahlejsi,
pokud si zadavatel zakoupi specialni licenci. Zakoupeni licence umoziuje vyuziti
postav, prostfedi a slogani z filmu ve vlastni reklamni kampani. Tyto licence jsou

ovSem finan¢n¢ nakladné, i kdyz stale popularng;si.

Tato marketingova strategie se stava soucasti tzv. love brandu, kdy si zakaznik buduje

emocni vztah ke znacce. Jaké uvadi Frey (2008) moznosti?

e Fotografie, symboliku filmu lze umistit na obal vyrobku, do prezentacnich
materiald.

e [ze vytvofit limitovanou fadu vyrobkl s motivem filmu a usporadat atraktivni
spotiebitelskou soutéz.

¢ Filmové sekvence, texty i hudba mohou efektivné podpoftit reklamni kampan.
Nasledujici seznam zobrazuje ukazky vyuziti prav a licenci v CR:

e Shrek a Veseld krava — Shrek na obalu syri*

e Série prebalt filmovych titulit Coca Cola light
e Pan prstent a Eurotel — vizudly, dialogy, hudba
e Krtecek — obleceni, hracky

e Raft’aci — Nokia, Kinder Bueno

e Samotafi, Cesta z mésta - Renault

e Roman pro zeny - Avon

! Ke zhlédnuti na: http:/www.televiznireklamy.cz/videaa/Vesela%20Krava%20-%20s%20porci%20SHREKA.wmv
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Obr. 9: Limitovand edice Coca-Cola Zero s tématikou filmu Quantum
of Solace

Moznosti vyuziti filmu pro marketingové zdméry je mnoho. Velmi dilezita je vzdjemna
komunikace mezi tvlrci a partnery jiz pied zacatkem natacCeni, nebot’ tehdy je nejvice
Casu a prostoru pracovat na spole¢né koncepci spoluprace. Entertainment marketing
obecné¢ by mél podle Freye (2008) spotiebitelim zpfijemnovat chvile, kdy se chtéji
bavit, odpocivat, mél by byt oprostén od klasickych forem reklamy a nabidnout hravou,

kreativni zabavu.

6.1 Vyhody a nevyhody Product placementu

Tellis (2000) vnim4, ze umisténi znacky mé ve srovnani s tradi¢nimi reklamami Fadu
vyhod. Za prvé, protoze spotiebitelé vidi ndzev znaCky b&hem programu, a proto
nepodeziivaji ukazku z nedivéryhodnosti. Za druhé, udéalost nebo osobnost, se kterou je
znacka spojena, slouzi jako ur¢ita podpora vyrobku. Za tfeti, protoze neni sdélovano
zadné vyslovné poselstvi, spotiebitelé si pravdépodobné nevytvoii Zadnou obranu
(naptiklad protiargumenty). Za ¢tvrté, pokud je film nebo program opakovan a pronikne
k Sirokému publiku, znacce se dostane znaéné expozice. Zejména filmy, ze kterych se
stanou klasickd dila, jsou opakovan¢ uvadény a reprizovany v Kinech, v televizi

a v ramci domdcich produkei.
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Umisténi znacky ma také nékteré nevyhody. Za prvé, musi byt dohodnuto ptredem,
aniz by zadavatel ptesné znal velikost nebo povahu publika nebo podrobnost kontextu,
ve kterém bude jeho produkt zobrazen. Za druhé, zadavatel reklamy ma jen nepatrny
dohled nad programem, ve kterém se vyrobek objevi. Za tieti, jestlize program
vybouchne nebo ziské Spatnou povést, nema zadavatel moznost svou reklamu stdhnout

a Spatna povést se tak muze pienést i na samotny produkt.

Nésledujici seznam je shrnutim vyhod televizniho PP tak, jak je uvadi medialni

agentura Media Master (2010):

e vysoka sledovanost oproti uvedeni v kinech

e kratsi doba od realizace k vysilani

e moznost dlouhodobé spoluprace (cyklus, serial)

e moznost zvySeni dosahu diky sponzoringu pted a po potadu, klasické reklamé,
sponzoringu upoutavek na konkrétni potad atd.

e cena—nizsi investice

e pfesny zasah na danou cilovou skupinu

e moznost realizace rozsahlé reklamni kampané

e spojeni se znamou VIP osobnosti

e ztotoznéni s oblibenym hrdinou

e moznost kreativniho zasazeni produktu do potfadu

e bezprostiedni a efektivni zviditelnéni produktt

e posileni image firmy

e osloveni divaka pfes emoce

6.2 Audiovizudlni praxe, typy zabéra, stanoveni ceny

KdyZ uz vime, co to PP je, jaké ma vyhody a nevyhody, co mize pfinést z hlediska
marketingu, jak je omezen legislativn¢ apod., je potfeba zaméfit Se na jeho konkrétni
zpusoby zaclenovani do filmii a potradu. Je totiz velky rozdil mezi tim, zdali se firemni
produkt/logo objevi v pozadi konkrétniho zabéru, zdali jej hrdina pouzije v néjaké

situaci anebo se o0 ném dokonce zmini slovné.
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Pro dobré konkrétni piiklady je dobré vyuzit manualy spole¢nosti Media Master (2010),

ktera rozliSuje mezi nasledujicimi typy zabért:
Dominantni zabér

Ptimy zabér na produkt v poptedi tak, ze produkt zabira vétsi ¢ast obrazovky a divak jej

ihned identifikuje.
Nedominantni zabér

Nepiimy zabér na produkt v pozadi tak, ze produkt zabira mensi ¢ast TV obrazovky a je
tedy pfirozenou soucasti zabéru, ktery nerusi (neni podminkou, aby ho divak vibec

postiehl).

Jak je patrné, dominantni zabér ma mnohem vétsi dopad na divéky, u nedominantniho
zabéru je dokonce velka pravdépodobnost, Ze si divak produktu/znacky viibec
nevSimne. Ve vétsSing pripadi proto firmy voli oba zptlisoby, tak aby zarucily, ze se
divak produktu v§imne. Produkt je proto piitomny v d&ji n¢kolikrat na riznych mistech

a Vv ruznych variacich.

Dalsi dva dulezité a odlisné zpiisoby uchopeni PP jsou:

Aktivni vyuziti produktu

Jedna se o ptipady, kdy produkt/sluzba je vyuzivana aktivné v ramci déje. Napiiklad:

e hlavni postava (moderator) se obCerstvuje z lahve mineralky

e hlavni postava pouziva mobilni telefon, jehoZ znacku lze snadno identifikovat

e automobil je aktivné vyuzivan postavami jako dopravni prostfedek

e hlavni hrdina konzumuje zakusek, ktery si pfed chvili objednal a jehoz nazev
piimo vyslovil

e pii platb¢ vobchodu je pouzita platebni karta se zfetelnou identifikaci

poskytovatele
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Pasivni vyuziti produktu

V tomto ptipadé¢ je produkt statickou soucésti déje a neni s nim aktivné manipulovano.

Jedna se napftiklad o:

e statické umisténi lahve s vodou na stal
e produkt je pfirozenou soucasti déje (budova, obchod)

e auto je pasivné vyuzito (napiiklad projizdi kolem hlavnich postav)

DalSim zptisobem zdlraznéni produktu/sluzby/znac¢ky je verbalni zminka. Podle
manudlu spole¢nosti Media Master se verbalni zminkou rozumi nejen vysloveni znacky,
vyrobce ¢i sluzby, ale také vysloveni jeho zakladnich charakteristickych vlastnosti,

které znacku, vyrobce nebo sluzbu identifikuji.
Lze uvést dva teoretické priklady:

Ptiklad 1: V magazinu o bydleni mlZe zaznit nazev znacky pro doporuovanou stiesni
krytinu (Moderatorka poradu: ,,A na stfechu jsme pouzili stfesni tasky Tondach, které

nejlépe vyhovovaly naSim pozadavkim.*)

Ptiklad 2: Zakaznik v obchod¢€ nejprve ukaze na vybranou ¢okoladu, na niz je posléze
detailni zabér, ktery znacku snadno identifikuje, a poté si ji objedna: ,,Dejte mi, prosim,

tu mlé¢nou cokoladu s velkymi ofisky.*

Vsechny priklady a typy PP muzete nalézt v pravdépodobné nejslavnéjsi sérii na PP a to

v sérii filmu s Jamesem Bondem (vice v kapitole 7.1).

Posledni typem aplikace PP je moznost, zdali je do filmu zapracovan v prubéhu jeho
nataCeni, cozZ je mnohem cast€jsi jev, nebo zdali se jednd o zpétné virtualni (digitalni)
zapracovani. V tomto piipad¢ se jedna o zpusob, kdy film je jiz natoCen a az nasledné
se producenti rozhodnou umistit do déje PP. Tento typ PP se objevil samoziejmé az
s pfichodem moderni techniky, kdy jsou grafici a lidé ptes zvlastni efekty schopni zcela
veérohodné vzit produkt a zakomponovat ho do jiz natoCené scény tak, aby vypadal, Ze

je vni pfitomen od samotného zacatku. Produkt se tak muize objevit i v nékolik let
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starych filmech, kde doposud nebyl, naptiklad kdyz vychazi na DVD nebo Blu-ray
V nové remasterované” podobé. Stale se viak jedna o relativné omezené moznosti a PP
je tak vétSinou pouze pasivni a v nedominantnim zdbéru. Digitalni zapracovani PP
V jeho aktivni podob¢ je navic finanéné velmi nakladné. Z praxe zname ovSem i opacny
postup a to situaci, kdy je PP z filmu zpétn¢ digitalné vymazan. Tento problém se
objevil u filmu Milionaf z chatrée?, ve kterém byl piivodné klasicky PP ve formé vozi
Mercedes Benz. Po natoCeni filmu a zpétné kontrole PP se firma Mercedes Benz
rozhodla, Ze jeji predstava byla odliSna a Ze nesouhlasi s tim, aby jeji vozy projizdély
chudinskymi indickymi ¢tvrtémi, nebot’ by to mohlo kazit jeji exklusivitu a prestiz.
Veskeré prvky (napt. loga) musely byt z filmu pied uvedenim do distribuce nékladné

digitaln€ odstranény.
Cena za PP

S nastupem PP ptedevsim do ceskych televizi v roce 2010 a tedy sjeho masovym
nartistem se objevila nejzédkladnéj$i otdzka a to otdzka ceny. Jako prvni se objevil

zpusob piehlednych cenikl a koeficienti.

Pro ptiklad nam poslouzi manual Media Master:

Zakladni Dominantni zabér v délce

jednotkova cena 3 sec. s pasivnim vyuzitim

Od této zakladni jednotkové ceny jsou nasledné¢ odvozeny ostatni formy PP, jejichz

cena je stanovena koeficienty, kter¢ 1ze libovolné kombinovat:

Nedominantni zabér na produkt 0,70
Aktivni vyuziti produktu 1,50
Verbalni zminka o produktu (samostatné 3 sec.) 1,00

Podékovani, nebo logo v titulcich 0,30

! Jednd se o ¢innost, kdy je film pieveden do digitalniho formatu a probihaji digitalni Gpravy obrazu a zvuku, diky Gemuz
vznika mnohem kvalitnéjsi audiovizualni kopie.
?Rezie: Boyle, Danny. Slumdog Millionaire. Celador Films - Film4 - Pathé Pictures International. 2008


http://www.imdb.com/company/co0152921/
http://www.imdb.com/company/co0197272/
http://www.imdb.com/company/co0108804/
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Logo na scéné 1,00
Délka zabéru 4-8 sec. 2,00
Délka zabéru 9-15 sec. 3,00
Délka zabéru 16 sec. a vice dle dohody

Modelovy piiklad vypoctu ceny, kdy zakladni jednotkova cena je 100.000 K¢&:

Nedominantni zabér v délce 12 sec. s aktivnim vyuzitim a verbalni zminkou (ktera je

vypocitdvana samostatn¢):
100.000 x 0,70 x 1,50 x 3,00 + 100.000 x 1,00 x 2,00 = 515.500 K¢&

Z podstaty véci je ovSem kazdy PP zcela odliSny a nelze na vSechny ptipady pouzivat
stejny postup, jak tomu lze naptiklad u klasické televizni reklamy. Proto se brzy
ukdazalo, Ze tyto ceniky mohou byt pouze ur¢itym voditkem, v jakych cenovych relacich
se pohybovat a predevs§im jaké vSechny faktory ovliviiuji vyslednou cenu, ale musi se

vvvvvv

a zdlouhavéjsi.
Objevila se tedy spise kritéria pro zpusob stanoveni ceny. Nejvyznamnéj$im z nich je
bezesporu sledovanost daného poradu, pokud se jedné o potad jiz bézici a pravidelné se

opakujici anebo ocfekavand sledovanost na zikladé ptedchozich zkuSenosti, doby

vysilani atd.

Zakladni kritéria:

sledovanost pofadu

e identifikovatelnost produktu
e forma umisténi produktu

e délka zabéru s produktem

e (Cetnost zabéru s produktem

e verbalni zminka
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Ostatni kritéria:

e spojeni s hlavni postavou nebo VIP osobnosti
e klicova role produktu v pofadu

e emocni zasah

Jak probiha celkovy proces aplikace PP je blize specifikovano v kapitole 8. Hloubkovy
rozhovor, jehoz hlavni naplni je pfiblizit Systém od poptavky ke kontraktu.

Zjednodusen¢ Ize ovSem fict, ze obchodni postup probiha nasledovne:

a) nabidka namétu

b) urceni produktu

€) definice Cetnosti a zptsobu vyuzivani produktu v pofadu
d) zapracovani do scénare

e) schvaleni scénafe (popf. storyboardu?)

f) nataceni

g) nasazeni do vysilani

6.3 Medialni agentury

V diivéjsich dobach bylo na producentovi, aby pro film obstaral finan¢ni prostfedky
aten tak Cinil tim, ze obchazel jednotlivé firmy a nabizel jim moznost PP. Dnes je
situace az na vyjimky jina. Na trhu existuje fada medialnich agentur, které tento proces
zajistuji, jsou spojovacim ¢lankem mezi marketéry firem a producentem a ten si pouze
vybere, jaka agentura je pro zastoupeni nejvhodnéjsi. Velké produkéni a televizni
spolecnosti spolupracuji casto s jednou medialni agenturou, kterd je pro né exklusivnim
zprostfedkovatelem nejen PP, ale casto i celkového prodeje reklamniho prostoru.
Piikladem je Ceska televize a medialni agentura Media Master s.r.o., ktera je vyhradnim

prodejcem jejiho reklamniho prostoru.

Z marketingového hlediska je ovSem podstatné podivat se na celou véc z druhé strany

procesu, tedy zpozice firem. Ma-li firma zajem umistit svij produkt nebo logo

! Sada ruéné nebo digitalng kreslenych ramecki s obrazky/skicami, které jsou doplnéné texty pro nazorné vyobrazeni scény.
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do nékterého potadu nebo filmu, je nejvhodnéjsi oslovit medialni agenturu, ktera film
nebo pofad zastituje. Rozhodné neni chybou obratit se pfimo na producenta poradu
nebo na tiskové oddé¢leni, které marketéra firmy odkaze na povolané osoby.
V medialnich agenturach pracuji specialisté ptimo na PP. V kapitole 8 a v ptiloze ¢. 1 je
s dvéma predstaviteli vybrané medialni agentury hloubkovy rozhovor odkryvajici cely
proces od poptavky ke kontraktu. Odména agentury je nejcastéji uréena podle vyse

objemu zprostiedkovaného PP.

6.4 U¢inky Product placementu na divaky

Utinky PP na divaky se zabyva né&kolik studii a vyzkumi, které oviem nejsou
pfedmétem této prace a je mozné je vyhledat naptiklad v odbornych ¢lancich ¢i jinych
védeckych pracich. Bavime-li se o ucincich PP, nejprve je zapotiebi uvédomit si smysl,
ktery PP ptedstavuje. Jeho cilem totiz neni presvédcCit divaka o koupi. To je cilem
klasické reklamy a piedevsim tzv. Direct marketingu®. Oproti tomu cilem PP je zesilit
povédomi divaku o znacce, produktu nebo sluzbé, navazat toto povédomi na pozitivni
emocionalni zazitek a pfipadné spojit povédomi s oblibenou postavou, hercem,

pribeéhem.

Z audiovizudlni praxe je zfejmé, ze firmy a filmy, které si vytyCily za cil nabadat
prostfednictvim PP ke koupi, neuspély, a staly se bud’ ter¢em vysméchu divakil, nebo
Casto citovanymi piiklady pro nejrtiznéjsi publikace. PP ma totiz velmi tenkou hranici
tolerance. Je velmi obtizné vyuzit jeho potencial tak, aby nebyl v dé&ji ztracen a nemé¢l
na divaky ucinky zadné, nebot’ si ho vétsina z nich ani nevSimne, ale zaroven aby nestal

Vv popfedi a nebyl tim prvnim, ¢eho si divak vS§imne.

Dtlezita je otazka objemu PP v jednom filmu nebo pofadu. Pokud je néjaky produkt
zasazen témeét do kazdé scény, mize jeho UCinek byt 1 opacny. Divak tento zamér
odhali, uvédomi si, Ze je castené¢ manipulovan a zacne k produktu citit negativni
emoce. V neposledni fad¢ pasobi kontraproduktivné také situace, kdy se v jednom filmu

objevuji PP od velkého mnozZstvi riznych firem. Divak sice takové prostfedi vnima jako

! Mezi nastroje piimého marketingu (tzv. direct marketingu) patti naptiklad direct mailing, katalogy, neadresna roznaska,
telemarketing, mobilni marketing, reklama s pfimou odezvou a teleshopping.
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realné (pokud jde napiiklad nékdo po ulici, opravdu je zde velké mnozstvi produktt
a znacek riznych firem), ale marketingovy dopad takovych produktii je nulovy, nebot’ si
je divak nedokaze spojit s zddnou emoci, postavou nebo déjem a zlstavaji tak bez
povsimnuti. Pro marketéry firem je proto velmi duilezita informace o jakych dalsich PP
se ve filmu nebo pofadu uvazuje, aby bylo zajisténo, ze jim zaplaceny PP nezanikne

Vv obrovském mnozstvi dalSich produktl, klidné 1 konkurujicich si navzajem.

Utinky PP na diviky nejsou primarné predmétem této prace, ale objevuji se v fadé
odbornych publikaci a jinych bakalafskych nebo diplomovych pracich. Nékteré z nich
jsou dostupné online a marketéti firem tak mohou blize zjistit, jak PP vnimaji divaci

a jak na né ptisobi.
Vysledky marketingovych Setfeni metodou kvantitativniho dotazovani dostupné online:

Nazev Setieni: Product placement ve filmu
e Autor: Vit Svehla
e Doba Setfeni: 05. 04. 2011 - 12. 04. 2011
e Pocet respondentti: 178
e Dostupné na: http://www.vyplInto.cz/realizovane-pruzkumy/product-

placement-ve-filmu/

Nazev Setieni: Product placement
e Autor: Zlatko Teskeredzic
e Doba Setfeni: 20. 03. 2010 - 27. 03. 2010
e Pocet respondentti: 234

e Dostupné na: http://www.vyplInto.cz/realizovane-pruzkumy/6138/

Nazev Setieni: Product placement v ¢eské audiovizualni tvorbé
e Autor: Jaroslava Kafkova
e Doba setfeni: 15. 03. 2011 - 23. 03. 2011
e Pocet respondentt: 174

e  Dostupné na: http://www.vyplInto.cz/realizovane-pruzkumy/14094/



Milan Pleva 7. Audiovizualni dila

7. AUDIOVIZUALNI DILA

Nasledujici kapitola je vénovana konkrétnim piikladim audiovizualnich dél, televiznim
i kinematografickym, ¢eskym i zahrani¢nim. V jednotlivych ptikladech jsou zminény
zpiisoby zaclenéni PP, které byly vybrany na zakladné nckolikaletého pozorovani PP
Vv ¢eskych i zahrani¢nich produkcich a shledany jako nejzajimavéjsi. Nektera dila,
predev§im z 20. stoleti jiz byla zminéna, nasledujici ¢ast je proto vénovana spiSe

autorskym diliim z poc¢atku 21. stoleti.

7.1 Zahranici

Jmenuji se Bond, James Bond

Film, ktery se jako prvni vybavi viem lidem, kdyZ se fekne PP? Série filma s Jamesem
Bondem. Tato série se stala celosvétové nejzndméjSim predstavitelem PP. Tento
fenomén se transformoval dokonce v takovy stav, kdy divak naopak ocekava, ze se ve
filmu objevi produkty svétovych znacek, ptfedevSim v oblasti technologii, a on se tak
bude moci sezndmit s novymi vymozenostmi na trhu. James Bond vzdy vlastnil jen
nové produkty té nejvyssi kvality a luxusu. PP u Bonda doséahl takovych rozméri, Ze
jsou obecné znamé znacky, které Bond svym zivotnim stylem ptedstavuje, divak je zna,
je na n¢ zvykly a ocekava je v kazdém nasledujicim filmu. Jednou z nich jsou vozy

znaCky Aston Martin.
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Obr. 10: Sean Connery jako James Bond s vozem Aston Martin DB5

ve filmu Goldfinger*

Proto nastalo obrovské pozdviZzeni, kdyZ se novy predstavitel Jamese Bonda, Pierce
Brosnan, v roce 1995 objevil v 17. bondovce s nazvem Zlaté oko? v némeckém voze
BMW Z3. Divody k této zméné jsou spekulativni, nic méné se da ocekavat, ze hlavni
pfi¢inou byla nad miru zajimava finan¢ni nabidka spole¢nosti BMW a naopak rostouci

tlak na cenu ze strany Aston Martin.

Obr. 11: Pierce Brosnan jako James Bond s vozem BMW Z3

! Rezie: Hamilton, Guy. Goldfinger. Eon production. 1964
2 Rezie: Campbell, Martin. GoldenEye. Eon production — United Artist. 1995
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Divaci ale tuto zménu nezkousli. Britsky tajny agent v némeckém voze vyvolal vinu
negativnich emoci, a proto Vv nasledujicich filmech usedl James Bond zpét do svého

oblibeného (producenty jiz mozna méné oblibeného) Astonu Martin.

PP neZ umistit nazev alkoholického napoje v€etné zpisobu jeho piipravy do véty, ktera
se vzapéti stane celosvétové znamou filmovou hlaskou: ,,Martini. Protfepat, nemichat.*
Jde o ukdzku dokonale provedeného, odvazného a kreativniho PP. Verbalni PP se
u Bonda objevuje velmi Casto. Prikladem je i1 dvacata prvni bondovka Casino Royalel,
ve které se vyskytuje dalsi velmi znamy produkt spojeny s zivotnim stylem Jamese a to
hodinky znacky Omega. Pfedstavitel Bonda, Daniel Craig, na né¢ verbdln¢ bcéhem

v - 2
rozhovoru upozoriuje.

Kdyz uz je te¢ o Casinu Royale je potieba zminit vitéze, tedy firmu, ktera ve filmu
prezentovala nejvice svych vyrobkll a v nejvétSim objemu. Spole¢nost Sony. Ve filmu
muzete vidét Sony DVD, mobilni telefony Sony Ericsson, notebooky Sony Vaio,
televizory Sony Bravia a to vie v neuvéfitelné mite’. Diivodem je i to, Ze autorské prava
na Jamese Bonda castecné odkoupila produkéni spolecnost Columbia Pictures, cozZ je
dcefina spolecnost pravé firmy Sony. Producenti filmu se zaméfili vice na hloubku PP
nez jeho Sitku a proto uzavieli PP smlouvy jen se Sesti partnery, s kazdym ovSem

vV pomérné velkém rozsahu.

! Rezie: Campbell, Martin. Casino Royale. Metro-Goldwyn-Mayer - Columbia pictures. 2006
2 Dostupné na http://www.youtube.com/watch?v=0B5hzIDel0c
% Dostupné na http://www.youtube.com/watch?v=naBRz1Y0cc8



http://www.youtube.com/watch?v=oB5hzlDe10c
http://www.youtube.com/watch?v=naBRz1Y0cc8
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Obr. 12: Daniel Craig jako James Bond ve filmu Casino Royale

s notebookem Sony Vaio

A na zavér je potieba zminit posledni triumf Jamese Bonda. Triumf drzi v rukou
dvacata tieti bondovka s nazvem Skyfall', ktera vstoupi do kin v listopadu 2012. Objevi
se vni totiz PP v celkové hodnoté 45 milioni americkych dolarti, coZz je stanoveni
nového rekordu finan¢niho plnéni za umisténi produktd v jednom filmu. Dosavadni
rekord drzel film Stevena Spielberga ,,Minority Report“, ktery uvadi ptijmy z PP kolem
20 miliona dolart. Pro film Skyfall to znamena, Ze jesté nez vstoupi film do distribuce,

bude zhruba jedna tfetina nakladd na jeho vyrobu pokryta.

Obr. 13: Rezisér Sam Mendes a herecka Judi Dench pri nataceni

filmu Skyfall, ve kterém se jiz tradicné objevi notebook Sony Vaio

! Rezie: Mendes, Sam. Skyfall. Metro-Goldwyn-Mayer - Columbia Pictures - Eon Productions - United Artists. 2012
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Kralem PP je Michael Bay

Bezpochyby nejvétSim vyuZivatelem PP ze strany produkce je rezisér a producent
Michael Bay. Jeho filmy (Mizerové, Skala, Armageddon, Pearl Harbor, Ostrov,
Transformers) obsahuji desitky zabéri na rtznorodé produkty, ve vSech moznych
typech, ¢asto opakované. PP se v jeho filmech vyskytoval odjakziva, pravdépodobné
ma k nému velmi blizky vztah i diky tomu, Ze zacinal jako rezisér reklamnich spoti
adopracoval se krozsahlym kontaktim a zkuSenostem z korporatni sféry.
A v neposledni fad¢ proto, Ze si je védom potencialu, ktery mu PP pfinasi z hlediska
ziskavani finan¢nich prostiedki. Jeho prvni film, ve kterém se vyskytoval PP v opravdu
masové mife, byl Ostrov. Objevily se v ném znacky Puma, Speedo, Apple, Xbox,
Budweiser, Calvin Klein, MSN search, Nokia, Cadillac, Adidas a dalsit. Je pravda, Ze
Bay umi s PP pracovat a ve vétSin¢ pfipadi nevycniva z d¢je nijak nasilng, ale je jeho
soucasti. Pozornost tak budi pfedevs§im z divodu, v jakém rozsahu se v jeho filmech
objevuje. Mistrovskym dilem na PP se ale stala az série Transformers, kterou reziroval
avjejimz prvnim dile se objevilo neuvétitelnych 78 identifikovatelnych znacek
a produktti. Michael Bay je mistrem PP a proto je mu vénovédna celd fotograficka

piiloha v zavéru této prace (viz Piiloha €. 2).
Znacky vladnouci svétu PP

Podivali jsme se na filmy, které jsou z hlediska PP nejvice aktivni, ale je zapotiebi
odhalit jest¢ druhou stranu procesu, tedy znacky, které se v audiovizualnich dilech
objevuji nejCastéji. Nasledujici ¢ast je zpracovdna podle aktudlniho zebticku
Brandchannel od Sauera (2012). Prvni misto zaujima firma Apple, ktera tuto pozici

obsazuje jiz n¢kolik let po sobé.

Produkty Applu se objevily ve vice nez 40 % film0, které byly cislem jedna
v americkych pokladndch vroce 2011. Druhé misto s 22 % obsadily znacky Dell,
Chevrolet a Ford. Tteti misto se 17 % patii firmam Cadillac, Coca-Cola a Mercedes
Benz. Spolec¢nost Apple se od roku 2001 do roku 2011 objevil ve vice nez jedné tietiné

vSech filmu, které se staly ¢islem jedna v americkych kinech (129 z 374 filmu). To ji ale

! Dostupné na http:/www.youtube.com/watch?v=zeVQwomlIgjs
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Vv tomto obdobi fadi stile az na druhé misto. Prvni pticku totiz drzi pevné v rukach
spolecnost Ford (153 filmt). Ze tfettho mista vzhlizi dals$i placementovy titdn a to
spole¢nost Coca-Cola. Je zajimavé, Ze firma Apple se za poslednich deset let objevila
ve filmech Castéji nez McDonald, Pepsi a Sony Vaio dohromady. Navic tyto zebticky
nezahrnuji udaje z filma, které se nedostanou na prvni misto v Zebficku americké
navstévnosti, coz jsou dalsi velka nezanedbatelna Cisla. Mezi takové se vroce 2011
zatadily filmy Zeny sob&é, Kamarad taky rad, Mupeti, Jsem ¢islo ¢étyfi, Spy Kids,

Obhajce, Den zrady, Sanctum, Viiskot 4 nebo Muzi, ktefi nenavidi Zeny.

Nasledujici tabulka zobrazuje, do kterych filma vlozila firma Apple v roce 2011 nejvice

finan¢nich prostiedkt a v jakém objemu.

Film Hodnota PP firmy Apple
Rychle a zbésile 5 $967,025
Green Lantern $1,557,903
Transformers 3 $3,040,437
Zrozeni planety opic $4,062,157
Fotfi jsou lot¥i $4,068,043
Denik slabocha $5,795,265
Hlavné nezdvazné $5,901,292
Mission Impossible — Ghost protocol $23,548,020
CELKEM $48,940,142

Tabulka 1: Filmy s nejvétsim objemem investic do PP od firmy Apple

Z tabulky je patrné, Ze spole¢nost Apple vynalozila téméf 50 miliond dolarl jen do osmi
nejpreferovangjSich filmt. Ve filmu Mission Impossible: Ghost protocol se produkty
Applu objevily dohromady ve vice nez péti minutach. Otdzka je, jak moc tyto financni
prostiedky napomohly k tomu, ze firma Apple jen za posledni Ctvrtleti roku 2011

dokazala generovat zisk pfes 46 miliard dolarii. Sviij podil na zisku to mit ale jisté bude.
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Ktery film v roce 2011 obsahoval nejvice PP prvka? Jak jiz bylo feeno, na trinu sedi
Michael Bay a znovu svou pozici potvrdil. Ve tfetim dilu Transformers se objevilo

71 identifikovatelnych znacek a produktu.

Celkove se ve Ctyficeti nejnavstévovanéjsich filmech v USA v roce 2011 objevilo 710
znacek nebo produkti, coz je 17,8 produktu na jeden film. Toto ¢islo je o jednu desetinu
niz8i nez vroce 2010. V lonském roce se v kinech objevila fada velmi vydéle¢nych
filmu, ve kterych se PP objevil pouze sporadicky nebo viibec, nebot’ se jednalo o filmy
vypravéné v obdobi, kdy zadné soucasné produkty neexistovaly. Pfikladem budiz Pirati
z Karibiku: Na vlnach podivna, Kovbojové a vetfelci, Lvi krdl 3D nebo Sherlock

Holmes. Pokracuje tak mirny klesajici trend od roku 2005.

Pocet produktii na jeden film v letech 2001 - 2012 v USA

25
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Graf ¢. 1: Pocet produktii na jeden film v letech 2001 — 2011 v USA

7.2 CR

V ceské filmové tvorbé se PP objevuje samoziejmé také jiz pomérné dlouhou dobu,
oproti zahrani¢i se ovSem diive jednalo o miniaturni objem. Poslednich deset let se
situace v kinematografii zménila a od roku 2010 se razantné zménila i v ¢eské televizni

tvorbé.

Na nasledujici strané jsou k dispozici prvni zkuSenosti s PP Vv televizni produkci, tak jak

je uvadi Kvta (2010).
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"Nezname zatim metodu, jak oddelit viiv klasické reklamy, PP a dalsich aktivit
na znamost znacky. Nasim cilem je tudiz podpora vnimani Mattoni jako inovdtora
a znacky, ktera udava trendy. PP jiz Fadu let vyuzZivame ve filmu a budeme jeho vyuZiti
urcité rozsirovat." Eduard Valent, brand manaZer znacky Mattoni spole€nosti
Karlovarské mineralni vody (Mattoni, jako prvni oficialni zadavatel, vyzkousela PP

v potadu CT 1 Uvolnéte se, prosim).

"Je treba hledat zabavné a odvazné formy PP. Kdyz si vzpomenu, Ze jsem pri jednom
filmu chtél, aby do nasi prodejny vjelo auto, zdemolovalo prodejnu a logo, vsichni si
mysleli, ze jsem se zblaznil." Petr Tylk, marketingovy feditel firmy Great United

Trading (odévni znacka Timeout).

"U PP je dilezité, aby obé strany dokdzaly najit jeho vhodnou formu a umeély
spolupracovat. Diilezitd je relevance. My jsme udélali PP u bilého zbozi, které jsme
propagovali v poradech televize Prima Jste to, co jite a Jak se stavi sen. Zaznamenali
jsme pak az 20% narusty prodeje. V obou pripadech doplinovala PP obcas i klasicka
reklama, ale zdiraziuji obcas, a ne vidy v den vysilani poradu.” Jan Zivny, feditel

marketingu, Whirlpool.

Otevieni legislativy se podle zpravy CTK (2011) odrazilo i na piijmech televiznich
spolec¢nosti. Uz rok 2010, piestoze byl PP spustén az od Cervna, pfinesl Ceskym
televizim navic desitky milionti korun. Prima odhadla ptijmy zn&j v kombinaci se
sponzoringem az na deset procent celkovych trzeb, Ceska televize na PP vydélala
miliony korun. ,,PP fadime do kreativniho prodeje, kam spada i sponzoring a jiné formy
prezentace vyjma klasické reklamy,” uvedla na dotaz CTK mluvéi Primy Jana Kocova.
Objem trzeb z kreativniho prodeje loni podle ni €inil témét deset procent z celkovych
trzeb Primy. Konkrétni ¢astku nespecifikovala. ,,P¥ijmy CT z PP v roce 2010 Ize
poméfovat v fadech miliont K¢&,* sdélil mluvéi CT Ladislav Sticha. Do budoucna CT
ocekava vynosy 20 milionti korun ro¢né. TV Nova vysi pfijmt z PP neuvedla, zminila
se ale o rostoucim zajmu. ,,Resili jsme desitky obchodnich piipadd, fadu z nich na

zakladé spontanni poptavky od zakaznikd,*“ uvedla jeji mluv¢i Michaela Fricova.
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Vratné lahve®

V internetovych diskuzich je v souvislosti s PP ¢asto zminovan film tandemu Zden&k
a Jan Svérakovi: Vratné lahve. Dudek (2011) tvrdi, Ze pro nékteré divaky bylo mnozstvi
PP v tomto filmu pf#ili§ vysoké. Znacky Albert, Messenger, Kozel, Gambrinus, Mattoni

a JihoCesky jogurt hraji svoji roli pfedev§im v prvni ¢asti filmu.

Obr. 14: Jan Svérdik a Jan Budar ve filmu Vratné lahve obklopeni
Product placementem pivarskych spolecnosti

PP vtomto filmu pokryl jednu desetinu jeho rozpoctu. Typickou scénou je, kdyz
Daniela Kolarova otevie lahev piva a polozi ji na stiil pted Zdenka Svéraka piesné tak,
aby kamera zabrala logo Velkopopovického Kozla. Svérak ji vezme, nalije si pivo do

sklenice a lahev postavi zpét na stil. Opét logem na kameru.

Obr. 15: Jan Svérdk, Daniela Koldrova a PP spolecnosti Kozel

! Rezie: Svérak, Jan. Vratné lahve. Biograf Jan Svérak. 2007
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Kysa (2010) vypozoroval, ze se ve filmu vyskytuji basy s logem zminéného pivovaru
celkem ptesné pul hodiny. Tti minuty je pak ve filmu jasné viditelna znacka na lahvich
a v zabérech hlavni postava pivo s gustem popiji. Zastupci pivovaru puvodné
na producenta Vratnych lahvi dokonce tlacili, aby za své penize dostali jest¢ néco navic.
Jan Svérak pozdéji vzpominal, jak za nim chodili tfeba s napady, aby hlavni postava,
byvaly ucitel Tkaloun, pronasela pii piti piva na kameru proslovy ve stylu: Ten Kozel
ale dneska Smakuje. Jan Svérak jim vSak nakonec vzdycky dokazal vysvétlit, ze by tim

cely film znicili, coZ by jim Zadny uZitek nepfineslo.
Ceské Product placementové propadaky

Firmy, které PP vyuZivaji Cast¢ji, si své u€inkovani ve filmech nemohou vynachvalit.
Obcas se vSak stane, Ze se producenti s manazery rozejdou ve zlém. Jako piiklad uvadi
Kysa (2010) propadak s nazvem Posledni plavkyl, Z jehoz premiéry s hrtizou utekli tii
marketingovi manazefi znacek, které se za jejich penize ve filmu ocitly. Vyrobce
kondomii Durex se s produkci Snowboard’aki’® rozkmotiil poté, co zjistil, Ze bude mit
sice krabicku svych kondomi hezky v detailnim zabéru na kameru, ale misto
prezervativu z ni hlavni zaporna postava vytahne marihuanu. Pfekvapeni byli i manazefi
znacky Tullamore Dew, kdyz az pti promitani filmu zjistili, ze lahev jejich whisky
v Pernikové vézi’ ucinkuje jako sebevrazedny nastroj — hlavni hrdina ji rozbije

0 umyvadlo, podieze si S ni Zily a jeho krev kape na detail loga Tullamore Dew.

(.

Obr. 16: Nevhodny PP firmy Tullamore Dew ve filmu Pernikova véz

! Rezie: Krajiiak, Michal. Posledni plavky. Fog'n'Desire Films. 2007
2 Rezie: Janak, Karel. Snowboard'ci. Ceska televize. 2004
® Rezie: Steindler, Milan. Pernikovd véz. Fishstone. 2002
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Poslednim a pomérné &erstvym piikladem je film Hranafi', soudasny vzorovy ptiklad
nasilného a neskryvaného PP. Nékolikrat béhem filmu zazni znélka radia Impuls, na
svété neexistuji jiné vozy nez Peugeot, které obletuje kamera kolem dokola

a vSudypftitomny denik Metro bije do o¢i.

! Rezie: Zelenka, Tomas. Hranaii. NOGUP Agency. 2002



Milan Pleva 8. Hloubkovy rozhovor

8. HLOUBKOVY ROZHOVOR - MEDIA
MASTER, S.R.O.

Pro potieby bliz§iho poznani prostfedi medialnich agentur, fungovani systému, kde se
sttetava nabidka ze strany producentl a poptavka ze strany marketéra firem,
problematiky komunikace téchto dvou svétl, zptisobu jednani a pozadavcich, jsem se
rozhodl provést hloubkovy rozhovor se zastupci firmy Media Master, s.r.o. Tato firma
mi pfiSla jako nejvhodnégj$i ze vSech pisobicich firem na trhu, nebot’ mé bohaté
zkuSenosti, obrat kolem ptal miliardy korun ro¢né€, zastupuje velké spole¢nosti jako je
Ceska televize, TV Barrandov nebo celovederni filmy a je velmi vstficna v otazkach
poskytovani informaci pro zajemce o tuto problematiku. Kompletni ptepis hloubkového

rozhovoru je Ptilohou €. 1 v zavéru bakalarské prace.

8.1 Ptedstaveni spole¢nosti

Medialni spole¢nost Media Master, s.r.o. je nastupnickou organizaci spolecnosti

ARBOmMedia.net Praha, spol. s.r.o.

Spole¢nost Media Master, s.r.o0. je zapsana vV Obchodnim rejstiiku, vedeném Meéstskym

soudem v Praze oddil C, vlozka 159759.

Spolecnost se zabyva poskytovanim sluzeb souvisejicich s prodejem reklamniho
prostoru a marketingového servisu pro Ceskou televizi a Cesky rozhlas, TV Barrandov,

a to v plném rozsahu.
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8. Hloubkovy rozhovor

8.2 Predstaveni dotazovanych piedstaviteli spole¢nosti

Ivan Hyzak

General director

Ttinact let plsobil ve spolecnosti Matador v utvarech
spojenych hlavné s marketingem, komunikaci a obchodem.
Dva roky zastaval pozici obchodniho naméstka této

spole¢nosti. Media Master vede od prosince 2009.

Foto: Media Master, s.r.o.

Martina Palkova

TV Special Operation Manager

Nekolik let ptisobila v Ceské televizi, na Prim&, na Nové,
na Barrandové nebo na Z1. Ve firm¢ Media Master pracuje
od roku 2010 a jeji hlavni naplni prace jsou zalezitosti tykajici

se Product placementu.

Foto: Media Master, s.r.o.
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8.3 Shrnuti a vysledky

Z hloubkového rozhovoru vyplyvaji nékteré velmi dulezité postichy a mozna
I neoekavané zavéry. Diilezité je shrnout a zopakovat, ze PP ma vyhodu oproti klasické
reklamé vtom, ze divak se ztotozni se Svou oblibenou postavou, hercem, c¢i
moderatorem, a pokud tento ¢loveék néjaky produkt uziva, pak divak podvédomée vnima
tento produkt jako dobry. Produkt se proto nemusi nijak vychvalovat. PP se neda
odparat, bude v pofadu nebo filmu umistén pii kazdé reprize, je mozné podvédomée
a nikoli prvoplanové oproti klasické reklamé ukazat, jak je vyrobek dobry. Product
placement pusobi v kontextu d&je, coz je jisté¢ piirozendj$i, nez klasicka spotova

reklama.

Na druhou stranu nevyhodou PP je pravé to, Ze nelze fict cokoli. Klasickd reklama
umoznuje produkt vice predstavit, vychvalit a firma ma vétsi manévrovaci prostor pro
zpusob prezentace. Dalsi nevyhodou muze byt sledovanost piinosu nebo navratnost
vlozenych finan¢nich prostiedki. Ptinos je vétSinou odvozeny od sledovanosti potadu.
Zamérem firem je nejCastéji prezentovat novy, aktualni vyrobek, coz mtize byt u PP
problém. N¢které seridly jsou vyrabény nyni, ale vysilany budou az za rok, kdy produkt
Jiz nemusi byt novy ani aktualni. Proto obzvlasté¢ v dramatické tvorb¢ je PP vyhodnéjsi
pro stavajici nez nové produkty. Proto je velké mnozstvi firem, které vyuzivaji Product

placement jako podporu image firmy.

Firmy maji vétSinou moznost vidét nabidku stalych potadt, jejich sledovanost,
potencial a proto mohou oni samy oslovit televizi nebo medialni agenturu a poptavat

zapracovani svého produktu do zvolené¢ho potradu.

Jednani jsou vzdy individualni a jejich ndroCnost zédlezi na rozsahu a piedstavach.
do potadu. Nasleduji jednani o financich, které jsou odvozeny od objemu, zdali se jedna
o aktivni nebo pasivni PP ajakym zptasobem je produkt do pofadu umistén. Kazdy

porad ma urcitou sledovanost, od které se cena odviji pfedevsim.
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PP je vyhodny i pro skupiny malych klientd, pro které je PP nejsmysluplnéjsi cestou,
jak se dostat na televizni obrazovky a neftesit pfi tom nesmyslnou kampan obsahujici par
spotovych reklam, kterych by si nikdo nevSimnul. PP zrealizuji za niz$i néklady, nez by

je takova spotova kampaii stéla.

Soucasny objem PP V televizni produkci stale nevyuziva moznych kapacit, na druhou
stranu jeho rapidni ndrGst nad urcitou mez by pfinesl vice Skody nez uzitku. Jakmile se
zacne PP vyuzivat nad miru a Spatné narychlo zpracovany, tak ztrati na cené. Jeho sila
je nyni také v tom, Ze se jedna o stale jesté relativné vyjimecny ndstroj, ktery umoziuje

klientovi Gplné jiny druh komunikace se zdkaznikem.

Nelze piedpokladat, Ze by se objem PP na Ceské televizi rapidn& zvysil poté, co byla na
CT1 a CT24 zakazana klasicka reklama. Diivod pro toto tvrzeni je, Ze PP je spojeny
vétsinou s n¢jakou dalsi komunikaci, pravé nejcastéji s klasickou reklamou a pokud se
Klient dohodne s komer¢ni televizi na dal$ich typech komunikace, tedy sponzoringu
a reklam¢, pak se bude snazit umistit PP pravé v této televizi, nebot’ mu umozni Sirsi

baliéek komunikaé¢niho mixu.

Lze predpokladat, ze budoucnost PP bude spocivat v jeho rozsifeni o dopliikové

moznosti a predevsim interakci s internetem.
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9. DOPORUCENI MARKETERUM FIREM

Zavérecna kapitola je vénovana predevsim marketéram firem, pro které sumarizuje ty
nejpodstatnéjsi informace na zaklad¢ ziskanych poznatki ze sekundéarnich i primarnich
dat ptedeslych kapitol. Cilem této kapitoly je poskytnout marketérim piehled o tom,

proc se vydat cestou PP, kam tato cesta vede, jaka jsou zde tskali, potencial a rizika.

PP je umisténi produktu, sluzby, loga nebo jiného firemniho prvku v audiovizuélnim,
literarnim, vytvarném ¢i jiném autorském dile. PP je jeden z nastrojii marketingové
komunikace, nastroj jiz vice nez stoleti stary, ale pfesto stile aktudlni, fungujici
arozvijejici se. Nejcastéjsim projevem takového umisténi je propojeni produktu nebo

loga s audiovizualnim dilem (pofadem, serialem nebo filmem).

Zakladni vyhodou PP jakoZzto marketingového nastroje je, Ze se jedna o druh reklamy,
ktera pfindsi moznost oslovit specifické cilové skupiny, coz je u klasické spotové
zacileny na konkrétni cilové skupiny a firma tak miZe pfedem odhadnout, které
z nabidek jsou pro jejich produkty z hlediska zacileni ty nejvhodnéjsi. Dalsi vyhodou je,
ze PP oslovuje divaka prostfednictvim emoci. Divak vnima hlavni postavu, s kterou se
ztotoziuje, a produkt si spojuje s jejim zivotnim stylem. Diky tomu se produkt dostava
do obliby divaka ruku vruce soblibou postavy nebo déje. Jedna se o kreativni

zviditelnéni produktt, které je navic spojené s nizsi investici nez u klasické reklamy.

Marketéti firem si musi uvédomit podstatu PP a rozdily oproti klasické reklamé. Dobie
provedeny PP totiz nevy¢niva z déje, nevychvaluje piehnané produkt a nenabada k jeho
koupi. Tim se od klasické spotové reklamy znacné liSi. Jeho podstatou je pusobit
na divaka podvédomé, proto marketéti firem nesméji za kazdou cenu pozadovat
po producentech a medialnich agenturdch vétsi a vétsi zvyraznéni produktu ve filmu.
Naopak je PP potieba podpofit dalsimi nastroji komunika¢niho mixu, tedy paralelni
reklamni kampani pomoci béznych reklamnich médii, public relations, ptipadné direct
marketingem. Kampan muze byt jest¢ 0Cinnéjsia rozsahlejsi, pokud si zadavatel

zakoupi specialni licence umoziujici vyuziti postav, prostfedi a slogani z filmu
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ve vlastni reklamni kampani. Rizikem PP je fakt, ze firma nema zcela volnou ruku
a nemize n€kdy realizovat svou piedstavu na sto procent. Jsou zde piisnéjsi legislativni
opatfeni oproti klasické reklamé, v ptipad¢ netspéchu potradu nebo filmu se z n¢j PP
neda odparat a zstava jeho soucasti a zdkladnim uskalim je, Ze samotny PP nemusi byt
dobfe proveden a miize zistat v dé€ji zcela nepovSimnut, nebo naopak bude z d¢je
vyCnivat a stane se tercem kritiky a posméchu. VSechny tyto uskali lze ovSem
eliminovat pfedev§im dostateCnymi znalostmi v tomto oboru, praci s odborniky a velmi

peclivymi piipravami, dohledem nad realizaci a zpétnou kontrolou.

Jaké ukoly ¢ekaji na marketéra, pokud jej vedeni firmy povéfi, aby vybral vhodny PP
pro firemni produkt? V prvni fadé¢ musi zvazit, jaky typ programu je pro produkt
nejvhodnéjsi. Nejdulezitéjsi je, aby byl potrad nebo film zacilen stejné jako vyrobek.
Nasledné je potieba vytipovat nékolik pofadii nebo filmi, které by svym zacileni
odpovidaly pozadavklim marketéra. VétSinou je v jeho moznostech U jednotlivych
poradu zjistit cilové skupiny divakd vcetné primérné sledovanosti, pokud se jedna
0 opakujici se potfady. Dal§im krokem je oslovit medidlni agentury, které audiovizualni
dila zastupuji, pifipadné¢ piimo jejich producenty. Snimi pak nésleduji jednani
0 konkrétnich moznostech a kreativnich napadech realizace. Medialni agentury jsou
schopny na zéklad¢ predem dohodnutého rozpoctu sestavit ucelené nabidky $ité firmam

na miru na zékladé jejich pozadavki a predstav.

Na marketérovych bedrech lezi pouze posoudit, zdali nabidka na zakomponovani
vyrobku do uré¢itého déje je vhodna, tedy posoudit dané pasaze scénaie, nebo si vyzadat
zakladni storyboard. M¢l by zhodnotit, zda zabéry alespon minimalné ukazuji funk¢énost
a kvalitu produktu, zdali je mozna zapamatovatelnost situace v asociaci s vyrobkem,
jestli je odhad poctu divakt dostacujici a potad, tedy i produkt, divacky spravné zacilen

a jaké jsou moznosti rozsifeni spoluprace.

Podepsanim kontraktu by neméla jeho prace skoncit. Velkym piinosem je byt pfitomen
realizaci, dohlidnout zdali je produkt béhem nataceni pouzit opravdu podle firemnich
predstav, nebot’ béhem natdfeni se dd vSe zmé&nit mnohem snaze, nez pii zdvérecné

kontrole findlniho audiovizualniho dila.
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Hlavni kontrola probih4 ve chvili, kdy je porad nebo film hotovy. V danou chvili je
mozné zhlédnout celou stopaZ a ujistit se, Ze je produkt opravdu nenasilnou soucésti
déje, zdali nebije do o¢i nebo naopak nezapada. V tuto chvili je posledni Sance celou
véc zastavit, pokud se vedeni firmy z n¢jakého dosud skrytého divodu rozhodne, Ze
s vyslednou podobou nesouhlasi. Pokud se tak nestane a marketér je s vysledkem
spokojeny, udéluje souhlas s dokonéenim realizace. Nasleduje vysilani pofadu nebo

uvedeni filmu do distribuce.

Prace marketéra by ale ani v tuto chvili neméla skoncit. Nasleduje sledovaci obdobi,
kdy je zapotfebi pozorovat a hodnotit, jak je dilo Uspé$né, jakou ma sledovanost
¢1 navstévnost. V piipade, ze je dilo netspésné a nevzbuzuje u divakil zadny zajem, neni
vhodné investovat dalsi prostfedky do této spoluprace. Naopak jeli pofad ¢i film
uspesny, je dobré ihned reagovat a pokusit se navazat na aktualni uspéch, napiiklad
zakoupenim licence na vyuziti prvkl filmu ve své reklamni kampani, uspofadat
s motivem filmu naptiklad charitativni akce, den otevienych dvefi, soutéze o filmové
ceny ve spojeni s produkty a tim jest¢ vice podpoftit cely uspéch PP, dokud je dilo
a zajem jest¢ aktudlni, nebot” divacky ohlas je v dnesni dob¢ velmi kratky a zajem strmé

pada.

ZavéreCnym ukolem marketéra je zhodnotit, jak se odrazil tento marketingovy krok ve
neexistuji spolehlivé metody, jak takovy dopad zjistit. Navic, jak jiz bylo feceno, pfinos
samotného PP se jen té¢Zko d& odparat od piinosu klasické reklamy a podpory prodeje,
nebot’ tvoii nejéastéji jednu kampan spolecné. Rozhodné pozitivnim vysledkem je,
pokud marketingova kampan, které byl PP soucasti, ptinesla trvalé navyseni trzeb, nebo
ptimo zisku. Je dobré na zaklad¢ marketingovych vyzkumu zjistit, zdali mél konkrétni
PP na divaky dopad, zdali si jej ve filmu nebo potfadu v§imli a jak na n€ pisobil. To vSe
muze byt podkladem pro marketéra, aby se rozhodl, zdali byly financni prostiedky

vynalozeny efektivné a bylo by dobré tohoto komunika¢niho nastroje vyuzivat i nadale.
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10. ZAVER

V zavéru bych rad shrnul nékteré zakladni poznatky z oblasti Product placementu,
zhodnotil pfinos prace, dosaZzeni vyty¢enych cilli a navrhl néktera opatieni, kterd by

byla ptinosem pro danou oblast v budoucnu.

Bakalatska prace dosahla svého cile zhodnotit soucasné vyuzivani PP v Kinematografii
a televizni produkci vramci Ceské republiky, posoudit zmény ve vyuZivani PP
v souvislosti se schvalenim novely zakona ¢.231/2001 Sb. o0 audiovizualnich
medialnich sluzbach na vyzadani a na zdklad€ analyzy a syntézy navrhnout vhodna

opatfeni na zlepSeni v oblasti vyuziti PP.

Téma bylo pojato vice zekonomického hlediska a analyzovalo PP jakoZto
marketingovy nastroj. Byly shrnuty zmény, které ptinesl novy legislativni ramec a jeho
dopady v praxi. Diky kvalitativni metodé sbéru primarnich dat, kterou ptedstavoval
hloubkovy rozhovor, bylo mozné odkryt cely proces fungovani PP v Ceské republice.
PP byl predstaven od minulosti az po jeho ptfedpoklddanou budoucnost a byly
vysvétleny jeho vyhody, nevyhody, potencial a dopad na divaka. Audiovizualni praxe
Vv oblasti PP byla ukdzdna na zcela konkrétnich vzorovych ptipadech, véetné zptsobu

zakomponovani produktt do déje, procesu realizace a problematiky stanoveni ceny.

V zavéru prace byly navrhnuty doporuceni marketérim firem, jak PP vyuzit co nejvice
ve svij prospéch, na co si dat pozor, kde jsou kritické body v celém procesu a jak

a vibec pro¢ PP vyuzivat.

Prace byla velkym piinosem pro mou osobu, tedy autora, nebot’ jsem se diky ni
odpoutal od dosavadniho povrchového vnimani PP a nabyl jsem podstatné a zajimavé
informace, které béznému divakovi zlstdvaji zcela skryty. Také jsem se mohl setkat
S vyznamnymi a erudovanymi lidmi, ktefi se v této oblasti pohybuji dnes a denng.
Ambicidézné se odvazim tvrdit, Ze prace muze byt dale vyuzita pro pedagogické ucely,
muze byt pfinosem marketérim firem a to predevsim tém, kteti doposud nem¢li s timto

marketingovym komunika¢nim néstrojem zddnou zkuSenost.
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Posledni odstavec je vénovan doporucenim, ktera bych rad shrnul, nebot’ je povazuji
za dulezita pro dalsi rozvoj PP i zvySeni ekonomického efektu. V prvni fadé by se méla
zlepsit oblast hodnoceni PP z hlediska jeho ekonomického piinosu firmam. V tuto chvili
neexistuji jednoznac¢né postupy nebo vzorce meéieni, které by relevantné dokézaly
zhodnotit, jak velkym ekonomickym piinosem pro firmy PP v konkrétnich ptipadech je.
Soucasné zpisoby jsou nejasné, pravdépodobné nepiesné a jednd se spise o odhady,
které nestoji na pevnych zdkladech. Dalsi doporuceni se tyka oblasti vyvoje a sméfovani
PP. Na zidklad¢ zjevnych trendl Ize usoudit, Ze lidé stale vice hledaji moZznosti
interaktivity, kterd by jim umoznila laicky feceno vétSi moznost ,hrani si“
s audiovizualnim médiem a uvitaji sledovani televize vice jako interaktivni ¢innost,
kterd jim piinasi zabavu a informace. Vzpomenme jen na vefejné znamy fakt, pro¢
obzvlasté¢ muzi drzi v ruce ovlada¢ a prepinaji z jednoho programu na druhy. Lidé jsou
laéni po informacich a jisté by pfivitali, kdyby jim PP pfinaSel vétsi interaktivitu. Tato
oblast je samoziejm¢ zaloZzena na technologickém vyvoji, propojeni televize
s internetem atd. Poslednim doporu¢enim je, aby producenti a marketéti firem vice
spolupracovali na kreativnich zpiisobech uchopeni PP, nebot’ ¢ast divakli se postupem

¢asu dokaze obrnit i proti tomuto zpisobu marketingové komunikace.
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11. SUMMARY

The aim of this work is to evaluate the current use of Product placement in film
and television production in the Czech Republic, to assess changes in the use of Product
placement in connection with new legislation and analyse the topic to propose
appropriate measures for improvement in the use of Product placement. The theme
Is conceived more from the economic point of view and analyse the PP as a marketing

tool.

The reader gets an in-depth knowledge on PP through literary researches devoted to the
PP definition, its history, legislation and audio-visual examples. The main part presents
PP as a marketing tool. The chapter shows quite specifically its advantages,
disadvantages, and potential impact on viewers. The most important part is the depth
interview with representatives of one of the largest media agencies in the Czech

Republic, which allows recognizing the entire process from demand to PP contract.

In the conclusion there has been established recommendations for marketers to use PP
as best as possible for their profit, what to watch, where are the critical points in the

whole process and generally why and how use PP in practice.
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Ptiloha ¢. 1: Hloubkovy rozhovor

Priloha ¢. 1: Hloubkovy rozhovor

1.1 Zakladni informace k hloubkovému rozhovoru

Tazatel:

Dotazovani:

Spolecnost:
Dne:
Misto:

Cil:

Poznamky:

Milan Pleva

Ivan Hyzak (General Director) a Martina Palkova (TV Special Operation
Manager)

Media Master s.r.o.
7.11.2011
Lazarska 1719/5, 110 00 Praha 1

Cilem rozhovoru je seznamit se se zastupci spole¢nosti Media Master,
s.r.0., poznat jejich pracovni prostiedi, ndvyky a zplsob jednani, ziskat
informace o ptisobnosti firmy, pracovni naplni a pfedev§im seznamit se
s pohledem na PP vpraxi, s moznostmi PP, zkuSenostmi, postupy,

zpusobem hledani klientd, stanoveni ceny za PP, uzavirani smluv atd.

Pan Ivan Hyzék se dostavil na jednani az v pribéhu rozhovoru, nebot’
pravé podepisoval jednu z PP smluv sklientem spole¢nosti Media

Master, s.r.o.
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1.2 Prepis hloubkového rozhovoru

Milan Pleva:
Na jaké konkrétni pozici pracujete ve firmé Media Master?
Martina Palkova:

Ve firm¢é mam na starost specialni operace, konkrétné PP, kterému se vénuji ve vétsing

piipadu.

Milan Pleva:

Jak jste se k této praci dostala?
Martina Palkova:

Léta jsem délala v televizich. V Ceské televizi, na Primé&, na Nové, na Barrandové, na
Z1 a jesté pred uzdkonénim PP mi pfiSla nabidka, kdy firma Media Master hledala
nekoho, kdo zna prostiedi televizi a pripravoval néjaké potady, protoze v této praci je
v obchodu nikdy ned¢lala, tohle je trochu jind prace a zaujala mé praveé z divodu, Ze je
to néco nového a vzhledem k tomu, Ze PP se jiz léta, napiiklad v Americe, vyuZziva, tak

jsem si fikala, ze to muze byt zajimavé a jsou to nové zkuSenosti.

Milan Pleva:

Co vSe je naplni prace spolecnosti Media Master a jaké ma tato firma postaveni na trhu?
Martina Palkova:

Media Master je vyhradnim zastupitelem prodeje reklamy Ceské televize a televize
Barrandov. Stard se tedy o tyto dv¢ televize, ve kterych prodéva reklamni prostor, tedy
klasickou reklamu, sponzoring i PP, cozZ je novy format, ktery byl uzdkonén teprve na
jafe 2010. Eventudlné se zabyva teleshopingem a jinymi komerénimi formaty, které 1ze

v televizich prodavat. Samoziejmé v tuto chvili je prodej reklamniho prostoru na Ceské
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televizi razantné omezen. Dale Media Master zastupuje Cesky rozhlas, Ceskou postu,

Ceské aerolinie a nékteré Gasopisy.

Milan Pleva:

Kolik zaméstnanct firmy je specializovano na PP?
Martina Palkova:

V podstaté madm PP na starost ja, ovS§em mam k sobé tym obchodniki, ktefi kontaktuji
prvotné klienty, a pak se snazime spolecné riznym zpiisobem najit pro klienty feSeni na

konkrétnim piipadu.
Milan Pleva:

Jak byste vy osobné definovala PP? Napftiklad v situaci, kdyz oslovite n¢jakou firmu,

ktera o tomto formatu nemé zadné povédomi?
Martina Palkova:

Firmy o tom vétSinou povédomi maji, ale ta definice je pomérné jasna, je to umisténi
produktu pfirozenym zpisobem do potfadu. Samoziejmé jsou rozdilné piistupy

a zpusoby pro jednotlivé formaty jako je hrana tvorba, life-style magazin a tak dale.
Milan Pleva:

Jaké jsou podle Véas vyhody PP oproti klasické reklame?

Martina Palkova:

PP ma vyhodu oproti klasické reklam¢, ze divak ma v hrané tvorbé nebo life-style
magazinu oblibenou postavu, herce, ¢i moderatora a podvédomé se s nim ztotozni,
a pokud tento ¢loveék n€jaky produkt uziva, tak divak podvédomé vnima tento produkt
jako dobry. Produkt se tak nemusi nijak vychvalovat. Je to trochu jin4 prezentace.
Vétsina klientd vede celkové kampané, kdy si objednaji jak klasickou reklamu,

sponzoring tak k tomu i pravé PP. Ten se navic neda odparat, bude v pofadu nebo filmu
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umistén pii kazdé reprize, je mozné podvédomé a nikoli prvoplanové jako u klasické
reklamy ukézat, jak je vyrobek dobry. Neni to zkratka styl ,,tenhle vyrobek je nejlepsi
praci prasek na trhu, protoze vam vSe vybéli“. PP ptlisobi v kontextu dé&je, coz je jisté
piirozen&jsi, nez klasicka reklama. Navic jak ukazuji nékteré vyzkumy v CR i ve svété,
lidé si navykly reklamy ptepinat. OvSsem od PP, pokud je dobfe ud€lany, neptepnou.
Pokud to tedy neni do oéi bijici, jak ukézaly jiz n&které existujici piipady i v CR. Na
divdka to pisobi ve vysledku vice a vhodnéji nez klasické reklamni spoty, nicméné
u klientti je stale preferovanéjsi klasickd reklama, kde maji vice moznosti a volnosti

k oteviené produktové prezentaci.

Milan Pleva:

Naznacila jste tedy i nevyhody, miiZete je podrobnéji rozebrat?
Martina Palkova:

Nevyhodou je pravé to, Ze nelze v PP fict cokoli. PP nemuze byt skrytou reklamou.
Klasicka reklama umoziuje produkt vice predstavit, néjakym zpisobem ho naptiklad
vychvalit, tedy ma povolenou vétsi moznost a miru prezentace. To vSe muze byt
Z pohledu klienti vnimano jako negativni. Nicmén¢ naptiklad v Americe funguje PP jiz
dlouhou dobu, jak v televizi, tak ve filmu, typickym piikladem je samoziejmé James
Bond, kde je vidét, jak se urcité znacky zafixovali k této sérii. Je to také trochu tim, ze
z pohledu firmy, je PP takovym hranim si s podvédomim divakd. Celkové si myslim, Ze

PP ma rozhodn¢ své opravnéné misto napiiklad v ramci celkové kampané klienta.
Milan Pleva:

Kdo je castéji prvnim poptavajicim po PP? Je to firma nebo producent néjakého

poradu/filmu?
Martina Pdlkova:

Je to tak i tak. VétSinou je dana nabidka stalych potadui a klienti tak maji moznost vidét,

jak to funguje, jaké jsou moznosti, jakou ma potad sledovanost, jaky to méa potencial
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a proto mohou oni samy oslovit televizi nebo nejcastéji nds jako agenturu a poptavat
néjakym zplsobem zapracovani svého produktu do zvoleného pofadu. Ale kdyz
prichazi novy pofad, tak je to samoziejm¢ Castéji nase aktivita. My si pfecteme scénar,
nalezneme moZnosti, kde by se dal PP pfirozené umistit, pfipravime s marketingovym
oddélenim nabidku a nasi obchodnici ji nasledné nabizeji vytipovanym klienttim. Je to
ve vysledku tak piil na pul. Casto maji klienti pfedstavu o PP, kterou nelze realizovat,
jak nakonec bude zapracovani produktu vypadat, pomérné¢ slozitd. My pfipravime
moznosti, firmy maji své navrhy a pozadavky a ta jednani jsou pak samoziejmé
0 hledani kompromisu, tak aby vSe jednak odpovidalo zdkonu a zaroveii mél PP
pozadovany efekt. A i kdyZ zdkon pravidla n&jakym zplisobem definuje, tak je tato
prace velmi zajimava, ale zaroven velmi obtiznd v tom, Ze sta¢i jedna véta nebo jeden

zabér a uz to posune cely vyznam nékam jinam a realizace pak neni ani moZzna.
Milan Pleva:

Predpokladam, kdyz oslovujete néjakou firmu, zdali by neméla zajem o PP, pak jejich
nejcastéjsi otazkou je, co tato investice piinese jim. Dokéazete definovat néjakym

zpiisobem ptinos firmé, poptipadé konkrétni navratnost investice diky navySeni trzeb?

Martina Palkova:

vvvvvv

vnimdno zatim jako nedostatek v této oblasti. Pfinos je vétSinou odvozeny
od sledovanosti pofadu. Firmy ovSem potencial PP chapou casto trochu odlisné.
Zamérem firem je totiZ nejCastéji prezentovat novy, aktudlni vyrobek, coz mize byt
u PP problém. Nékteré seridly jsou vyrabény nyni, ale vysilany budou az za rok, kdy
produkt jiZ nemusi byt novy ani aktuélni. Proto je velké mnozstvi firem, které vyuzivaji
PP jako podporu image firmy, tak aby daly najevo svou dlouhodobou existenci na trhu
anikoli podpofili novy konkrétni produkt. Naptiklad, kdyz se pftipravoval porad

Vypravej, tak v ném se také uskutecnil PP a klient to bral opravdu pouze jako posileni

vvvvvv
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konkrétniho nového produktu a proto firmy vyuzivaji ve své kampani najednou vsech

formatd, jak klasické reklamy, sponzoringu tak 1 PP.

Milan Pleva:

Jak probiha proces vedouci k uzavieni kontraktu s klientem?
Martina Palkova:

Proces uzavieni kontraktu u PP je oby€ejné zdlouhavéjsi nez u ostatniho reklamniho
do potadu. Nasledu;ji jednani o financich, které jsou odvozeny od objemu, zdali se jedna

0 aktivni nebo pasivni PP a jakym zptisobem je produkt do potadu zaclenén.
Ivan HyZdk:

Dulezity je samoziejmé& typ potadu, zdali se jednd o pravidelné se opakujici potad,
jakym je napiiklad talk show pana Sipa, kterd béz kazdy tyden, nebo se jedna
0 zaclenéni PP do néjaké dramatické tvorby (seridl, televizni nebo kinematograficky
film - pozn. autora), to znamena filmovy PP Vv ramci néjakého dramatického dila. Oba
piipady jsou velmi rozdilné. Snazsi je to u pravidelné opakujicich se poradl, napiiklad
Sama doma anebo jiz vzpominany pan Sip, kde 1ze PP nacenit na zakladg toho, e vime,
jaka je sledovanost téchto pofadli a zaroven muZeme klientovi ukézat, jak vypadaji
ukazky PP v téchto potfadech. Takze tato jednani jsou mnohem snazsi jak pro nas tak
pro klienta. Ten si dokadze predstavit, co dostane za své penize, uvidi napiiklad, ze ta
minerdlni voda na stole v pofadu stoji, jak Casto je v zdbéru a tak dale. V ramci
predstava je samoziejmé, aby byl produkt, respektive znacku, respektive sluzbu vidét co
nejvice, aby byla zobrazena co nejlépe, na druhou stranu to jde proti faktu, ze autor dila
ma né&jaky umélecky zamér a zaroven podstata PP spociva v tom, ze je zakomponovany
do dila nenasilnou formou, tedy musi byt pfirozenou soucasti déje. Kdyz naptiklad
n¢kdo telefonuje, tak nemuze stale ukazovat znacku telefonu, musi pfirozené zavolat

nebo napsat sms, kdy je znacka vidét, ale to je tak vS§e a nesmi hovofit o tom, Ze ma
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Samsung dva super procesory a tak podobné. Byly né¢jaké piipady v komerénich
televizich, které to trochu s PP piehnaly a kdy se PP stal kontraproduktivnim, protoze
divaci si toho az moc vSimnou a spiSe se tomu sméji, odborna veiejnost se tomu taktéz
sm¢je, ze je to za hranici tolerance, a samoziejmé z takového pocinani hrozi n¢jaké
finan¢ni pokuty, kdy Rada pro televizni a rozhlasové vysilani na takto okaty piipad PP

pfijde a nalezit€ to oceni néjakym financnim postihem.
Martina Palkova:

To zapracovani je zkratka jednodussi, kdyz ptijde klient s produktem, napiiklad
mineralni vodou a chce ji umistit do pofadu jako je talk show, tak aby byla na stole, kdy
se da presné nastavit jeji snimani tak, aby nebyla v zabérech nepfirozené dlouho a byla

pfirozenou soucasti pofadu.
Milan Pleva:

Kdo nakonec zapracovavd produkt do potfadu? Tedy jak konkrétné€, kde a jak se

Vv potadu objevi? Scéndrista? Nebo vy?
Martina Palkova:

Tam jde o spolupraci mezi nami, scéndristou a dramaturgem. To jinak nelze, nebot” oni

maji néjakou ptedstavu a zapracovani musi odpovidat poradu.
Milan Pleva:

Stane se, ze si nenechaji do hotového scénafe doslova vepsat Vami néjaky produkt

a nadiktovat, co se s nim bude dit?
Martina Palkova:

My mizeme pfipravit navrh a nékdy to mize vyhovovat a nékdy ne. Ale vzdy je to

0 diskuzi a my musime zohlednit jak pozadavky klienta, tak zdmér a moznosti pofadu.
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Ivan HyZdik:

Dulezité pti tom je, Ze naSe prace nekonci podepsanim kontraktu s klientem, ale musime
byt 1 u vlastni realizace PP, nebot tam dochazi k uhlazovani piedstav klienta
s moznostmi televize, které jsou preci jen rtzné. Diky tomu Ze zastupujeme jak
vetfejnopravni televizi tak komercni, mame ptiklady z obou dvou svétid, kdy to co je
mozné realizovat v komercni televizi, nemusi projit ve vefejnopravni, ktera se logicky

vzhledem ke svému statusu chova k PP opatrnéji.
Martina Palkova:

Pro ptiklad zapracovani PP spole¢nosti UniCredit Bank ve Dni D jsme celé pfipravili
my a autofi pofadu s tim nem¢li problém. I kdyZ tam zase byli komplikace v tom, Ze se
jedna o licen¢ni porad a tak PP musel schvalovat licencor, ale v zavéru jsme byli
pochvaleni a BBC tento ptipad bude dokonce prezentovat jako dobie udélany PP. Takze

jsme byli i tviirci vzorového prikladu.
Milan Pleva:

V poc¢atcich PP bylo snahou cenu stanovovat na zéklad€¢ cenikl, coz se podle
dostupnych informaci zménilo, jak tedy dnes probihaji jednani, kdyz piijde na fadu

otazka pen¢z a stanoveni ceny za PP?
Ivan HyZdk:

Klient si prostiednictvim PP kupuje urcitou medidlni hodnotu. Ceniky, z kterych jsme
vysli na zacatku a které obsahuji néjaké vzorce, plati s odchylkami stale. Kdyz jdeme na
jednani tak uz dopfedu vime piiblizné o jaky typ PP ma klient zajem a v jakém potadu.
Kazdy potad mé n¢jakou sledovanost, od které se cena odviji pfedevsim. Pro klienta je
pak mozné porovnat PP s klasickou reklamou, kdy bere v uvahu dvé proménné a to je
objem penéz a zasazeny pocet divaki. Klient také zvazuje kolik prace a ¢asu mu PP
oproti klasické reklamé usetii nebo naopak ptidd. Dalsi proménnou je opakovanost.
Zdali se bavime o jednom nahodilém umisténi nebo o dlouhodobé spolupraci v ramci

n¢jakého potradu. Takze vstupuje do jedndni mnoho faktord, ale od té sledovanosti
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a objemu penéz, které klient chce investovat, se vSe odviji. I kdyz samoziejmée se objevi
1 ptiklady, kdy predstavy klienta jsou uplné nékde jinde neZ moZznosti a proto je vzdy
dalezity individualni pfistup, tak abychom dosahli spole¢ného cile a aby byl klient

spokojeny. Ve vysledku je to vZdy individualni jednéni o cen¢ a realizaci.
Milan Pleva:

S jakymi produkty se nejcastéji v PP setkavate?

Ivan HyZdik:

Myslim si, Ze se setkdvame s produkty od rychloobratkovych vyrobkil az po tézké

sluzby, takze se neda fict, Ze by to byla doména néjaké uzké skupiny produkta.
Martina Palkova:

Zpocatku jsme ocekavali, ze bude vétsi zdjem napiiklad o potraviny, automobily

a spotiebice, ale zajem je produktové mnohem Sirsi.
Ivan HyZdk:

Nemame to Uplné presné zanalyzované, ale setkdvame se od sluzeb az po ¢okoladové

produkty.

Milan Pleva:

Setkali jste se n¢kdy s reklamaci PP?
Ivan HyZdk:

U jiné spoleCnosti jsme se napiiklad setkali stim, Ze klienti reklamovali nizsi

sledovanost, nez ktera jim byla slibena. Ale u nés ne.
Milan Pleva:

Je PP v Ceské republice experimentalni investici firem nebo mate stalé klienty?



Milan Pleva Piiloha ¢. 1: Hloubkovy rozhovor

Ivan HyZdik:

Mame 1 klienta, s kterym jsme zacali feSit PP pfed vice neZ rokem a ptl a zrovna ted’
jsem s nim podepisoval kontrakt na pfisti rok. To znamena, Ze s ndmi spolupracuje
nepretrzit¢ témeét dva roky, takze pro né to experiment urcit¢ neni. Dalsi véc je, zZe
skupina malych klientl, pro které je PP témét jedinou cestou nebo nejsmysluplné;si
cestou, jak se dostat na televizni obrazovky a nefeSit pfi tom nesmyslnou kampan
obsahujici par spotovych reklam, kterych by si nikdo nev§imnul. PP zrealizuji za nizsi
naklady, nez by je takova spotova kampan stila. Navic vétSina klientd ma néjaké
zahrani¢ni centraly a s PP maji zkusSenost z jinych krajin, takze neni to jen o tom, Ze

zakon plati teprve chvili.

Martina Palkova:

Nic méné¢ urc¢it€¢ mizeme fict, ze od roku 2010 je tu znacny posun a nartist zajmu.
Ivan HyZdk:

Dulezité je, ze jiz existuji funkéni ukdzky toho, jak se da PP dé¢lat dobie a funguje zde
také lavinovy efekt, kdy klient z n¢jakého oboru vytvoii velmi dobry PP, jeho

konkurenti by tento krok radi zopakovali a napodobili.

Milan Pleva:

Je PP jen umisténim produktu v potadu, nebo klienti navazuji hlubsi formy spoluprace?
Ivan HyZdk:

Je pravda, Ze dalSi spolupraci vyuZziva jiz mnohem méné firem, mame néjaky piiklad

podpoteni PP spole¢nou charitativni akci, ale jsou to ojedin€lé ptipady.
Milan Pleva:

Zabyvate se i PP v jeho tzv. barterové podobé?



Milan Pleva Piiloha ¢. 1: Hloubkovy rozhovor

Ivan HyZdik:

Ano, vmnoha potfadech je velky prostor jak na finan¢ni plnéni, tak na barterovou
spolupraci. Takze ano, v nékterych piipadech se zabyvame PP i v jeho barterové

podobg.
Milan Pleva:

Nékteré oborné publikace uvadéji, ze by se v jednom filmu nebo potadu nemélo objevit

vice nez kolem sedmi piipadu PP, fidite se také n&jakymi hranicemi a pravidly?
Martina Palkova:

Ur¢ité ano, protoze pokud se jedna o kratsi porady a vyskytovalo by se v nich pfili§ PP,
pak se takové porady méni v podstaté v teleshopping. PP nesmi z programu vycuhovat

a byt prvoplanové zaclenény.
Ivan HyZak:

Jedné-li se napiiklad o né€jaky dvacetiminutovy potad, tam samoziejmé musi byt ten
pocet omezeny. Také v reportazich je omezeny pocet, tam bych ten pocet sedm dokonce

povazoval az za hranici.
Martina Palkova:

Na dvacetiminutovy potfad povazujeme za optimalni zhruba tfi PP. Dulezité je, pokud
by vpotadu bylo vice PP najednou, pak to ztraci vyznam pro konkrétni znacky
a klienty. Vliv konkrétniho produktu na divaka klesa s nartistem poctu produkti v celém

dile.
Ivan HyZdk:

M¢ dokonce trochu dési soucasna filmova tvorba, kdy nékteré filmy pomalu vznikaji
jako firemni zakazka a v podstat¢ mi ptijde, Ze sledujeme dvou hodinovy reklamni Sot
na auta, na tricka, na telefony. Urcité stale plati, pokud je dobfe zakomponovany, tak je

to v poradku, nesmi z toho ten PP koukat.
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Martina Palkova:

Naptiklad u filmu Raft’aci je PP docela vyrazny, nebot” hledaci pes nese jméno Seznam,
ovSem jednd se o PP vtipny, nendsilny a dobfe udélany. Zde je vidét, jak hodné je to

0 zplusobu zpracovani. A 1 my se u¢ime, jaké moznosti zpracovani jsou.
Milan Pleva:

Piestoze je PP v Ceské republice jiz legislativné oSetfen, setkavite se i nadale
sn&jakymi pravnimi prekdZkami a problémy? Objevuji se ngjaké stiznosti nebo

dokonce zaloby?

Ivan HyZdk:

J& si myslim, Ze ani ne.
Martina Palkova:

U nas ne.

Ivan HyZdk:

Je to tim, ze jsme opatrni a kazdou PP situaci mame dopiedu oddiskutovanou po pravni
strance, také Rada (RRTV — pozn. autora) vydava stale nova doporuceni a potrada

seminafe, napiiklad pfed mésicem jsme se jednoho takového tcastnili.
Martina Palkova:

Na Radé¢ se nékteré situace fesily, ale i ona si dala n¢jaky Cas, zhruba rok, kdy bude PP

sledovat a poskytovat zpétnou vazbu pouze formou upozornéni.
Milan Pleva:

Miizete uvést néjaky nejodvaznéjsi nebo nejzajimavejsi PP, ktery jste bud’ realizovali,

nebo jej po vas néjaka firma pozadovala?
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Ivan HyZdik:

Tak klienti maji kreativni napady. Neékdy neredlné, ale vzdy se snaZime je sladit s témi
moznostmi a pravnimi aspekty. Takovou zkuSenost mame napiiklad s jednim

nejmenovanym mobilnim operatorem.
Martina Palkova:

Tento mobilni operator mé&l piedstavu, aby prvek', na kterém byly postaveny jeho
televizni reklamy, se pohyboval po ¢eskych kopcich a polich v pofadu Panorama. Ale

tato pfedstava byla pies hranu a proto nebylo mozné ji realizovat.

Milan Pleva:

Myslite si, Ze je PP vhodnéjsi pro nové produkty nebo pro jiz existujici a znamé?
Ivan HyZdik:

To zavisi na typu pofadu. Do pravidelné¢ se opakujiciho pofadu ma urCité smysl
zakomponovat jak novy tak zabéhnuty produkt. Novy se tim jednoduse ukéze, jeden
priklad takového dzusu dokonce byl realizovany, a stdvajici produkt tim posili
povédomi. V dramatickych tvorbach (televizni filmova a kinematograficka tvorba -
produktu, nebot je nevhodné jednat o prezentaci nového telefonu formou PP
v dramatické tvorb¢, ktera se nato¢i v roce 2011, ale bude vysilana az v roce 2012 nebo

dokonce 2013. Ale jinak si myslim, Ze obecné je PP vhodny pro oba dva typy produkti.
Martina Palkova:

U seridlu, ktery je to¢en napiiklad s tii mésicnim rozptylem, je to samoziejmé

jednodussi.

! Nézev firmy a prvku je zimémé na piani predstaviteli firmy skryty, piestoze byl béhem rozhovoru zmin&n.
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Milan Pleva:

Vidite jesté néjaké piekazky u PP, které by bylo vhodné odstranit, aby mohl byt vice

vyuzivan?
Ivan HyZdk:

Mozna ted’ budeme sami proti sobé&, ale jak jsem jiz fekl, je zde né€jaka urcita hranice.
Jakmile se za¢ne PP vyuZivat nad miru a Spatné narychlo zpracovany, tak ztrati na cené.
Jeho sila je nyni také v tom, Ze se jedna o stale jeste relativn€ vyjimecny produkt, ktery
umoznuje klientovi uplné jiny druh komunikace se zadkaznikem. Tim ale nechci fict, Ze
ten soucasny objem, ktery se realizuje, je dostatecny, ale urcité bychom nechtéli, aby to
byl desetinasobek soucasné¢ho stavu. Jsou typy potadu, jako life-stylové relace, kde
S tim nemame problém, ale jsou typy potadil, které by zvySeny objem PP skutecné
poskodil, snizila by se sledovanost, coz by nasledn¢ vedlo ke snizeni ceny a byla by
poskozena televize i klient a ve vysledku by z toho nikdo neprofitoval, kdyby se rapidné
zvysil objem realizovaného PP. Ty hranice jsou velmi nejasné a musime postupovat
velmi pomalu, i kdyZ nefikdm, Ze bychom v tuto chvili nebyli radsi za zhruba
trojnasobny objem, protoze jsou poirady, které maji potencial a neobsahuji zatim zadny
PP. Ale Ze by byla néjaka piekdzka at’ uz legislativni nebo ze strany televize to si
myslim, Ze ne. Jedinou moznou piekdzkou mulze byt jesté¢ trochu nezkuSenost

produkénich skupin, které s PP vahaji a vy€kavaji na dalsi vzorové pozitivni piiklady.
Martina Palkova:

Ja bych jako malou piekazku zminila to, ze nékteii klienti nadhodnocuji moznosti PP
nebo neznaji jeho pravy potencial a snazi se tlaCit smérem, kdy se PP stava vice
reklamou, nebot’ nechdpou, pro¢ se napiimo netika, Ze néjaky vyrobek je vyborny
a pfijde jim, Ze by m¢l byt vyrobek v ramci PP vice prodavan, coZ jde samoziejmé
v rozporu s jeho podstatou. Takze si myslim, Ze je dilezité, aby méné¢ zkusené firmy

znaly potencial PP a zménily trochu jeho vnimani a nebrali ho jako teleshopping.
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Milan Pleva:
Porovnavate svou praci nebo obecné PP se zahrani¢im?
Ivan HyZdik:

Kdyz zacala platit legislativa tak jsme si vytvareli cenova porovnavani a plus minus se
pohybujeme ve stejnych ¢islech, co se tyka procentualniho podilu PP na celkovém
prodeji reklamniho prostoru. Zndme zemé¢, do jejichz stavu bychom se rozhodné
nechtéli dostat, napiiklad oblast Latinské Ameriky, kde je PP v telenovelach daleko za
hranou. Zname priklady, kdy zpravodajska relace o pocasi je doplnéna v pozadi o Cistici

prostiedek, o kterém dokonce hlasatelka chvili hovofi.
Martina Palkova:

Obecné¢ v Americe, tedy 1 Spojenych statech je uplné jiny pfistup k PP a to
i legislativné, v Evropé se s nim teprve zacind a nékteré staty maji k nému docela

despekt, naptiklad Velka Britanie je v tomto ohledu velmi konzervativni.
Milan Pleva:

Ocekavate nyni nartist zajmu o PP vzhledem k omezeni reklamniho prostoru na Ceské
televizi? Myslite si, ze klienti budou vice vyhledavat tento druh reklamy, kdyz jim byla

odebrana moznost klasickych reklamnich spotti?
Ivan HyZdk:

Je to jedna z moznosti komunikace, ktera po nové legislativé ziistala na kanalech CT1
a CT24, kde je zakazana klasicka reklama. Ano predpokladame zvyseny zijem, ale
nevim, zdali se to pak odrazi 1 na redlnych ¢islech. Klienti budou urcité opatrni, ale je to
jedna zmala moznosti, jak se dostat na obrazovku Ceské televize spolu se
sponzoringem. TakZe pokud klienti zjisti, Ze je v ramci n&jakého poradu Ceské televize
zajimava cilova skupina pro jejich produkt nebo firmu, tak budou mit vétsi zajem se
do tohoto poradu dostat. Uréité predpokladam, Ze PP neubyde v ramci Ceské televize,

ale Ze by néjak zasadné pfibyl, to si také nemyslim. Divodem je, Ze PP je spojeny
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vétsinou s n¢jakou dalsi komunikaci, pravé nejcastéji s klasickou reklamou a pokud se
Klient dohodne s komer¢ni televizi na dalSich typech komunikace, tedy sponzoringu
a reklamé, pak se bude snazit umistit PP pravé v této televizi, nebot’ mu umozni Sirsi
bali¢ek komunikaéniho mixu. A pokud mu bude chybét moznost podpoftit PP klasickou
reklamou v Ceské televizi, tak konkrétné pro vétsi klienty to trochu ztraci smysl
respektive je to trochu méné logické, proto si nemyslim, Ze by to byl néjaky zdsadni

narist zdjmu. SpiSe to bude postupny plynuly proces.
Milan Pleva:

Jak vidite budoucnost PP ve vzdalen¢j$i budoucnosti? Ma PP potencial k tomu byt
inovovan, rozsitit se, nebo dokonce preménit se v néco uplné jiného? Narazim na rizné
novinky typu, kdy si budete moci v prub&hu filmu zastavit scénu s produktem a ihned se

podivat, kde je tento produkt k prodeji, jaké ma vlastnosti apod.
Ivan HyZdk:

Je pomérné dost ptikladl téchto interaktivnich televizi, i kdyz vSechny tyto piiklady
jsou ze zahrani¢i, ale z mého pohledu tam neni Zaddny dynamicky nartist poptavky po
takovych typech sluzeb, ale ano, pfirozené tento vyvoj dospéje do faze, kdy napriklad
PP v n&jaké relaci o vafeni bude obsahovat recept a klient bude mit moznost objednat si
suroviny online na vyrobu jidla, jehoz zhotoveni uvidi v pofadu nazorné za néjakou
dobu. Je to vzdalena budoucnost, kdy bude klient ocekavat dal$i moznosti nad rdmec
PP, jak ho zndme nyni. Jsou takovéto pokusy uz nyni, i kdyz ten smér je spiSe
VvV propojeni televize s internetem pro dosazeni vétSi interaktivity, ale s néjakym

masovym rozsifenim jsme se alespon v Evropé nesetkali.
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Priloha €. 2: Fotogalerie PP ve filmech Michaela Baye

Veskeré fotografie pochazeji ze serveru http://worstproductplacement.com.
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Priloha ¢. 3: Zakon 132/2010 Sb. o audiovizualnich
medialnich sluzbach na vyzadani
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132

ZAKON
ze dne 13. dubna 2010

o audiovizudlnich mediélnich sluzbach na vyZzidani a o zméné nékterych zikonu
(zdkon o audiovizuélnich medialnich sluzbach na vyzadani)

Parlament se usnesl na tomto zikoné Ceské repu-

bliky:

vysilani, zejména celovelerni film, zidznam spor-
tovni udalosti, situaéni komedie, dokumentarni
porad, porad pro déti nebo ptvodni televizni hra,

CAST PRVNI c) redakéni odpovédnosti vykon rozhodujiciho vlivu
AUDIOVIZUALNI MEDIALNI SLUZBY na VV}‘IE)ér poradi a jejich uspotddani v katalogu
NA VYZADANI BORdL
d) poskytovatelem audiovizudlni mediilni sluzby na
§1 vyzadini podnikajici fyzickd nebo privnickd
o osoba, kterd urfuje zpisob organizace audiovi-
Pfedmét dpravy zudlni medidlni sluzby na vyzddani a md za tuto
Tento zakon zapracovivd pfislusné predpisy sluzbu redakéni odpovédnost,
Evropské unie') a upravuje podminky poskytovini au-  ¢) audiovizuilnim obchodnim sdélenim obrazové se-

diovizuilnich medidlnich sluZeb na vyzadani.

a)

§2
Zikladni pojmy

(1) Pro u&ely tohoto zikona se rozumi

audiovizudlni medidlni sluzbou na vyzadani sluzba
informaéni spoleénosti®), za kterou md redakéni
odpovédnost poskytovatel audiovizudlni medialni
sluzby na vyzddani a jejimz hlavnim cilem je po-
skytovini poradli vefejnosti za téelem informo-
véani, zibavy nebo vzdélivani, a kterd umoztiuje
sledovani poradi v okamzZiku zvoleném uZivate-
lem a na jeho individudlni Zidost na zdkladé kata-
logu poradi sestaveného poskytovatelem audiovi-
zudlni medialni sluzby na vyzidani (ddle jen ,ka-
talog porada®),

poradem pohyblivd obrazovi sekvence se zvukem
nebo bez zvuku, kterd pfedstavuje jednotlivou po-
lozku v katalogu pofadt a jejiz podoba a obsah
jsou srovnatelné s podobou a obsahem televizniho

g)

kvence se zvukem nebo bez zvuku, kterd je uréena
k pfimé nebo nepfimé propagaci zbozi nebo slu-
zeb osoby vykondvajici hospodéfskou ¢innost, po-
pripadé jejiho obrazu na vefejnosti, a ktera dopro-
vézi porad nebo je do poradu zahrnuta za tdplatu
nebo obdobnou protihodnotu nebo za tcelem
vlastni propagace; audiovizuilni obchodni sdéleni
mize mit zejména podobu reklamy?), sponzoro-
véni nebo umisténi produktu,

skrytym audiovizudlnim obchodnim sdélenim
slovni nebo obrazovd prezentace zboZi, sluzeb,
jména nebo ndzvu, ochranné znimky nebo &in-
nosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb
v poradech, jestlize poskytovatel audiovizuilni
medidlni sluzby na vyzddani zimérné uvede tako-
vou prezentaci s reklamnim cilem a mohl by tak
uvést verejnost v omyl o povaze této prezentace;
prezentace se povazuje za zamérnou zejména
tehdy, je-li provddéna za tplatu nebo obdobnou
protihodnotu,

sponzorovanim jakykoli piispévek od fyzické

') Smérnice Rady 89/552/EHS ze dne 3. fijna 1989 o koordinaci nékterych pravnich a spravnich predpist ¢lenskych stitd

upravujicich provozovani televizniho vysilani.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/36/ES ze dne 30. Cervna 1997, kterou se méni smérnice Rady 89/552/EHS
o koordinaci nékterych pravnich a spravnich predpist ¢lenskych stith upravujicich provozovani televizniho vysilani.
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007, kterou se méni smérnice Rady 89/552/EHS
o koordinaci nékterych pravnich a spravnich predpisti ¢lenskych stith upravujicich provozoviani televizniho vysilani.

%) Zikon ¢&. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbich informaéni spoletnosti a o zméné nékterych zikont (zikon o nékterych

sluzbdch informaéni spole¢nosti), ve znéni pozdéjsich predpist.

%) Zikon & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zikona & 468/1991 Sb., o provozovéni rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist, ve znéni pozdésich predpist.
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nebo pravnické osoby, kterd neposkytuje audiovi-
zudlni medidlni sluzbu na vyZzadani, neprovozuje
televizni vysildni, ani nevyrabi audiovizudlni dila,
poskytnuty k pfimému nebo nepfimému financo-
vani audiovizudlni medidlni sluzby na vyZzddani
nebo pofadu s cilem propagovat své jméno nebo
nizev, ochrannou znimku, vyrobky, sluzby, ¢in-
nosti nebo obraz na vefejnosti,

h) umisténim produktu jakdkoli podoba audiovizudl-
niho obchodniho sdéleni, které spociva v zaclenéni
vyrobku, sluzby, ochranné znimky, ktera se k vy-
robku nebo sluzbé viZe, nebo zminky o vyrobku
nebo sluzbé do poradu za tplatu nebo obdobnou
protihodnotu.

(2) Za audiovizualni medidlni sluzbu na vyzadani
se nepovazuje
a) sluzba, kterdi nemd povahu &innosti predevsim
hospodéfské nebo kterd nesoutéZi s televiznim vy-
silinim,
b) sluzba, kterd neni uréena k pfijmu vefejnosti,

c) sluzba, jejimz hlavnim tlelem neni poskytovani
poradd, nebo

d) sluzba, kterou nemtZe pfimo nebo nepfimo pri-
jimat vefejnost v Zadném ¢lenském stité Evropské
unie prostfednictvim zafizeni technicky zpusobi-
lého k individudlné volitelné reprodukei audiovi-
zuélni medidlni sluzby na vyzidani, které je do-
stupné v obchodnf siti.

§3

Pusobnost zdkona

(1) Tento zikon se vztahuje na poskytovatele au-
diovizudlni medidlni sluzby na vyzadani, ktery je v Ces-
ké republice usazen podle odstavce 2, nebo na kterého
se vztahuje odstavec 3.

(2) Poskytovatel audiovizudlni mediilni sluzby na
vyzadani se povazuje za usazeného v Ceské republice,
a) mé-li sidlo nebo misto podnikini v Ceské repu-
blice a rozhodnuti o vybéru poradt a jejich uspo-
tddani v katalogu poradu (dile jen ,redakéni roz-
hodnuti®) pfijimd v Ceské republice,
b) mi-li sidlo nebo misto podnikini v Ceské repu-
blice, aviak redakéni rozhodnuti pfijima v jiném
Clenském staté Evropské unie, jestlize

1. podstatnd &ist jeho zaméstnancd zajistujicich
poskytovini audiovizudlni mediilni sluzby na
vyzadani pasobi v Ceské republice,

2. podstatnd &ist jeho zaméstnanci zajistujicich
poskytovani audiovizudlni medilni sluzby na
vyzidani pusobi jak v Ceské republice, tak
v uvedeném jiném c¢lenském stité Evropské
unie, nebo

3. podstatnd &ist jeho zaméstnanch zajiStujicich
poskytovini audiovizudlni medialni sluzby na
vyzadani neptsobi v Ceské republice ani v uve-
deném jiném Clenském stité Evropské unie za
podminky, Ze poskytovini audiovizudlni me-
didlni sluzby na vyzadani poprvé zahjil v Ceské
republice podle &eského privniho fidu
a udrzuje trvalé a efektivni zapojeni do hospo-
datského Zivota v Ceské republice, nebo

¢) mi-li sidlo nebo misto podnikani v Ceské repu-
blice, aviak rozhodnuti o audiovizuilni medialni
sluzbé na vyzadani pfijimd ve stdté, ktery neni
Clenskym stitem Evropské unie nebo naopak, za
podminky, Ze podstatna ¢ist jeho zaméstnanct za-
jistujicich poskytovani audiovizudlni medidlni
sluzby na vyzadani pasobi v Ceské republice.

(3) Nelze-li poskytovatele audiovizuilni mediilni
sluzby na vyzidini povazovat za usazeného v Ceské
republice podle odstavce 2, ani ho nelze povazovat za
usazeného v jiném ¢&lenském stdté Evropské unie, tento
zékon se na ného vztahuje, pokud k poskytovini au-
diovizualni medialni sluzby na vyzddani vyuziva

a) zafizeni pro pfenos vzestupného signdlu k druZici,
které je umisténo v Ceské republice, nebo

b) kapacitu druzice piislusejici Ceské republice, jest-
lize nevyuzivd zafizeni pro pfenos vzestupného
signilu k druZici, které je umisténo v Ceské repu-
blice nebo v jiném ¢lenském stité Evropské unie.

(4) Na poskytovatele audiovizuilni medidln{
sluzby na vyzadani, kterého nelze povazovat za usaze-
ného v Ceské republice podle odstavee 2, ani ho nelze
povazovat za usazeného v jiném ¢&lenském stdté Evrop-
ské unie, a ktery nespliuje v Ceské republice ani v jiném
Clenském staté Evropské unie nékterou z podminek po-
dle odstavce 3, se tento zdkon vztahuje jen tehdy, lze-li
ho povazovat za usazeného v Ceské republice podle
Smlouvy o zaloZeni Evropského spolecenstvi®).

*) Cl. 43 a7 48 Smlouvy o zalozeni Evropského spolecenstvi.
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§4

Pusobnost Rady pro rozhlasové a televizni vysilani

(1) Spravnim uradem pfislusnym k vykonu do-
hledu nad dodrZovdnim tohoto zikona je Rada pro
rozhlasové a televizni vysilini (dile jen ,Rada®).

(2) Rada

a) vede Evidenci poskytovatelt audiovizudlnich me-
didlnich sluZeb na vyzadéni,

b) uklddi sankce podle tohoto zikona,

¢) monitoruje obsah audiovizudlnich medialnich slu-
Zeb na vyzadani,

d) provédi v pfipadé preshrani¢ni spoluprice dozor
a postupuje pritom podle pfimo pouzitelného
predpisu Evropské unie’) v rozsahu vécné plisob-
nosti jinych privnich pfedpisa, kterymi jsou pro-
mitnuty smérnice uvedené v bodé 4 pfilohy k to-
muto pfimo pouzitelnému predpisu Evropského
spolecenstvi,

e) spolupracuje s organy Evropské unie a s regulac-
nimi organy ¢&lenskych statd Evropské unie s ob-
dobnou vécnou pusobnosti zejména pfi predavani
a ziskdvani idaji a informaci stanovenych ziko-
nem, rozhodnutimi vydanymi na zikladé zikona
nebo pravnimi akty Evropské unie a plni dalsi
ukoly, které pro oblasti regulace audiovizuilnich
medidlnich sluZeb na vyZzadani vyplyvaji z ¢lenstvi
Ceské republiky v Evropské unii,

f) spolupracuje v oblasti regulace audiovizualnich
medidlnich sluzeb na vyZzidini s pfislusnymi
organy statd, které nejsou Clenskymi stity Evrop-
ské unie.

§5
Evidence poskytovatelti audiovizualnich mediilnich
sluZeb na vyzadani

(1) Poskytovatel audiovizudlni mediilni sluzby na
vyzadani je povinen doruéit Radé do 30 dna ode dne
vzniku Zivnostenského opravnéni pisemné oznimeni,
které musi obsahovat

a) nédzev audiovizudlni mediilni sluzby na vyzadani,

b) ddaje, k nimz je poskytovatel audiovizudlni me-
didlni sluzby na vyZzidini povinen pfijemcim

sluzby umoznit pfistup podle § 6 odst. 1 pism. a)
a b)7

c) tudaj o zdpisu v obchodnim rejstfiku nebo jiné ob-
dobné evidenci, vetné spisové znacky, je-li pridé-
lena,

d) identifikaci sité elektronickych komunikaci, jejimz
prostiednictvim bude poskytovina audiovizualni
medidlni sluZba na vyZadani, a informaci o pfistupu
k audiovizuilni medialni sluzbé na vyZzidani, ze-
jména internetovou adresu, a

e) den zahdjeni poskytovini audiovizudlni medidln{
sluzby na vyzadani.

(2) Neni-li oznimeni tdaji stanovenych v od-
stavei 1 dplné, Rada osobu, kterd jej ucinila, neprodlené
vyzve, aby ozndmeni doplnila do 30 dnti ode dne do-
ruceni vyzvy; pokud tak vyzvand osoba neucini, neni
evidenéni povinnost splnéna.

(3) Rada zapiSe udaje stanovené v odstavci 1 do
Evidence poskytovatelt audiovizudlnich medidlnich
sluzeb na vyzddini do 30 dnt ode dne doruéeni ozni-
meni a soucasné zasle osobé, kterd oznimeni uéinila,
potvrzeni o provedeni tohoto zdpisu.

(4) Poskytovatel audiovizudlnich medialnich slu-
zeb na vyzdddni je povinen Radé pisemné ozndmit
zménu evidovanych ddaji, preruSeni nebo ukonéeni
poskytovini audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani
nejpozdéji do 30 dni ode dne, kdy ke zméné evidova-
nych ddaji nebo k preruseni nebo ukonéeni poskyto-
vani této sluzby doslo. Rada zapiSe tuto skute¢nost do
Evidence poskytovatelt audiovizudlnich medidlnich
sluZeb na vyZzidani do 30 dnt ode dne dorudeni ozni-
meni podle véty prvni nebo ode dne, kdy se o takové
skute¢nosti dozvi jinak.

(5) Nebylo-li poskytovéni audiovizuilni mediilni
sluzby na vyzadani zahdjeno do 1 roku ode dne zépisu
do Evidence poskytovateli audiovizudlnich medidlnich
sluzeb na vyzidani, nebo bylo-li pferuseno na dobu
delsi nez 1 rok, plati, Ze poskytovani audiovizuilni me-
didlni sluzby na vyzddani bylo ukonéeno poslednim
dnem uvedené lhity. Rada zapiSe tuto skute¢nost do
Evidence poskytovatelt audiovizudlnich medidlnich
sluZzeb na vyZidini a vyrozumi o tom poskytovatele
audiovizudlni medidlni sluzby na vyzadani.

(6) Kazdy ma pravo nahliZet do Evidence posky-

%) Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) & 2006/2004 o spoluprici mezi vnitrostitnimi orgny pfislusnymi pro
vyméihani dodrZovéni zdkont na ochranu zdjmi spotiebitele (nafizeni o spoluprici v oblasti ochrany spotfebitele).
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tovatelt audiovizudlnich medialnich sluzeb na vyzadani
a pofizovat si z ni vypisy nebo opisy.

(7) Rada uverejtiuje tidaje podle odstavce 1 pism. a)
a b) zpusobem umoziujicim dilkovy pfistup.

§e6
Povinnosti poskytovateli audiovizuélnich
mediélnich sluzeb na vyzidani

(1) Poskytovatel audiovizudlni mediilni sluzby na
vyzédini je povinen umoZnit piffjemcim sluzby
snadny, pfimy a trvaly pfistup alespori k

a) zakladnim ddajim o poskytovateli audiovizudlni
medidlni sluzby na vyZzdddni, jimiZ jsou ndzev
nebo jméno a identifikaéni &islo, bylo-li pfidéleno,
adresa sidla v pripadé pravnické osoby nebo by-
dlisté v pripadé fyzické osoby a u zahrani¢ni oso-
by rovnéz adresa podniku nebo organizaéni
slozky na tizemi Ceské republiky, byly-li ziizeny,

b) tdajum, které umoznuji rychlé, pfimé a aéinné na-
vazani kontaktu s poskytovatelem audiovizualni
medidlni sluzby na vyZidani, zejména k postovni
adrese pro dorucovini, telefonnimu &islu, popii-

padé k adrese pro dorucovani elektronické posty, a

c) informaci o tom, Ze orginem dohledu nad posky-
tovanim audiovizudlnich mediilnich sluZeb na vy-
74dan{ je Rada.

(2) Poskytovatel audiovizudlni medidlni sluzby na
vyzadani je povinen zajistit, aby audiovizudlni medialni
sluzba na vyZadani neobsahovala sdéleni zimérné zpra-
cované tak, aby mélo vliv na podvédomi fyzické osoby,
aniz by jej tato osoba védomé vnimala, a aby nepodné-
covala k nendvisti z davodu pohlavi, rasy, barvy plet,
jazyka, viry a niboZenstvi, politického nebo jiného
smysleni, nirodniho nebo socidlniho ptvodu, pfislus-
nosti k ndrodnostni nebo etnické mensiné, majetku,
rodu nebo jiného postaveni.

(3) Poskytovatel audiovizualni medialni sluzby na
vyzadani je povinen zajistit, aby audiovizudlni medialni
sluzba na vyzadani, jejiz obsah mizZe viZné narusit fy-
zicky, psychicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych
zejména tim, Ze obsahuje pornografii a hrubé samo-
Glelné nasili, byla dostupnd pouze tak, aby déti a mla-

distvi neméli béZné mozZnost obsah této audiovizudlni
medidlni sluzby na vyzidani vidét nebo sly3et.

(4) Poskytovatel audiovizualni medialni sluzby na
vyzadani je povinen tam, kde je to lelné, poskytnout
k potadu oteviené titulky nebo skryté titulky®) nebo
tlumocenti do Eeského znakového jazyka’) pro osoby se
sluchovym postiZenim a zvukovou stopu uréenou pro
osoby se zrakovym postizenim, ma-li je k dispozici,
nebo jinak zajistit, aby nékteré porady poskytované
v ramci audiovizuélni mediilni sluzby na vyzidani byly
pristupné osobdm se sluchovym postizenim a osobdm
se zrakovym postizenim.

(5) Poskytovatel audiovizudlni mediilni sluzby na
vyzadani je povinen zajistit, aby byly v nalezité tech-
nické kvalité uchovaviny zdznamy vSech potfadi a au-
diovizuélnich obchodnich sdélent, kterd porady dopro-
vézela nebo byla do poradi zahrnuta a v rimeci audio-
vizudlni medidlni sluzby na vyZzidani Sifena, alespon po
dobu 30 dnt ode dne ukon&eni poskytovini poradu
nebo po dobu 30 dnt ode dne ukonceni Sifeni audio-
vizuilniho obchodniho sdéleni, a na pisemnou vyzvu je
zapujéit Radé; poskytovatel audiovizudlni medidlni
sluzby na vyzidini md vaéi Radé privo na nihradu
nutnych ndklad spojenych se zapljéenim zdznamu
poradu a audiovizuélnich obchodnich sdéleni.

(6) Bylo-li zahdjeno fizeni pfed orginem vefejné
moci tykajici se ur¢itého pofadu nebo audiovizudlniho
obchodniho sdéleni, je poskytovatel audiovizudlni me-
didlni sluzby na vyzidani povinen na pisemnou vyzvu
prislusného orginu vefejné moci uchovat zdznam po-
fadu nebo audiovizuélniho obchodniho sdéleni v podo-
bé, ve které byly poskytoviny, a v néleZité technické
kvalité az do pravomocného rozhodnuti ve véci.

(7) Poskytovatel audiovizudlni mediiln{ sluzby na
vyzadani je povinen na pisemnou vyzvu poskytnout
Radé vyjadfeni a informace nezbytné k vykonu jeji pti-
sobnosti podle § 4 odst. 2 pism. d) az f) a § 15.

§7

Podpora evropské tvorby

(1) Poskytovatel audiovizudlni mediiln{ sluzby na
vyzadani je povinen tam, kde je to proveditelné, vy-

©) § 1 pism. k) zdkona & 273/1993 Sb., o nékterych podminkich vyroby, §ifeni a archivovini audiovizudlnich dél, o zméné
a doplnéni nékterych zdkont a nékterych dalsich predpist, ve znéni pozdéjsich predpisa.
7) Zikon ¢&. 155/1998 Sb., o komunikaénich systémech neslysicich a hluchoslepych osob, ve znéni zdkona & 384/2008 Sb.
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hradit pro evropska dila®) alespoii 10 % z celkového
poétu poradt nabizenych v katalogu poradu své sluzby
za sledované obdobi. Do celkového poctu porfadt, z né-
hoz se urcuje podil evropskych dél, se nezapocitivaji
zpravodajské potady, zdznamy sportovnich udailosti
a soutézni porady.

(2) Povinnost podle odstavce 1 se povazuje za spl-
nénou, pokud poskytovatel audiovizuilni medidlni
sluzby na vyzadani alespoit 1 % celkovych vynost
z této sluzby ve sledovaném obdobi vynaloZi na

a) tvorbu evropskych dél, nebo

b) tplatné nabyvani priv k uziti evropskych dél pro-
stfednictvim audiovizudlni medidlni sluzby na vy-
zadani.

(3) Poskytovatel audiovizualni medialni sluzby na
vyzadani je povinen do 30 dnu ode dne uplynuti sle-
dovaného obdobi predlozit Radé zprivu o zpisobu
plnéni povinnosti podle odstavce 1 nebo 2 ve sledova-
ném obdobi, v niZ oznali zvoleny zptsob podpory
evropskych dél a uvede konkrétni ddaje o splnéni po-
vinnosti podle odstavce 1 nebo 2.

(4) Sledovanym obdobim se pro tcely odstavea 1
az 3 rozumi kalenddrni rok.

§8
Povinnosti poskytovatelti audiovizuilnich
medialnich sluzeb na vyzadani
tykajici se audiovizualnich obchodnich sdéleni

(1) Poskytovatel audiovizudlni medidlni sluzby na
vyzadani je povinen zajistit, aby audiovizuilni ob-
chodni sdéleni obsaZzena v rimci jim poskytované au-
diovizudlni medidlni sluzby na vyzadani

a) byla snadno rozpoznatelna,

b) nenarusovala lidskou distojnost,

c) neobsahovala nebo nepodporovala diskriminaci
z divodu pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry
a nibozenstvi, politického nebo jiného smyslent,
nirodniho nebo socidlntho pavodu, pfisluinosti
k ndrodnostni nebo etnické mensiné, majetku,
rodu nebo jiného postaveni,

d) nepodporovala chovini ohrozujici zdravi nebo
bezpeénost,

e) nepodporovala chovini vizné ohrozujici ochranu
Zivotniho prostredi.

(2) Zakazuji se
a) skrytd audiovizualni obchodni sdélen,

b) audiovizudlni obchodni sdéleni tykajici se cigaret
nebo jinych tabikovych vyrobku,

¢) audiovizuélni obchodni sdéleni tykajici se lé¢ivych
pripravki nebo lé¢ebnych postupt, které jsou
v Ceské republice dostupné pouze na lékafsky
predpis.

(3) Audiovizudlni obchodni sdéleni tykajici se al-
koholickych ndpoji nesméji byt zaméfena na déti a mla-
distvé a nesméji podporovat nestfidmou konzumaci
téchto ndpoju.

(4) Audiovizuilni obchodni sdéleni nesméji fy-
zicky nebo mravné ohrozovat déti a mladistvé tim, Ze
a) pfimo nabddaji déti a mladistvé ke koupi nebo
prondjmu urcitého vyrobku nebo sluzby s vyuzi-

tim jejich nezkusenosti nebo duvéfivosti,

b) pfimo nabddaji déti a mladistvé, aby pfemlouvali
své rodice nebo jiné osoby ke koupi nabizeného
zbozi nebo sluzeb,

c) vyuzivaji zvlastni davéru déd a mladistvych ke
svym rodi¢tim, ucitelim nebo k jinym osobdm,
nebo

d) bezdivodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpec-
nych situacich.

§9
Povinnosti poskytovatelt audiovizualnich
medialnich sluzeb na vyzidani v souvislosti se
sponzorovanymi audiovizuilnimi medidlnimi
sluzbami na vyZzidani a pofady

(1) Audiovizudlni mediilni sluzby na vyzddani
a porady, které jsou sponzoroviny, musi spliovat tyto
pozadavky:

a) jejich obsah nesmi byt ovlivnén zpisobem, kterym
by mohla byt dotéena redakéni odpovédnost a ne-
zavislost poskytovatele audiovizudlni medidln{
sluzby na vyzadani,

b) nesmi pfimo nabidat k nikupu nebo prondjmu
zboZi nebo sluzeb, zejména zvlastnim zmitiovinim
zboZi nebo sluzeb za tcelem propagace.

%) § 46 zdkona & 231/2001 Sb., o provozovini rozhlasového a televizniho vysilini a o zméné dalsich zikond, ve znéni

pozdéjsich predpisa.
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(2) Audiovizuédlni medidlni sluzby na vyzidani
a porady nesméji byt sponzoroviny osobami, jejichz
hlavnim predmétem &innosti je vyroba nebo prodej ci-
garet nebo jinych tabdkovych vyrobka.

(3) Pii sponzorovani audiovizudlnich medidlnich
sluZeb na vyZzdddni a pofadt osobami, jejichz predmét
innosti zahrnuje vyrobu nebo distribuci 1é¢ivych pri-
pravkl nebo 1é¢ebné postupy, lze propagovat jméno
nebo ndzev sponzora nebo jeho obraz na vefejnosti,
aviak nelze propagovat lé¢ivé pripravky nebo 1écebné
postupy vizané v Ceské republice na lékatsky predpis.

(4) Poskytovatel audiovizudlni medidlni sluzby na
vyzadani je povinen kazdy zcela nebo z&asti sponzoro-
vany pofad vzdy na zalitku a dile v prubéhu nebo na
konci zfetelné oznalit jménem nebo ndzvem, obrazo-
vym symbolem (logem) nebo jinou znackou sponzora,
kterou se rozumi zejména odkaz na jeho vyrobky,
sluzby nebo na jejich charakteristicky znak. Je-li spon-
zorovana audiovizudlni medidlni sluzba na vyzadani, je
poskytovatel této sluzby povinen ozndmit v rdmci na-
bidky katalogu potadd existenci sponzorského pii-
spévku, oznalit jméno nebo nizev sponzora a uvést
hlavni predmét jeho <¢innosti; oznimeni musi byt
v ramci nabidky katalogu poradi uvedené zfetelné ale-
spofi po dobu 30 dnt.

(5) Sponzorovat nelze zpravodajské a politicko-
-publicistické pofady.

§ 10
Povinnosti poskytovatelti audiovizuilnich
medialnich sluZeb na vyzadani pfi umisténi
produktu
(1) Umisténi produktu v poradech je pfipustné
pouze

a) v kinematografickych dilech, ve filmech a seridlech
vytvofenych pro audiovizualni mediilni sluzby na
vyzadani nebo pro televizni vysilani, ve sportov-
nich a zdbavnych poradech, a to za podminky, Ze
se nejednd o porady pro déti, nebo

b) v ptipadech, kdy se neprovadi zadnd platba, ale
pouze se bezplatné poskytuje urité zboZzi nebo
sluzby, zejména rekvizity nebo ceny pro soutézici
s cilem jejich vyuziti v porfadu.

(2) Porady obsahujici umisténi produktu museji
spliiovat tyto pozadavky:

a) jejich obsah nesmi byt ovlivnén tak, aby tim byla
dotéena redakéni odpovédnost a nezévislost po-
skytovatele audiovizuilni mediilni sluzby na vy-
Z4dani,

b) nesméji pfimo nabddat k nikupu nebo prondjmu
zbozi nebo sluZeb, zejména zvlistnim zmifiovanim
tohoto zboZi nebo sluzeb za déelem jejich propa-
gace, a

¢) nesméji nepatfiéné zdtiraziiovat umistény produkt.

(3) Porady obsahujici umisténi produktu museji
byt na zalitku, na konci a v pfipadé preruseni rekla-
mou rovnéZ po tomto prerudeni ztetelné oznadeny jako
porady obsahujici umisténi produktu, aby divici
nemohli byt Zddnym zptsobem uvedeni v omyl o po-
vaze téchto poradu. Povinnost podle véty prvni se ne-
vztahuje na porady, které nevyrobil nebo jejichZ vy-
robu nezadal sdm poskytovatel audiovizudlni medidln{
sluzby na vyzidini nebo osoba, kterd je ve vztahu
k poskytovateli audiovizudlni medidlni sluzby na vy-
74ddni v postaveni osoby ovlddajici nebo ovlidané
podle jiného pravniho predpisu®).

(4) Porady nesméji obsahovat umisténi produktu,
pokud se jednd o

a) cigarety nebo jiné tabikové vyrobky, nebo umis-
téni produktu osob, jejichz hlavnim predmétem
Cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret nebo jinych
tabakovych vyrobkd, nebo

b) 1é¢ivé pripravky nebo 1é¢ebné postupy, které jsou
v Ceské republice dostupné pouze na lékarsky
predpis.

§ 11

Opatfeni k napravé

(1) Jestlize poskytovatel audiovizuilni medidln{
sluzby na vyZidini poruSuje povinnosti stanovené
timto zdkonem, upozorni jej Rada na poruseni tohoto
zékona a stanovi mu lhatu k ndpravé.

(2) Délka lhtty k nidpravé podle odstavce 1 musi
byt pfiméfend charakteru poruSené povinnosti.

(3) Dojde-li k ndpravé ve stanovené lhuté, Rada
nezahdji fizeni o spravnim deliktu.

(4) Ustanoveni odstavct 1 aZ 3 se nepouziji, po-
rusi-li poskytovatel audiovizudlni medidlni sluzby na

%) § 66a zdkona & 513/1991 Sb., obchodni zikonik, ve znéni pozdégjsich predpist.
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vyzadani zvldst zdvaznym zpusobem nékterou z povin-
nosti uvedenych v § 6 odst. 2a3 a § 8.

§ 12
Spravni delikty
(1) Poskytovatel audiovizudlni medidlni sluzby na
vyzadani se dopusti spravniho deliktu tim, Ze
a) nesplni oznamovaci povinnost podle § 5 odst. 1
nebo 2 nebo podle § 19 odst. 1,
b) nesplni nékterou z povinnosti podle § 5 odst. 4,

¢) nesplni nékterou z povinnosti podle § 6 odst. 1, 4,
5, 6 nebo 7,

d) nesplni nékterou z povinnosti podle § 6 odst. 2
nebo 3,

e) nesplni nékterou z povinnosti podle § 7 odst. 1, 2
nebo 3,

f) nesplni nékterou z povinnosti podle § 8 odst. 1, 2,
3 nebo 4,

g) nesplni nékterou z povinnosti podle § 9 odst. 1, 2,
3, 4 nebo 5,

h) nesplni nékterou z povinnosti podle § 10.

(2) Za spravni delikt podle odstavce 1 pism. a), b),
c), e), g) nebo h) se ulozi pokuta do 1 000 000 K¢ a za
spravni delikt podle odstavce 1 pism. d) nebo f) pokuta
do 2 000 000 K&.

§13

Spole¢na ustanoveni o spravnich deliktech

(1) Spravni delikty podle tohoto zikona projed-
niva Rada.

(2) Pravnickd osoba za spravni delikt neodpovidi,
jestlize prokdze, Ze vynalozila veskeré usili, které bylo
mozno pozadovat, aby poruseni pravni povinnosti za-
brénila.

(3) Pfi urceni vySe pokuty pravnické osobé pri-
hlédne Rada k zdvaznosti spravniho deliktu, zejmé-
na ke zpusobu jeho spichini, k jeho ndsledkim

a k okolnostem, za nichZ byl spichin, a ke stanovisku
vécné prislusného samoregula¢niho orginu uvedeného
v seznamu spolupracujicich samoregulaénich orgni'®),
obdrzi-li toto stanovisko pisemné do 10 pracovnich
dnt ode dne zahdjeni fizeni o spravnim deliktu.

(4) Odpovédnost privnické osoby za spravni de-
likt zanikd, jestlize spravni orgdn o ném nezahdji fizeni
do 1 roku ode dne, kdy se o ném dozvédél, nejpozdéji
vsak do 3 let ode dne, kdy byl spachén.

(5) Na odpovédnost za jedndni, k némuz doslo pri
podnikini fyzické osoby'') nebo v pfimé souvislosti
s nim, se vztahuji ustanoveni zikona o odpovédnosti
a postihu pravnické osoby.

(6) Podani zaloby proti rozhodnuti o uloZeni po-
kuty méd odkladny ucinek.

§ 14

Rada v pfipadé zjisténi protipravniho jednani
uvnité Evropské unie podle pfimo pouzitelného pred-
pisu Evropské unie'?), kterého se poskytovatel audio-
vizudlni medidlni sluzby na vyzddani dopustil na dzemi
Evropské unie nebo v jiném stité tvoricim Evropsky
hospodarsky prostor a které poskozuje nebo muaze po-
skodit spolecny zdjem spotiebitelii?), rozhodnutim ta-
kové jednani zakize.

Spole¢na a prechodna ustanoveni

§15

Ministerstvo kultury si miZe vyzidat od Rady
udaje potfebné pro tlely plnéni zavazki, které pro
Ceskou republiku vyplyvaji z mezinirodnich smluv,
popiipadé z jejtho ¢lenstvi v mezindrodnich organiza-
cich. Rada je povinna tyto tidaje Ministerstvu kultury
poskytnout.

§ 16

Nestanovi-li tento zdkon jinak, postupuje se podle
spravniho fadu, s vyjimkou ustanoveni o odvolacim fi-

%) § 5 pism. x) zdkona & 231/2001 Sb., ve znéni zikona &. 132/2010 Sb.

') § 2 odst. 2 obchodniho zikoniku.

'2) Cl. 3 pism. b) nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) & 2006/2004 o spoluprici mezi vnitrostitnimi orgdny pii-
slusnymi pro vyméahani dodrZovani zikont na ochranu zdjmu spotiebitele (nafizeni o spoluprici v oblasti ochrany spo-

trebitele).

%) Cl. 3 pism. k) nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) & 2006/2004 o spoluprici mezi vnitrostitnimi organy pii-
slusnymi pro vymahani dodrZovani zdkonti na ochranu zjmu spottebitele (nafizeni o spolupraci v oblasti ochrany spo-

trebitele).
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zeni, o fizeni o rozkladu, o pfezkumném fizeni a o ob-
nové rizeni.

§17

Nestanovi-li tento zidkon jinak, postupuje se pfi
regulaci reklamy a sponzorovini podle zikona ¢&. 40/
/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni
zékona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich predpist,
ve znéni pozdgsich predpist.

§ 18

Nestanovi-li tento zdkon jinak, zGstdvaji nedo-
téena priava a povinnosti stanovené podle zikona
¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbédch informaéni spo-
le¢nosti a 0 zméné nékterych zikont (zikon o nékte-
rych sluzbach informaéni spoleénosti), ve znéni pozd§j-
sich predpisu.

§ 19

(1) Pravnickd a fyzickd osoba, kterd ke dni nabyti
ucinnosti tohoto zakona poskytuje sluzbu a tato sluzba
se dnem nabyt{ G¢innosti tohoto zdkona povazuje za
audiovizudlni medidlni sluzbu na vyZzidani, je povinna
Radé do 60 dnli ode dne nabyti G¢innosti tohoto zd-
kona doruéit ozndmeni s ddaji do Evidence poskytova-
telt audiovizuélnich medidlnich sluZeb na vyzidani po-
dle § 5 odst. 1 a 2.

(2) Ustanoveni § 10 se nevztahuje na porady vy-
robené do konce roku 2009.

CAST DRUHA

Zména zikona o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani

§ 20

Zikon ¢&. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlaso-
vého a televizniho vysildni a 0 zméné dalsich zakont,
ve znéni zdkona ¢&. 309/2002 Sb., zikona ¢&. 274/2003
Sb., zikona ¢&. 341/2004 Sb., zikona & 501/2004 Sb.,
zakona &. 626/2004 Sb., zikona &. 82/2005 Sb., zikona
¢&.127/2005 Sb., zakona ¢&. 348/2005 Sb., zikona &. 235/
/2006 Sb., zikona &. 160/2007 Sb., zikona & 296/2007
Sb., zikona &. 304/2007 Sb., zikona & 124/2008 Sb.,
zakona ¢&. 384/2008 Sb., zikona ¢&. 41/2009 Sb., zikona
¢&. 196/2009 Sb. a zikona & 227/2009 Sb., se méni takto:

1. § 1 véetné nadpisu a poznimky pod ¢arou ¢. 1
zni:

»§ 1

Pfedmét tpravy

Tento zdkon zapracovdvd pfislusné predpisy
Evropské unie') a upravuje vykon stitni spravy v oblasti
rozhlasového a televizniho vysilani.

') Smérnice Rady 89/552/EHS ze dne 3. fijna 1989 o koordi-
naci nékterych pravnich a spravnich predpisti ¢lenskych
statd upravujicich provozovini televizniho vysildni.
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/36/ES ze dne
30. &ervna 1997, kterou se méni smérnice Rady 89/552/EHS
o koordinaci nékterych pravnich a spravnich predpist ¢len-
skych stdtG upravujicich provozovani televizniho vysilani.
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES ze
dne 11. prosince 2007, kterou se méni smérnice Rady 89/
/552/EHS o koordinaci nékterych pravnich a spravnich
predpisti ¢lenskych stith upravujicich provozovani televiz-
niho vysilani.«.

Dosavadni poznimky pod ¢arou €. 1 aZ 1c se oznaluji
jako pozndmky pod Carou &. 1a az 1d, a to v&etné od-
kazti na poznimky pod ¢arou.

2. V § 2 odst. 1 pismeno a) zni:

»a) rozhlasovym a televiznim vysilinim poskytovini

poradi a dalSich ¢&isti vysilani uspofidanych
v rdmci programu, véetné sluzeb pfimo souviseji-
cich s programem, provozovatelem vysildni vefej-
nosti prostiednictvim siti elektronickych komuni-
kaci'®) v podobé chrinéné nebo nechrinéné pod-
minénym pfistupem'®) za téelem simultinniho
sledovani poradu a dalsich ¢asti vysilani,*.

3. V§2odst. 1 pism. g) se slova ,,je odpovédna za
jejich obsah® nahrazuji slovy ,uruje zpusob organi-
zace rozhlasového a televizniho vysilani a ma za toto
vysildni redakéni odpovédnost,®, slovo ,,i“ se nahrazuje
slovem ,,a“ a za slova ,tento program a sluzby pfimo
souvisejici s programem* se vklida slovo ,,prvotné®.

4. V § 2 odst. 1 se na konci textu pismene j) do-
pliiuji slova ,, ; dalsimi ¢dstmi vysildni se rozumi zvu-
kové, obrazové nebo zvukové-obrazové &isti vysilani,
které nemaji povahu potadu a jsou zafazoviny mezi
porady nebo jsou jimi pofady provazeny nebo preru-
$ovany, zejména reklama, teleshopping, oznimeni pro-
vozovatele vysilini tykajici se jeho vlastnich pofadt
a doprovodnych produktd, které jsou od téchto poradi
pfimo odvozeny, ohlaSovani pofadd, zvukové a obra-
zové prostredky oznamujici nebo oddélujici vysilani
obchodnich sdéleni a jind programova interpunkce®.
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5. V § 2 odst. 1 pismeno 1) zni:

,1) poradem v rozhlasovém vysilini &dst vysildni,
kterd svym obsahem, formou a funkei tvofi uza-
vieny celek vysilini nebo tok programovych
prvki a predstavuje samostatnou polozku rozhla-
sového programu; pofadem v televiznim vysildn{
se rozumi pohyblivd obrazova sekvence se zvukem
nebo bez zvuku, kterd svym obsahem, formou
a funkei tvofi uzavreny celek vysildni a predstavuje
samostatnou polozku televizniho programu,*.

6.V § 2 odst. 1 pismeno m) zni:

»m) teletextem sluzba pfimo souvisejici s programem,
kterd spolivd ve vysilini textovych nebo grafic-
kych informaci soubézné s vysilinim televizniho
programu, pfi¢emzZ tyto informace lze vyvolat jen
na obrazovce televizniho pfijimace, ktery je vyba-

ven pfislusnym dekédovacim zafizenim,“.

7. V § 2 odst. 1 pism. n) se slovo ,jinou” nahra-
zuje slovem ,obdobnou® a slova ,urené k podpote
prodeje, nikupu nebo prondjmu vyrobka nebo sluzeb®
se nahrazuji slovy ,s cilem propagovat doddni zbozi
nebo poskytnuti sluzeb za dplatu®.

8. V § 2 odst. 1 pismeno o) zni:

,0) sluzbou pfimo souvisejici s programem sluzba
spocivajici v §ifeni textovych, obrazovych a zvuko-
vych informaci, které jednotlivé nebo v souhrnu
vytvafeji obsah souvisejici s programem, jenZ je
uren k pfijmu vefejnosti spolu s timto progra-
mem; sluzbou pfimo souvisejici s programem se
rozumi rovnéz vytvifeni a poskytovani souboru
datovych tdaji pro obsah elektronického progra-
mového privodee a sluzba rozsifujici moZnosti
vyuziti programu ve vztahu ke koncovému zafi-

7«

zeni,“.

9. V § 2 odst. 1 pism. q) se slova ,skrytou rekla-
mou“ nahrazuji slovy ,,skrytym obchodnim sdélenim*,
slova ,,obchodni firmy“ se nahrazuji slovy ,,jména nebo
nazvu, slova ,ktery nemd charakter reklamy a tele-
shoppingu,“ se zrusuji a slovo ,jinou® se nahrazuje
slovem ,,obdobnou“.

10. V § 2 odst. 1 pism. r) se slova ,,&i jinou“ na-
hrazuji slovy ,nebo obdobnou*.

11. V § 2 odst. 1 pismeno s) zni:

,»8) sponzorovinim jakykoliv pfispévek od osoby,
kterd neprovozuje rozhlasové nebo televizni vysi-
lani, neposkytuje audiovizudlni mediilni sluzby na
vyZzidani'®), ani nevyrdbi audiovizudlni dila, po-
skytnuty k pfimému nebo nepfimému financovani
rozhlasového nebo televizniho programu nebo po-
fadu s cilem propagovat své jméno nebo nizev,
ochrannou zndmku, vyrobky, sluzby, ¢innosti
nebo obraz na vefejnosti,“.

Poznimka pod ¢arou &. le zni:

»'¢) Zikon & 132/2010 Sb., o audiovizuilnich medidlnich sluz-
béch na vyzadani a o zméné nékterych zikont (zékon o au-
diovizudlnich mediilnich sluzbach na vyzadani).“.

12. V § 2 odst. 1 pism. u) se slova ,kabelového
systému® nahrazuji slovy ,prevzatého vysilani“.

13. V § 2 odst. 1 pism. w) se za slovo ,zafizeni*
vklddaji slova ,vyuZzivajicich radiové kmitoéty vyhra-
zené pro $ifeni a prenos rozhlasového nebo televizniho
vysildni“.

14. V § 2 odst. 1 pism. y) tvodni &isti ustanoveni
se za slova ,,celoplo$ného vysilani“ vklidaji slova ,3i-
feného prostrednictvim vysilata“ a za slova ,,mistntho
vysilani“ se vklddaji slova ,sifeného prostfednictvim
vysilaéa“.

15. V § 2 odst. 1 pism. y) bodech 1 a 2 se slova
»Siteného prostrednictvim vysila¢a“ zrusuji.

16. V § 2 se za odstavec 1 vklidd novy odstavec 2,
ktery zni:
»(2) Pro uéely tohoto zikona se déle rozumi

a) obchodnim sdélenim reklama, teleshopping a spon-
zorovéni a v piipadé televizniho vysilini rovnéz
umisténi produktu nebo jind obrazovd sekvence
se zvukem nebo bez zvuku, kterd je uréena k pfimé
nebo nepfimé propagaci zboZzi nebo sluzeb osoby
vykondvajici hospodéfskou ¢innost, poptipadé je-
jtho obrazu na vefejnosti, a kterd doprovazi pofad
nebo je do poradu zahrnuta za tdplatu nebo ob-
dobnou protihodnotu nebo za téelem vlastni pro-
pagace,

b) umisténim produktu jakdkoli podoba zaclenéni
vyrobku, sluzby, ochranné znimky, kterd se k vy-
robku nebo sluzbé vize, nebo zminky o vyrobku
a sluzbé do poradu za tplatu nebo obdobnou
protihodnotu,

¢) redakéni odpovédnosti vykon rozhodujiciho vlivu
na vybér potadi a dalsich &isti vysilani a jejich
chronologické uspofidani v programové sklad-
be.«.
Dosavadni odstavce 2 az 4 se oznaluji jako odstavce 3
az.5.

17. V § 2 odst. 3 pism. ¢) se slova ,prostrednic-
tvim druZice, pokud jsou §ifeny provozovatelem vysi-
lan{ na zdkladé licence udélené podle § 12 nebo jde-li
o provozovatele vysilini podle § 3 odst. 1 pism. a)
a toto vysilini“ nahrazuji slovy ,, , pokud toto $ifeni®.

18. V § 2 odst. 3 se na konci pismene d) ¢irka
nahrazuje teckou a pismeno e) se zrusuje.

19. V § 2 se za odstavec 3 vklidaji nové odstavce 4
a 5, které zngji:
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»(4) Za rozhlasové vysilini a pfevzaté rozhlasové
vysildni se nepovazuje Sifeni rozhlasovych programu
prostfednictvim  pfenosového systému uvedeného
v § 12 odst. 3 pism. c).

(5) Za televizni vysilini se nepovazuje

a) vysildni, které nemd povahu &innosti predevsim
hospodifské nebo které nesoutézi s televiznim vy-
silanim,

b) vysildni, které neni uréeno k pfijmu vefejnosti,

c) vysildni, jehoZz hlavnim tcelem neni poskytovani
poradli a zdroven se nejednd o televizni vysilini
programu podle § 67 odst. 1 nebo 2, nebo

d) vysildni, které nemtze pfimo nebo nepfimo pfi-
jimat vefejnost v Zddném ¢lenském stité Evropské
unie prostfednictvim zafizeni technicky zpusobi-
lého k individudlné volitelné reprodukci televiz-
niho vysilani, které je dostupné v obchodni siti.”.

Dosavadni odstavce 4 a 5 se oznacuji jako odstavce 6
a7,

20. V § 3 odst. 2 se slova ,odstavct 3, 4, popfi-
padé 5“ nahrazuji slovy ,odstavce 3, nebo spliiuje-li
podminky podle odstavce 4 anebo odstavce 5.

21. V § 3 odstavce 3, 4 a 5 v€etné pozndmky pod
arou &. 4b zngji:

»(3) Prévnickd nebo fyzickd osoba se povazuje za
usazenou v Ceské republice,

a) ma-li sidlo nebo misto podnikani**) v Ceské repu-
blice a rozhodnuti o vybéru porfadu a dalsich &asti
vysildni a jejich uspofadani v programové skladbé
(dile jen ,redakéni rozhodnuti“) pfijimd v Ceské
republice, nebo

b) ma-li sidlo nebo misto podnikani v Ceské repu-
blice, aviak redakéni rozhodnuti pfijima v jiném
Clenském staté Evropské unie, jestlize
1. podstatnd &ast jejich zaméstnanct zajistujicich

televizni vysilani ptisobi v Ceské republice,

2. podstatnd &st jejich zaméstnancd zajistujicich
televizni vysilini ptisobi jak v Ceské republice,
tak v uvedeném jiném ¢lenském stdté Evropské
unie, nebo

3. podstatnd &ist jejich zaméstnanct zajistujicich
televizni vysilini nepisobi v Ceské republice
ani v uvedeném jiném ¢lenském stdté Evropské
unie za podminky, Ze televizni vysilini poprvé
zahjila v Ceské republice podle ¢eského prav-
niho fidu a udrzuje trvalé a efektivni zapojeni
do hospodirského Zivota v Ceské republice,
nebo

¢) mi-li sidlo nebo misto podnikani v Ceské repu-
blice, aviak rozhodnuti o televiznim vysilani pfi-
jima ve stté, ktery neni ¢lenskym stitem Evropské

unie nebo naopak, za podminky, Ze podstatnd ¢ist

jejich zaméstnanct zajiStujicich televizni vysildni

pusobi v Ceské republice.

(4) Nelze-li pravnickou nebo fyzickou osobu po-
vaZovat za usazenou v Ceské republice podle od-
stavee 3, ani ji nelze povazovat za usazenou v jiném
Clenském stité Evropské unie nebo ve stdté, ktery je
smluvni{ stranou Evropské timluvy o pfeshrani¢ni tele-
vizi*), tento zékon se na ni vztahuje, pokud k televiz-
nimu vysildni nebo k prevzatému televiznimu vysilin{
vyuziva

a) zafizeni pro prenos vzestupného signdlu k druZici,
které je umisténo na tzemi Ceské republiky, nebo

b) kapacitu druzice pfislusejici Ceské republice, jest-
lize nevyuzivd zafizeni pro prenos vzestupného
signdlu k druZici, které je umisténo na tzemi Ces-
ké republiky, v jiném ¢lenském stité Evropské
unie nebo ve staté, ktery je smluvni stranou Evrop-
ské imluvy o preshraniéni televizi.

(5) Na pravnickou nebo fyzickou osobu, ktera
provozuje televizni vysilini nebo prevzaté televizni vy-
silini a nelze ji povazovat za usazenou v Ceské repu-
blice podle odstavce 3, ani ji nelze povazovat za usaze-
nou v jiném ¢lenském stité Evropské unie nebo ve
staté, ktery je smluvni stranou Evropské imluvy o pres-
hraniéni televizi, a kterd nespliiuje v Ceské republice,
ani v jiném ¢lenském stité Evropské unie nebo ve stitg,
ktery je smluvni stranou Evropské imluvy o preshra-
niéni televizi, nékterou z podminek podle odstavce 4,
se tento zikon vztahuje jen tehdy, lze-li ji povazovat za
usazenou v Ceské republice podle Smlouvy o zalozeni
Evropského spolecenstvi®).

4 - 2 v oxi iz .. v
®) Evropskd imluva o pfeshrani¢ni televizi, ve znéni Proto-

kolu pozméfujictho Evropskou imluvu o preshraniéni te-
levizi, vyhldSend pod ¢&. 57/2004 Sb. m. s.“.

Dosavadni poznimky pod Carou ¢&. 4b az 4e se oznacuji
jako pozndmky pod Carou &. 4c az 4f, a to vletné od-
kazti na poznimky pod &arou.

22. V § 4 odst. 2 se slova ,a prevzatého vysilani“
nahrazuji slovy ,, , prevzatého vysilini a v oblasti au-
diovizudlnich medidlnich sluZeb na vyZidani poskyto-
vanych podle jiného pravniho predpisu'®),.

23. V § 5 se na konci textu pismene m) dopliiuji
slova ,a ve vztahu ke zvySovédni urovné medidlni gra-
motnosti“.

24. V § 5 se za pismeno t) vklidaji novd pisme-
na u) az y), kterd zngji:

»u) spolupracuje s orginy Evropské unie a s regulac-
nimi organy &lenskych stiti Evropské unie s ob-
dobnou vécnou puasobnosti zejména pti predivini
a ziskdvani Gdaji a informaci stanovenych zdko-
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nem, rozhodnutimi vydanymi na zdkladé zdkona
nebo priavnimi akty Evropské unie a plni dalsi
tkoly, které pro oblasti regulace televizniho vy-
silini vyplyvaji z &lenstvi Ceské republiky
v Evropské unii,

v) zabezpetuje provadéni zavazkd vyplyvajicich
z Evropské timluvy o preshraniéni televizi*®) a za-
stupuje Ceskou republiku ve Stalém vyboru zfize-
ném podle ¢l. 20 Evropské umluvy o pfeshrani¢ni
televizi,

w) spolupracuje v oblasti regulace televizniho vysilini
s prislu§nymi orgdny stitd, které nejsou ¢lenskymi
stity Evropské unie nebo smluvnimi stranami
Evropské timluvy o preshrani¢ni televizi,

x) spolupracuje v rozsahu své ptsobnosti s pravnic-
kymi osobami zaloZenymi v souladu s privnim
tidem Ceské republiky, jejichz predmét &innosti
zahrnuje samoregulaci v nékteré z oblasti uprave-
nych timto zdkonem nebo zvliStnim privnim
predpisem'®) a na této samoregulaci se aktivné
podileji provozovatelé vysildni, provozovatelé pre-
vzatého vysilini nebo poskytovatelé audiovizual-
nich medidlnich sluZeb na vyzidini (dile jen
,samoregulaini organy), je-li spoluprice samore-
gulaénim orgdnem pisemné vyzddana, a to zejména
pfi vytvifeni déinnych samoregulaénich systémt
a pfi zavadéni opatfeni na podporu medidlni gra-
motnosti; seznam spolupracujicich samoregulac-
nich orgint (dile jen ,seznam samoregulanich
orgdnl“) zvefejiiuje zptisobem umoziiujicim dal-
kovy pfistup,

y) vydavd stanoviska, kterd vyjadiuji priavni ndzor
Rady ve vécech nilezejicich do jeji pusobnosti po-
dle zikona,“.

Dosavadni pismeno u) se oznacuje jako pismeno z).
25. V § 5 pismeno z) zni:

»z) plni dal3i tkoly stanovené timto zikonem nebo
jinym pravnim ptedpisem'c) %) #).«.

26. V § 6 odst. 1 v tivodni ¢asti ustanoveni se za
slovo ,vysilani“ vklidaji slova ,,a v oblasti poskytovani
audiovizudlnich medidlnich sluZeb na vyzadani®.

27. V § 6 odst. 1 pism. a) se slova ,a provozova-
telt prevzatého vysilini“ nahrazuji slovy ,, , provozo-
vatelt prevzatého vysilini a poskytovatelti audiovizudl-
nich medidlnich sluzeb na vyzidani*.

28. V § 6 odst. 1 pism. b) se slova ,a v pfevzatém
rozhlasovém a televiznim vysildni“ nahrazuji slovy
»,V prevzatém rozhlasovém a televiznim vysildni
a v poskytovani audiovizudlnich medidlnich sluzeb na
vyzadani®.

29. V § 6 odst. 1 pism. ¢) se za slovo ,vysildni“

vklddaji slova ,a poskytovani audiovizudlnich medidl-
nich sluzeb na vyzddani“.

30. V § 6 odst. 1 pism. d) se slova ,timto ziko-
nem a“ nahrazuji slovy ,zdkonem provozovatelim vy-
sildni, provozovatelim prevzatého vysilini a poskyto-
vatelim audiovizudlnich medidlnich sluZeb na vyzidani
a o dodrzovani®.

31. V § 6 odst. 1 pism. g) se slova ,,v televiznim
vysildni,“ nahrazuji slovem ,, , 0“ a na konci textu pis-
mene se dopliiuji slova ,v televiznim vysilani, véetné
informace o podpore tvorby evropskych dél pfi posky-
tovani audiovizudlnich medialnich sluzeb na vyzadani®.

32. V § 6 odst. 1 pismeno h) zni:

informaci o stavu a trovni samoregulace v oblas-
tech rozhlasového a televizniho vysildni, prevza-
tého wvysilini a poskytovani audiovizudlnich
medidlnich sluzeb na vyzddini a o vysledcich
spoluprice se samoregulaénimi organy,“.

»h)

33.V § 6 se na konci odstavce 1 dopliiuje pisme-
no 1), které zni:

»1) informaci o trovni medidlni gramotnosti ve vztahu
k novym komunikaénim technologiim a o opatfe-
nich pfijimanych na podporu mediilni gramot-
nosti ze strany provozovatelt rozhlasového a tele-
vizniho vysildni, provozovatelt prevzatého vysi-
lani, poskytovateli audiovizudlnich medidlnich
sluzeb na vyzadani a samoregula¢nich orgdnu.”.

34.V § 6 se dopliiuje odstavec 5, ktery zni:

»(5) Ministerstvo kultury (déle jen ,,ministerstvo®)
si muze vyzidat od Rady udaje potfebné pro uclely
plnéni zivazkd, které pro Ceskou republiku vyplyvaji
z mezindrodnich smluv*®), pop¥ipadé z jejiho &lenstvi
v mezindrodnich organizacich. Rada je povinna tyto
udaje ministerstvu poskytnout.“.

35. V § 7 odst. 3 pism. d) se za slova ,pfevzatého
vysildni“ vkladaji slova ,nebo poskytovinim audiovi-
zuélnich medidlnich sluZeb na vyzadani“.

36. V § 7 odst. 12 se slova ,a provozovatelim
prevzatého vysilini“ nahrazuji slovy ,, , provozovate-
lim prevzatého vysilini a poskytovatelim audiovizual-
nich mediilnich sluZeb na vyZzidini“ a na konci textu
odstavce se dopliuji slova ,, , provozovateli prevzatého
vysilini a poskytovateli audiovizudlnich mediilnich
sluzeb na vyzadani“.

37. V § 8 se dopliiuje odstavec 6, ktery zni:

»(6) Clen Rady je povinen zachovavat mlenlivost
o skute¢nostech, o nichz se dozvi pfi vykonu funkce
a které v zijmu zajisténi fidného vykonu verejné
spravy nebo v zdjmu jinych osob vyzaduji, aby zistaly
utajeny, a to i po zéniku ¢lenstvi v Radé. Této povin-
nosti jsou ¢lenové Rady zprosténi jen z dvodi stano-
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venych jingm zikonem nebo vyslovi-li souhlas osoba,
jiz se predmétnd skutecnost dotykd.”.

38. V § 11 se dopliiuje odstavec 7, ktery vcetné
pozniamky pod &arou &. 9a zni:

»(7) Zaméstnanec zafazeny k vykonu price v Radé
je kromé povinnosti zachovévat mléenlivost vyplyvajici
ze zvldstniho pravniho predpisu®™) povinen zachovivat
mlCenlivost o skute¢nostech, o nichZ se pfi vykonu této
¢innosti dozvédél, a to i po skonleni zaméstnani; po-
vinnosti zachovavat ml¢enlivost miiZe byt zprostén jen
na zikladé zikona nebo vyslovi-li se zpro§ténim této
povinnosti souhlas osoba, jiz se pfedmétnd skutecnost
tykd. Obdobnd povinnost se vztahuje také na fyzickou
osobu v jiném pravnim vztahu k Radé, na jehoz zikladé
vykondva pro Radu ¢innost.

%) § 303 odst. 2 pism. b) zdkoniku price.“.

Dosavadni poznimky pod arou ¢&. 9a az 9d se oznacuji
jako pozndmky pod ¢arou &. 9b az e, a to véetné od-
kazli na pozndmky pod Carou.

39. V § 12 odst. 1 se slova ,a k $ifeni teletextu
v analogovém televiznim vysildni“ zruguji.

40. V § 12 odst. 2 se slova ,,vysildni teletextu v ana-
logovém televiznim vysilini a k“ a slova ,v digitdlnim
vysildni“ zruguji.

41. V § 12 se na konci odstavce 3 tecka nahrazuje
farkou a dopliiuje se pismeno c), které zni:

»¢) prenosovych systéml neuvedenych v pismenech a)

a b) (déle jen ,zvld$tni prenosovy systém®)..

42. V § 12 odst. 12 pism. b) se slova ,rasy, po-
hlavi, ndboZenstvi, nirodnosti nebo pfislusnosti k urcité
skupiné obyvatelstva“ nahrazuji slovy ,pohlavi, rasy,
barvy pleti, jazyka, viry a ndboZenstvi, politického
nebo jiného smysleni, nirodniho nebo socidlniho pi-
vodu, pfislusnosti k nirodnostni nebo etnické mensing,
majetku, rodu nebo jiného postaveni®.

43. V § 14 odst. 1 se na konci textu pismene f)
dopltiuji slova ,, ; v pfipadé vysildni Sifeného prostred-
nictvim vysila¢t se dzemni rozsah vysilani stanovi po-
dle § 2 odst. 1 pism. y), v ptipadé vysilini $ifeného
prostiednictvim kabelovych systému se tizemni rozsah
vysilani stanovi vyctem katastrilnich tzemi a okresi;
v pfipadé vysilini $ifeného prostfednictvim druzic
nebo zvlastnich pienosovych systémi se izemni rozsah
vysildni neuvadi®.

44. V § 14 se na konci odstavce 1 te¢ka nahrazuje
&arkou a dopliiuje se pismeno j), které zni:

,»j) hlavni jazyk vysildni a vycet statd, na jejichZ tizemi

md byt vysilini zcela nebo pfevizné smérovino,

jedna-li se o televizni vysildni.”.

45. V § 17 se odstavce 4 a 5 zrusuji.

46. V § 18 odst. 4 pism. c) se ¢irka za slovy ,ca-
sovy rozsah vysilini“ nahrazuje slovem ,a“ a slova
spodle § 2 odst. 1 pism. y)“ se zruSuji.

47. V § 18 odst. 4 se za pismeno e) vklidd nové
pismeno f), které znf:
,f) hlavni jazyk vysildni a vycet stitli, na jejichZ tizemi
mé byt vysilani zcela nebo pfevizné smérovino,
jedna-li se o televizni vysildni,“.

Dosavadni pismeno f) se oznacuje jako pismeno g).

48. V § 18 odst. 4 pism. g) se slova ,,u kabelovych

systému“ nahrazuji slovy ,prostrednictvim kabelovych
systému stanoveny udaji podle § 14 odst. 1 pism. f)“.

49. V § 18 se dopliiuje odstavec 6, ktery zni:

»(6) Rada v rdmci prfeshrani¢ni spoluprice podle
§ 5 pism. u) bezodkladné informuje o udéleni licence
regulaéni organ &lenského stitu Evropské unie uvede-
ného v licenci podle odstavce 4 pism. f)..

50. V § 22 odst. 1 se &islo ,,60“ nahrazuje &islem
,»180“ a slova ,,v pribéhu jednoho kalendafniho roku®
se zruSuji.

51. V &asti tieti nadpisu hlavy II se slova ,,A KA-
BELOVYCH SYSTEMU* nahrazuji slovy ,, , KABE-
LOVYCH SYSTEMU A ZVLASTNICH PRENO-
SOVYCH SYSTEMU*.

52. V § 25 odst. 1 se slova ,a kabelovych systé-
mu“ nahrazuji slovy ,, , kabelovych systému a zvlast-
nich prenosovych systémt“.

53. V § 25 odst. 2 se za pismeno b) vklidd nové
pismeno c), které zni:

»¢) identifikaci pfenosového systému a informaci o pti-
stupu k vysildni, jde-li o vysilini programu pro-
stfednictvim zvlastniho prenosového systému,®.

Dosavadni pismeno c¢) se oznaluje jako pismeno d).

54. V § 27 odst. 2 se slova ,a technickou specifi-
kaci“ nahrazuji slovem ,identifikaci“ a za slovo ,3i-
feno® se vkladaji slova ,, , a informaci o pfistupu k pte-
vzatému vysilani“.

55. V § 29 odst. 1 se na konci textu pismene c)
dopliiuji slova ,,v ptipadé, Ze se zména tyka televizniho
programu prevzatého od provozovatele televizniho vy-
silini ze stitu, ktery neni ¢lenskym stitem Evropské
unie ani smluvni stranou Evropské imluvy o preshra-
niéni televizi, nebo rozhlasového programu prevzatého
od provozovatele rozhlasového vysilini z jiného stitu
nez Ceské republiky*.

56. V § 32 odst. 1 pism. a) se slovo ,programu®
nahrazuje slovem ,,vysilani“.

57. V § 32 odst. 1 pism. c) se slova ,divodu rasy,
pohlavi, ndboZenstvi, nirodnosti nebo pfislusnosti
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k urcité skupiné obyvatelstva“ nahrazuji slovy ,,dtvodu
pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry a niboZenstvi,
politického nebo jiného smysleni, nirodniho nebo so-
cidlnitho puvodu, pfislusnosti k narodnostni nebo
etnické mensiné, majetku, rodu nebo jiného postaveni®.

58. V § 32 odst. 1 se na konci textu pismene g)
dopliiuji slova ,, ; tato povinnost se na provozovatele
vysildni nevztahuje, je-li vysilini koncovému uZivateli
dostupné na zikladé pisemné smlouvy uzaviené s oso-
bou starsi 18 let a je k nému poskytnuto technické
opatfeni, které této osobé umoziiuje omezit pfistup
k vysilini détem a mladistvym,*.

59. V § 32 odst. 1 pism. 1) se za slovo ,,uchovivat®
vkladaji slova ,,v odvysilané podobé a v nélezité tech-
nické kvalité“, slova ,,odvysilanych poradi nejméné“ se
nahrazuji slovy ,porada véetné dalsich ¢&dsti vysildni
alesponn, slova ,poskytnout je“ se nahrazuji slovy
»na pisemnou vyzvu je zapujéit“ a slova ,s plnénim
této povinnosti“ se nahrazuji slovy ,se zapujcenim za-
znamu poradi a dalsich &isti vysildni“.

60. V § 32 odst. 1 pismeno m) zni:

,m) bylo-li v disledku vysildni ur¢itého pofadu nebo
dalsich &asti vysildni zahdjeno fizeni pred organem
vefejné moci, je provozovatel vysilini povinen na
pisemnou vyzvu pfislusného orginu vefejné moci
uchovivat zdznam poradu nebo dalsich &isti vy-
silini v odvysilané podobé a v nilezité technické

kvalité, az do pravomocného rozhodnuti ve véci,“.

61. V § 32 odstavec 2 zni:

»(2) Provozovatel celoplo$ného televizniho vysi-
lani s licenci je povinen opatfit alesporti 15 % vysilanych
pofadi skrytymi nebo otevienymi titulky pro osoby se
sluchovym postizenim a alespoii 2 % vysilanych po-
fadl zpfistupnit pro osoby se zrakovym postizenim.
Provozovatel celoplosného televizniho vysilini ze za-
kona je povinen opatfit alespori 70 % vysilanych po-
fadd skrytymi nebo otevienymi titulky a alespori 2 %
vysilanych porfada vyrobit v ¢eském znakovém jazyce
nebo simultdinné tlumodit do ceského znakového ja-
zyka pro osoby se sluchovym postizenim a dale je po-
vinen zpfistupnit alespori 10 % vysilanych pofadt pro
osoby se zrakovym postizenim.”.

62. V § 32 se za odstavec 2 vklidd novy odsta-
vec 3, ktery zni:

»(3) Provozovatel prevzatého vysilini mize Sifit
program obsahujici porady nebo dal$i ¢asti vysildni,
které by mohly ohrozit fyzicky, psychicky nebo
mravni vyvoj déti a mladistvych, za podminek stanove-
nych v odstavci 1 pism. g); do nejniZsi programové na-
bidky nesmi byt zafazen program obsahujici prevazné
porady, které by mohly ohrozit fyzicky, psychicky
nebo mravni vyvoj déti a mladistvych.“.

Dosavadni odstavec 3 se oznaluje jako odstavec 4.

63. V § 32 odst. 4 tvodni &isti ustanoveni se za
slovo ,vysilani“ vkladaji slova ,televizniho programu
prevzatého od provozovatele televizniho vysilini ze
statu, ktery neni ¢lenskym stitem Evropské unie ani
smluvni stranou Evropské imluvy o pfeshrani¢ni tele-
vizi, nebo rozhlasového programu prevzatého od pro-
vozovatele rozhlasového vysilini z jiného stitu nez

Ceské republiky,“.

64. V § 32 odst. 4 pism. a) se za slovo ,porady”
vklddaji slova ,nebo dalsi &asti vysilini“ a slova ,,§ 31
a odstavcem® se nahrazuji slovem ,odstavce®.

65. V § 32 odst. 4 pism. b) se za slovo ,porady“
vklddaji slova ,nebo dalsi ¢dsti vysilini“ a slova ,g) a“

se zruSuji.
66. V § 32 se dopliiuji odstavce 5 az 7, které zngji:

»(5) Povinnosti stanovené v odstavci 1 ve vztahu
k poradim je provozovatel vysilini povinen plnit rov-
néz ve vztahu ke viem dal$im Castem vysildni, nesta-
novi-li zikon jinak.

(6) Provozovatel vysilini a provozovatel prevza-
tého vysilini je povinen na pisemnou vyzvu poskyt-
nout Radé vyjddfeni a informace nezbytné k vykonu
jeji ptisobnosti podle § 5 pism. t) az w) nebo § 6 odst. 1
as.

(7) Provozovatel televizniho vysiléni je povinen
umoznit divikiim snadny, pfimy a trvaly pfistup ze-
jména k

a) zikladnim tdajim o provozovateli televizniho vy-
sildni, jimiZ jsou nizev nebo jméno a identifikalni
Cislo, bylo-li pridéleno, adresa sidla v pfipadé prav-
nické osoby nebo bydlisté v pfipadé fyzické osoby
a u zahraniéni osoby rovnéz adresa podniku nebo
organizatni slozky na tzemi Ceské republiky,
byly-li zfizeny,

b) ddajam, které umoziiuji rychlé, pfimé a i¢inné na-
vézani kontaktu s provozovatelem televizniho vy-
silini, zejména k postovni adrese pro dorucovani,
telefonnimu &islu, popfipadé k adrese pro doruco-
véni elektronické posty, a

¢) informaci o tom, Ze organem dohledu nad provo-
zovénim televizniho vysildn{ je Rada.”“.

67. V § 33 odst. 3 se slova ,Ministerstvo kultury
(dile jen ,ministerstvo®)“ nahrazuji slovem ,minister-

«

stvo .

68. § 34 vCetné nadpisu zni:
»§ 34
Vysilani kratkych zpravodajskych vynatka

(1) Provozovatel televizniho vysilani, ktery ziskal
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vyhradni priva k vysilini udilosti, kterd je pfedmétem
zvySeného zdjmu vefejnosti (ddle jen ,uddlost zvyse-
ného zdjmu vefejnosti®), je povinen ostatnim provozo-
vatelim televizniho vysilini usazenym v ¢lenskych sta-
tech Evropské unie na jejich Zddost umoznit pfistup
k signdlu prenosu nebo poskytnout ziznam této uda-
losti za uéelem pofizeni kritkého zpravodajského vy-
fatku podle vlastniho vybéru do svych vseobecnych
zpravodajskych porfadt. Ziskal-li vyhradni priva k vy-
silani udalosti zvySeného zdjmu vefejnosti provozova-
tel televizniho vysilin{ usazeny v Ceské republice, jsou
ostatni provozovatelé televizniho vysilini usazeni
v Ceské republice povinni uplatnit zidost podle véty
prvni u tohoto provozovatele televizniho vysildni.

(2) Doba trvani kratkého zpravodajského vynatku
ve vSeobecném zpravodajském poradu nesmi presih-
nout 90 sekund. Kritky zpravodajsky vyratek musi
byt oznaden uvedenim zdroje, z néhoz byl pfevzat,
neni-li takové oznaceni neproveditelné.

(3) Pfi poskytovini audiovizuilnich medidlnich
sluzeb na vyzddini lze kritky zpravodajsky vyriatek
pofizeny podle odstavce 1 pouzit za podminky, Ze v3e-
obecny zpravodajsky potad, jehoZ je soulisti, je ze za-
znamu nabizen tymZ provozovatelem televizniho vy-
sildni, ktery jej odvysilal.

(4) Za v3eobecny zpravodajsky porad se povazuje
porad sestaveny ze zprév, reportdzi a rozhovort o ak-
tudlnim déni v oblasti vnitfni a zahraniéni politiky, ve-
fejného Zivota, kultury, kriminality nebo sportu, véetné
bloku zvlastniho zpravodajstvi pravidelné navazujiciho
na tento porad.

(5) Provozovatel televizniho vysilani, ktery ziskal
vyhradni prava k vysilini uddlosti zvySeného zdjmu ve-
fejnosti, je povinen stanovit podminky, za kterych je
mozny pfistup ostatnich provozovatelu televizniho vy-
silini k signdlu prenosu nebo doddni zdznamu této uda-
losti (dile jen ,akreditaéni podminky®), s dostate¢nym
Casovym predstihem a zvefejnit je zptisobem umoziu-
jicim délkovy pfistup. Akreditaini podminky museji
byt spravedlivé a rozumné a nesméji byt diskriminaéni.
Provozovatel televizniho vysilani, ktery ziskal vyhradni
prava k vysilini udalosti zvySeného zdjmu vefejnosti, je
opravnén za zajisténi piistupu k signilu prenosu nebo
dodani zdznamu této udilosti Gctovat nejvyse Castku
odpovidajici niahradé dodate¢nych nikladt pfimo spo-
jenych se zajisténim pristupu k signilu prenosu nebo
s doddnim zdznamu.

69. V § 43 odstavec 3 zni:

»(3) Za nezdvislého vyrobce se povaZuje priv-
nickd osoba nebo fyzickd osoba, kterd neni provozova-
telem televizniho vysildni, ani neni s provozovatelem
televizniho vysildni majetkové propojena nebo jejiz do-
davky dél pro jednoho provozovatele televizniho vy-

silini nepfesahnou v prubé¢hu 3 let 90 % jeji celkové
vyroby. Osobou majetkové propojenou s provozovate-
lem televizniho vysildni se rozumi osoba, kterd se podili
na hlasovacich pravech nebo zikladnim kapitalu tohoto
provozovatele televizniho vysilini, nebo osoba, v niZ se
provozovatel televizniho vysilini podili na hlasovacich
pravech nebo zdkladnim kapitdlu.“.

70. § 46 véetné nadpisu zni:

»§ 46
Evropské dilo

(1) Evropskym dilem se rozumi

a) dilo pochdzejici z ¢lenskych stiti Evropské unie,

b) dilo pochdzejici ze stitu, ktery neni ¢lenskym std-
tem Evropské unie, avsak je smluvni stranou
Evropské imluvy o preshraniéni televizi*®), spl-
fiuje-li toto dilo podminky podle odstavce 3, nebo

¢) dilo vyrobené v koprodukei v rdimei smlouvy ty-
kajici se audiovizudlnitho odvétvi uzaviené mezi
Evropskymi spoledenstvimi a tfetim stitem, spl-
fiuje-li toto dilo podminky stanovené ve smlouvé,
na zikladé které bylo vyrobeno.

(2) Ustanoveni odstavce 1 pism. b) a c) se pouziji
pouze tehdy, nejsou-li v pfislusnych tfetich stitech
uplatiiovdna diskriminaéni opatfeni vi¢i dilim z ¢len-
skych stata Evropské unie.

(3) Za dilo uvedené v odstavci 1 pism. a) a b) se
povazuje dilo vytvofené prevdzné autory a pracovniky
s bydlistém v jednom nebo vice stitech uvedenych v od-
stavci 1 pism. a) a b) za predpokladu, ze

a) bylo vyrobeno vyrobcem nebo vice vyrobci usa-
zenymi v jednom nebo ve vice z téchto stata,

b) vyroba dila se uskute¢nila pod dohledem a skutec-
nou kontrolou vyrobce nebo vice vyrobct usaze-
nych v jednom nebo ve vice z téchto statd, nebo

c) podil koproducentli z téchto stitd na celkovych
koprodukénich ndkladech je prevazujici a kopro-
dukce nebyla kontrolovina vyrobcem nebo vice
vyrobci usazenymi mimo tzemi téchto stitd.

(4) Dilo, které nelze povazovat za evropské dilo
podle odstavce 1, avsak bylo vyrobeno na zikladé
dvoustranné smlouvy o koprodukci uzaviené mezi
Clenskymi stity Evropské unie a tfetim stitem, lze po-
vazovat za evropské dilo za predpokladu, Ze podil ko-
producentt z ¢lenskych stitd Evropské unie na celko-
vych vyrobnich ndkladech je prevazujici a vyroba ne-
byla kontrolovina vyrobcem nebo vice vyrobci usaze-
nymi mimo uzemi ¢lenskych stith Evropské unie.“.

71. V § 47 se odstavec 4 zrusuje.

72. 'V &st  paté nadpis
,OBCHODNI SDELENI“.

zni:

hlavy IV
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73. § 48 a 49 véetné nadpist zngji:

»§ 48

Povinnosti provozovateli vysilani pri vysilani
obchodnich sdéleni

(1) Provozovatelé vysilini nesméji zarazovat do
vysilani
a) obchodni sdéleni, kterd nejsou snadno rozpozna-
telna,

b) obchodni sdéleni, kterd podporuji chovéni ohro-
Zujici zdravi nebo bezpeénost nebo chovani, které
hrubé ohroZzuje ochranu Zivotniho prostredi,

¢) obchodni sdéleni, v nichZ t¢inkuji hlasatelé, mo-
derdtofi a redaktofi zpravodajskych a politicko-
-publicistickych poradu,

d) ndbozZenska a ateistickd obchodni sdélent,

e) obchodni sdéleni politickych stran a hnuti a ob-
chodni sdéleni nezavislych kandiddti na poslance,
senitory nebo ¢&leny zastupitelstva dzemniho
samospravného celku, pokud zvldstni zdkon nesta-
novi jinak,

f) obchodni sdéleni tykajici se lé¢ivych ptipravka
nebo lé¢ebnych postupty, které jsou v Ceské repu-
blice dostupné pouze na lékarsky predpis,

g) obchodni sdéleni tykajici se cigaret nebo jinych
tabdkovych vyrobka,

h) skryta obchodni sdélent,

1) obchodni sdéleni obsahujici podprahové sdélent,

j) obchodni sdéleni, kterd snizuji lidskou dustojnost,

k) obchodni sdéleni uto¢ici na viru nebo nibozenstvi
nebo na politické nebo jiné smy3lent,

1) obchodni sdéleni obsahujici diskriminaci na zi-
kladé pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry a né-
bozenstvi, politického nebo jiného smysleni, ni-
rodniho nebo socidlntho pavodu, pfislusnosti k na-
rodnostni nebo etnické mensing, majetku, rodu
nebo jiného postaveni.

(2) Obchodni sdéleni nesméji fyzicky nebo mravné
ohroZovat déti a mladistvé tim, ze

a) pfimo nabddaji déti a mladistvé ke koupi nebo
prondjmu urcitého vyrobku nebo sluzby s vyuzi-
tim jejich nezkuSenosti nebo duvéfivosti,

b) pfimo nabddaji déti a mladistvé, aby premlouvali
své rodice nebo jiné osoby ke koupi nabizeného
zbozi nebo sluzeb,

¢) vyuzivaji zvlaStni divéru déd a mladistvych ke
svym rodi¢im, ucitelim nebo k jinym osobdm,
nebo

d) bezdivodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpec-
nych situacich.

(3) Za pravdivost tdaji obsazenych v obchodnim
sdéleni odpovida zadavatel obchodniho sdéleni; pokud
zadavatele obchodniho sdéleni nelze ur¢it, odpovidd
provozovatel vysilini. Zadavatelem obchodniho sdéleni
se rozumi pravnickd nebo fyzickd osoba, kterd objed-
nala u jiné pravnické nebo fyzické osoby obchodni
sdéleni.

§ 49

Povinnosti pfi zafazovéni reklam
a teleshoppingu do vysilani

(1) Provozovatel vysilini je povinen zajistit, aby

a) reklamy a teleshopping byly snadno rozeznatelné;
u provozovatele rozhlasového vysilini zfetelné
zvukové a u provozovatele televizniho vysildni
ztetelné zvukové, obrazové nebo zvukové-obra-
zové nebo prostorovymi prostfedky oddélené od
ostatnich &asti vysildni,

b) izolované reklamy a teleshoppingové Soty byly za-
fazoviny do vysilini pouze vyjimeéné, vyjma pre-
nosu sportovnich udélosti; to neplati pro rozhla-
sové vysilani,

c) reklamy a teleshopping tykajici se erotickych slu-
Zeb a erotickych vyrobkia nebyly zafazoviny do
vysildni v dobé od 06.00 hodin do 22.00 hodin;
tato povinnost se na provozovatele vysilini ne-
vztahuje, je-li vysilani koncovému uzivateli do-
stupné na zdkladé pisemné smlouvy uzaviené
s osobou star3i 18 let a je k nému poskytnuto tech-
nické opatieni, které této osobé umoziiuje omezit
pfistup k vysilini détem a mladistvym,

d) reklamy a teleshopping nebyly zarazovany bez-
prostiedné pred vysilinim bohosluzeb ani bezpro-
stfedné po jejich vysilani.

(2) Provozovatel televizniho vysilini je povinen
zajistit, aby pfi zafazovini reklamy nebo teleshoppin-
govych Soti do pofadu nebyla narusena celistvost po-
fadu, ani prdva nositeld prav tim, Ze nezohledni pri-
rozené prestivky, dobu trvini a povahu potadu.

(3) Provozovatel televizntho vysildni s licenci ne-
smi vysilani filmd vyrobenych pro televizi, kinemato-
grafickych dél a zpravodajskych poradi prerusit rekla-
mou nebo teleshoppingovymi 3oty vice nez jednou za
kazdy plénovany Casovy usek v trvdni alespofi 30 mi-
nut. Provozovatel rozhlasového vysilani s licenci nesmi
vysilani zpravodajskych poradi prerusit reklamou
nebo teleshoppingovymi Soty vice neZ jednou za kazdy
plinovany &asovy tsek v trvani alespori 30 minut. Do
plinovaného ¢asového tseku vysilini filma vyrobe-
nych pro televizi, kinematografickych dél a zpravodaj-
skych poradi se zapoCitivd zarfazend reklama a tele-
shoppingové Soty.

(4) Rozhlasové a televizni vysilani pofadii pro déti



Milan Pleva

Castka 47

Sbirka zikona ¢ 132 / 2010

Piiloha ¢. 3: Zakon 132/2010 Sb.

Strana 1737

nelze reklamou nebo teleshoppingovymi Soty prerusit
vice nez jednou za kazdy plinovany casovy dtsek
v trvdni alesporl 30 minut, pokud plinovand doba trvani
poradu pro déti bez zarazeni reklamy a teleshoppingo-
vych 3ot presahuje 30 minut. B¢hem televizniho vy-
silini pofadu pro déti nelze reklamu nebo teleshoppin-
gové Soty uvadét na délené obrazovce.

(5) Rozhlasové a televizni vysilini bohosluzeb ne-
Ize reklamou nebo teleshoppingem prerusovat. Béhem
televizniho vysilini bohosluzeb nelze reklamu nebo te-
leshopping uvadét na délené obrazovce.

(6) Omezeni podle odstavce 3 se nevztahuje na
filmy vyrobené pro televizi, maji-li povahu dokumen-
tirnich poradt nebo jsou-li samostatnymi ¢dstmi se-
ridlt nebo cyklt porfadu.

(7) Provozovatel vysilini ze zdkona smi vklddat
reklamu a teleshoppingové 3oty pouze mezi porfady
nebo do pfirozenych prestivek v pofadech.”.

74. V § 50 se odstavec 2 zrusuje.

Dosavadni odstavce 3 az 8 se oznacuji jako odstavce 2
AZ: 7

75. V § 50 odst. 3 se slova ,,1 az 3“ nahrazuji slovy
14 2%,

76. V § 50 se za odstavec 3 vklidd novy odsta-
vec 4, ktery zni:

»(4) Odstavce 1 a 2 se nepouziji na ozndmeni pro-
vozovatele vysilani tykajici se jeho vlastnich porada
a doprovodnych vyrobkid nebo sluzeb, které jsou od
téchto potadti pfimo odvozeny, na oznimeni o sponzo-
rovani nebo umisténi produktu, na beziplatné odvysi-
land ozndmeni ve vefejném zdjmu nebo ve prospéch
obecné prospésnych cilt a na beziplatné odvysiland
upozornéni na charitativni akce.“.

Dosavadni odstavce 4 aZ 7 se oznacuji jako odstavce 5
az 8.

77. V § 50 se odstavec 6 zruduje.

Dosavadni odstavce 7 a 8 se oznacuji jako odstavce 6
a7z.

78. V § 50 odstavec 6 zni:

»(6) Souvisly teleshoppingovy blok trva bez pre-
ruSeni alespori 15 minut a musi byt zfetelné oznacen
obrazovymi a zvukovymi prostfedky. Provozovatel te-
levizniho vysildni s licenci miZe v programu, ktery neni
zaméfen vyhradné na teleshopping, vysilat souvislé te-
leshoppingové bloky nad rimec ¢asovych omezeni vy-
silini reklamy a teleshoppingovych Soti podle od-
stavce 2.,

79. V § 50 se odstavec 7 zrusuje.

80. Nadpis § 52 zni: ,Zvlastni ustanoveni o ob-

chodnich sdélenich tykajicich se alkoholickych na-
poju“.

81. V § 52 tivodni &asti ustanoveni se slova ,Re-
klama a teleshopping na alkoholické ndpoje® nahrazuji

slovy ,,Obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych na-

i
poju“.

82. V § 52 pism. a) se za slova ,specidlné na“ vkla-
daji slova ,,déti a“ a za slovo ,zobrazovat“ se vkladaji
slova ,,déti a“.

83. § 53 vcetné nadpisu zni:

»S 53

Povinnosti provozovateld vysilani pfi vysilani
sponzorovanych rozhlasovych nebo televiznich
programu a poradu

(1) Rozhlasové nebo televizni programy a porady,
které jsou sponzoroviny, museji spliiovat tyto poZza-

davky:

a) jejich obsah a chronologické usporddani poradi
a dalsich &isti vysilani nesmi byt ovlivnény zpiso-
bem, kterym by mohla byt dotéena redakéni od-
povédnost a nezévislost provozovatele vysilani,

b) nesmi pfimo nabidat k nikupu nebo prondjmu
zbozi nebo sluzeb, zejména zvldstnim zmifovinim
zboZi nebo sluzeb za déelem propagace.

(2) Rozhlasové nebo televizni programy a porady
nesméji byt sponzoroviny osobami, jejichz hlavnim
predmétem ¢éinnosti je vyroba nebo prodej cigaret nebo
jinych tabdkovych vyrobku.

(3) Pfi sponzorovani rozhlasovych nebo televiz-
nich programii a pofadti osobami, jejichZ pfedmét ¢in-
nosti zahrnuje vyrobu nebo distribuci léivych pri-
pravki nebo 1é¢ebné postupy, lze propagovat jméno
nebo ndzev sponzora nebo jeho obraz na vefejnosti,
aviak nelze propagovat lé¢ivé pripravky nebo lé¢ebné
postupy vizané v Ceské republice na lékatsky predpis.

(4) Provozovatel vysilini je povinen kazdy zcela
nebo z¢&sti sponzorovany porad vzdy na zacitku a dile
v priubéhu nebo na konci zfetelné oznacit jménem nebo
nidzvem, obrazovym symbolem (logem) nebo jinou
znalkou sponzora, kterou se rozumi zejména odkaz
na jeho vyrobky, sluzby nebo na jejich charakteristicky
znak.

(5) Provozovatel vysilini sponzorovaného pro-
gramu je povinen ozndmit sponzorovani programu
a zfetelné oznacit jméno nebo ndzev sponzora a uvést
hlavni predmét jeho ¢innosti. Ozndmeni o sponzoro-
vani programu nesmi byt vysilino v upoutivkich na
porad, v prubéhu pofadu a bezprostfedné pred zacit-
kem nebo po ukonéeni poradu.
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(6) Sponzorovat nelze zpravodajské a politicko-
-publicistické porady.

(7) Sponzorovat nelze programy, u nichZz nadpo-
lovi¢ni podil denniho vysilactho Casu tvofi porady,
které nelze sponzorovat.”.

Pozndmka pod ¢arou &. 11 se zrusuje.

84. Za § 53 se vkladd novy § 53a, ktery vcetné
nadpisu a poznimky pod carou ¢&. 11a zni:

»§ 53a

Povinnosti provozovateld televizniho vysilani
pfi umisténi produktu

(1) Umisténi produktu v poradech je pfipustné
pouze
a) v kinematografickych dilech, ve filmech a seridlech
vytvotenych pro televizni vysilini nebo pro audio-
vizudlni medidlni sluzby na vyzddani, ve sportov-
nich a zdbavnych poradech, a to za podminky, Ze
se nejednd o porady pro dét, nebo

b) v pripadech, kdy se neprovadi zidnd platba, ale
pouze se bezplatné poskytuje urité zbozi nebo
sluzby, zejména rekvizity nebo ceny pro soutéZzici
s cilem zafadit je do poradu.

(2) Porady obsahujici umisténi produktu museji
spliiovat tyto pozadavky:

a) jejich obsah a doba zatazeni do vysilini nesméji
byt ovlivnény tak, aby tim byla dotlena redakéni
odpovédnost a nezavislost provozovatele televiz-
niho vysilani,

b) nesméji pfimo nabddat k nikupu nebo prondjmu
zboZi nebo sluZeb, zejména zvlastnim zmifiovinim
tohoto zboZi nebo sluZeb za éelem jejich propa-
gace,

¢) nesméji nepatfiéné zdtiraziiovat umistény produkt.

(3) Potady obsahujici umisténi produktu museji
byt na zacitku, na konci a v pripadé preruseni rekla-
mou nebo teleshoppingovymi Soty rovnéz po tomto
preruseni zfetelné oznaceny jako porfady obsahujici
umisténi produktu, aby divdci nemohli byt zidnym
zpusobem uvedeni v omyl o povaze téchto porfadu.
Povinnost podle véty prvni se nevztahuje na porady,
které nevyrobil nebo jejichZ vyrobu nezadal sim pro-
vozovatel televizniho vysilini nebo osoba, kterd je ve
vztahu k provozovateli televizniho vysildni v postaveni
osoby ovladajici nebo ovlidané podle zvldstniho prav-
niho ptedpisu''®).

(4) Porady nesméji obsahovat umisténi produktu,
pokud se jednd o

a) cigarety nebo jiné tabikové vyrobky, nebo umis-
téni produktu osob, jejichz hlavnim pfedmétem

¢innosti je vyroba nebo prodej cigaret nebo jinych
tabakovych vyrobka, nebo

b) lécivé pripravky nebo lé¢ebné postupy, které jsou
v Ceské republice dostupné pouze na lékaisky
predpis.

'3y § 66a obchodniho zikoniku.“.

85. V § 54a se slova ,zrakové a sluchové postize-
nym“ nahrazuji slovy ,,0sobidm se zrakovym a slucho-
vym postizenim®“ a slova ,,popis, Cesky znakovy jazyk,
titulkovani, snadnd navigace“ se nahrazuji slovy ,,popis
obrazu, Cesky znakovy jazyk, titulkovani s indikaci ne-
verbalni zvukové slozky déje, snadno srozumitelnd
orientace v nabidce poradi®.

86. V §55 odst. 9, § 55a odst. 9a v § 56 odst. 5 se
slova ,a druzic“ nahrazuji slovy ,, , druzic a zvldstnich
prenosovych systémt“.

87. § 55b se zrusuje.

88. V § 59 odst. 4 se slova ,povinnosti uvedené”
nahrazuji slovy ,nékterou z povinnosti uvedenych®
a slova ,a déle z dtvodu uvedeného v* se zrusuji.

89. V § 59 se slovo ,jednani'?)“ nahrazuje slovy
yjedndni uvnitf Evropské unie podle pfimo pouzitel-
ného predpisu'?)“.

90. V § 60 odst. 1 pism. a) se za slovo ,pofady”
vklddaji slova ,nebo dal3i édsti vysilani“.

91. V § 60 odst. 1 pism. d) se za slovo ,pofadu“
vklddaji slova ,,nebo dalsich &isti vysilani®.

92. V § 60 odst. 1 pism. e) se slovo ,,neposkytne®
nahrazuje slovem ,nezaptj¢i“ a za slovo ,pofadu® se
vklddaji slova ,,nebo dalsich &isti vysilani®.

93. V § 60 odst. 1 pismeno k) zni:

,k) porusi nékterou z povinnosti stanovenych pro
sponzorovani programu nebo pofadi nebo porusi
nékterou z povinnosti stanovenych pro umisténi
produktu,”.

94. V § 60 odst. 1 pism. I) se slova ,vysildni re-
klam, teleshoppingu a sponzorovanych pofadt“ nahra-
zuji slovy ,obchodni sdéleni a skrytd obchodni sdé-
leni“.

95. V § 60 se na konci odstavce 1 tecka nahrazuje
&arkou a dopliiuji se pismena p) az u), kterd zndji:

»P)
r) nedodrzi ustanoveni § 32 odst. 4,

nedodrzi ustanoveni § 32 odst. 3,

s) nedodrzi ustanoveni § 32 odst. 5,

t) neposkytne Radé vyjidreni a informace podle § 32
odst. 6,

u) neumozni divakim snadny, pfimy a trvaly pfistup
k informacim podle § 32 odst. 7.%.
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96. V § 60 odst. 3 pism. a), b) a ¢) se za slovo
yporady® vkladaji slova ,nebo dal3i ¢dsti vysildni“.

97. V § 60 odst. 3 pism. d) se slova ,,a upoutavky“
nahrazuji slovy ,, , upoutivky nebo dal3i ¢asti vysildni“
a za slovo ,mladistvych® se vklddaji slova ,, , a nejednd
se o vysildni koncovému uZivateli dostupné na zdkladé
pisemné smlouvy uzaviené s osobou starsi 18 let, k né-
muz je poskytnuto technické opatfent, které znemoz-
fiuje pristup k vysildni détem a mladistvym,*.

98. V § 60 se na konci odstavce 3 tecka nahrazuje
&arkou a dopliuji se pismena h) a 1), kterd zndji:
,h) porusi povinnost podle § 62 odst. 4,

1) nedodrzi nékterou z podminek stanovenych v § 67
odst. 3 pro poskytovani sluzby pfimo souvisejici
s programem.“.

99. V § 60 se dopliiuje odstavec 7, ktery zni:

,(7) Pokutu od 1 000 K& do 1 000 000 K& ulozi
Rada provozovateli televizniho vysilini, ktery nesplni
nékterou z povinnosti podle § 34.%.

100. V § 61 odst. 1 se slova ,do 2 let“ nahrazuji
slovy ,do 3 let“.

101. V § 61 odstavec 3 zni:

»(3) Rada stanovi vysi pokuty podle zdvaznosti
véci, miry zavinéni a s pfihlédnutim k rozsahu, typu
a dosahu zdvadného vysilani, k vysi pfipadného financ-
niho prospéchu, a ke stanovisku vécné piislusného
samoregulaéniho orginu uvedeného v seznamu samo-
regulaénich orgdnt, obdrzi-li toto stanovisko pisemné
do 10 pracovnich dnti ode dne zahdjeni fizeni o spriv-
nim deliktu.“.

102. § 62 véetné nadpisu a poznimek pod ¢arou
¢. 14 az 18 zni:

»§ 62

Pozastaveni prevzatého vysilini televizniho
programu ze stitu, ktery je smluvni stranou
Evropské umluvy o preshraniéni televizi,
a z Clenského stitu Evropské unie

(1) Rada muze rozhodnout o pozastaveni Sifeni
televizniho programu prevzatého ze stitu, ktery je
smluvni stranou Evropské imluvy o preshraniéni tele-
vizi a neni zdroveri ¢lenskym stitem Evropské unie,
mé-li za to, Ze jeho obsahem je opétovné porusovin
§ 32 odst. 4 a toto poruSovani je zfejmé, zdvazné
a mi hrubou povahu'*), anebo Ze jeho obsahem jsou
na tzemi Ceské republiky jinak porusovina priva vy-
plyvajici z Evropské dmluvy o preshraniéni televizi').

(2) Rada mtze rozhodnout o pozastaveni Sifeni

televiznitho programu pievzatého z jiného ¢lenského
stitu Evropské unie, jestlize

a) ma za to, ze obsahem prevzatého televizniho pro-

gramu byl zfejmym, zdvaznym a hrubym zpuso-
bem porusen § 32 odst. 4 a provozovatele vysilini
tohoto programu z jiného ¢lenského stitu Evrop-
ské unie a provozovatele prevzatého vysilini na
tuto skutecnost v poslednich 12 mésicich alespon
dvakrit pisemné upozornila s tim, Ze §ifeni pre-
vzatého televizniho programu mtize byt v Ceské
republice pozastaveno, pokud by poruseni trvalo
nebo by k nému doslo opétovng,

vovw s

b) fidné odivodnény zdmér pozastavit §ifeni tohoto
televizniho programu v Ceské republice pisemné
ozndmila Evropské komisi a pfislusnému regulaé-
nimu orginu clenského stitu Evropské unie, ve
kterém je provozovatel vysilani, od néhoz je tele-
vizni program pfevzat, usazen (dile jen ,regulaéni
organ Clenského stitu Evropské unie®), spolu se
Zadosti o konzultace a

c) mad za to, ze konzultace s Evropskou komisi a re-
gulaénim orgdnem ¢lenského stitu Evropské unie
nevedly ve lhaté 15 dni od jejich zahdjeni ke smir-
nému feSeni a porusovani trva.

(3) Nejednd-li se o pripady uvedené v odstavci 2,
Rada mtiZe rozhodnout o pozastaveni §ifeni televizntho
programu prevzatého z ¢lenského stitu Evropské unie,
jehoz obsahem jsou poruSovina ustanoveni zikona,
kterymi se v oblastech koordinovanych v rimci Evrop-
ské unie v souladu s privem Evropské unie stanovi
podrobnéj$i nebo prisnéjsi pravidla'®) (dile jen
,zvlastni pravidla®), jestlize

a) mad za to, Ze vysilani televizniho programu pfevza-
tého z Clenského stitu Evropské unie je smérovino
zcela nebo previzné na tizemi Ceské republiky,

b) mad za to, Ze provozovatel vysilini televizniho pro-
gramu prevzatého podle pismene a) se v jiném
Clenském stité Evropské unie usadil proto, aby
obesel zvlastni pravidla, kterd by se na néj vztaho-
vala, pokud by byl usazen v Ceské republice,

¢) fadné odtivodnény zdmér pozastavit $iteni televiz-
ntho programu pievzatého podle pismene a) v Ces-
ké republice pisemné oznimila Evropské komisi
a regulaénimu orginu ¢lenského stitu Evropské
unie,

d) mad za to, Ze vysledky dosazené soucinnosti s regu-
laénim orgdnem ¢lenského stitu Evropské unie,
popfipadé s orginem urlenym podle priva Evrop-
ské unie'”), byl-li k souinnosti vyzvin, nejsou
uspokojivé'®), a

e) obdrzela pisemné rozhodnuti Evropské komise, ze
uskute¢néni ziméru podle pismene c) je slucitelné
s pravem Evropské unie.

(4) Rozhodnuti o pozastaveni $ifeni prevzatého
televizniho programu Rada ozndmi kazdému provozo-
vateli pfevzatého vysilini. Provozovatel prevzatého vy-
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silini nesmi program oznaceny v rozhodnuti Rady na
tizemi Ceské republiky §ifit ode dne nésledujiciho po
dni dorueni rozhodnuti Rady, a to do dne, kdy roz-
hodnuti Rady pozbude platnosti.

(5) Rozhodnuti o pozastaveni §ifeni pfevzatého
televizniho programu pozbude platnosti uplynutim
doby, na kterou Rada jeho platnost ve vyroku rozhod-
nuti omezila, nejpozdéji viak uplynutim doby 6 mésicti
ode dne nabyti pravni moci. Rozhodnuti o pozastaveni
Sifeni prevzatého televizniho programu, které bylo vy-
dano podle odstavce 2, pozbude platnosti, rozhodne-li
Evropskd komise, Ze neni slucitelné s pravem Evropské
unie, a to dnem, kdy o tom Rada na své tredni desce
a zpusobem umoziujicim dilkovy pfistup uvefejni
ozndmeni; ozndmeni je Rada povinna uvefejnit nejpoz-
déji prvni pracovni den nésledujici po dni, ve kterém
obdrzela pisemné vyhotoveni rozhodnuti Evropské
komise.

(6) Rada je povinna pisemnosti, které pfi postupu
podle odstavece 1 zasili pfislusnému  regulaénimu
orgdnu stitu, ktery je smluvni stranou Evropské
umluvy o pfeshrani¢ni televizi a neni zdrover ¢lenskym
stitem Evropské unie, nebo orginu uréenému Evrop-
skou timluvou o preshrani¢ni televizi, zaslat neprodlené
v kopii rovnéz Ministerstvu zahrani¢nich véci. Pro pi-
semnosti zasilané Radou pfi postupu podle odstavce 2
nebo 3 Evropské komisi, regula¢nimu orginu clen-
ského stitu Evropské unie nebo orginu uréenému po-
dle prava Evropské unie se pouzije véta prvni obdobné.

') Cl. 24 Evropské umluvy o preshraniéni televizi, ve znéni
Protokolu pozménujiciho Evropskou iimluvu o pfeshraniéni
televizi.

'3) CL. 24 bis Evropské imluvy o pfeshraniéni televizi, ve znéni
Protokolu pozméiiujictho Evropskou dmluvu o pfeshraniéni
televizi.

16

) CL 3 odst. 1 smérnice Evropského parlamentu a Rady 89/
/552/EHS ze dne 3. fijna 1989 o koordinaci nékterych prav-
nich a spravnich predpist ¢lenskych stiti upravujicich po-
skytovani audiovizualnich medidlnich sluZeb (smérnice o au-
diovizudlnich medidlnich sluzbach), ve znéni smérnice
Evropského parlamentu a Rady 97/36/ES a smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES.

Cl. 23a smérnice Evropského parlamentu a Rady 89/552/
/EHS ze dne 3. fijna 1989 o koordinaci nékterych pravnich
a spravnich predpist ¢lenskych sttt upravujicich poskyto-
vani audiovizuilnich mediilnich sluZeb (smérnice o audiovi-
zudlnich medidlnich sluzbach), ve znéni smérnice Evrop-
ského parlamentu a Rady 97/36/ES a smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2007/65/ES.

~
~

%) CL 3 odst. 2 a 3 smérnice Evropského parlamentu a Rady
89/552/EHS ze dne 3. fijna 1989 o koordinaci nékterych
pravnich a spravnich predpist ¢lenskych stiti upravujicich
poskytovini audiovizudlnich medidlnich sluzeb (smérnice
o audiovizudlnich mediilnich sluzbach), ve znéni smérnice

Evropského parlamentu a Rady 97/36/ES a smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES.“.

103. V § 66 se slova ,a novém rozhodnuti“ zru-
Suji, za slova ,rozhodnuti o pokuté“ se vklidaji slo-
va ,, , rozhodnuti o pozastaveni §ifeni pievzatého
televizniho programu® a slovo ,spotiebiteld®)“ se na-
hrazuje slovem ,,spotfebitelflsa)“.

104. V § 66a se za slova ,pfi regulaci reklamy*®
vklddaji slova ,,a sponzorovani®.

105. V § 67 odst. 1 vété prvni se za slova ,,§ 42 az
47“ vkladaji slova ,, , § 49 odst. 2 a 3 a § 50 odst. 2%.

106. V § 67 odstavce 2 a 3 zngji:

»(2) Ve vysilini programu zaméfeného vyhradné
na reklamu a teleshopping mohou byt reklama a tele-
shopping vysiliny pouze za predpokladu, Ze spliuji
podminky stanovené timto zikonem. Ustanoveni § 42
az 47, § 49 odst. 2 a 3 a § 50 odst. 2 se na vysilin{
takového programu nepouziji.

(3) Na sluzby pfimo souvisejici s programem se
vztahuji ustanoveni § 32 odst. 1 pism. b) az g) a déle
ustanoveni § 35 az 41. Je-li v rdmci sluZeb pfimo sou-
visejicich s programem a obsahu elektronického pro-
gramového privodce vysildna reklama a teleshopping,
vztahuji se na vysilini reklamy a teleshoppingu povin-
nosti podle § 48, 49 a 52.“.

107. V § 67a se slova ,47 a 49 az 51 nahrazuji
slovy ,47, 50 a 51

§ 21

Prechodna ustanoveni

(1) Pravnickd nebo fyzickd osoba, kterd ke dni na-
byti Gcinnosti tohoto zikona poskytuje sluzbu spoci-
vajici v nabidce televizniho programu prostfednictvim
prenosového systému uvedeného v § 12 odst. 3 pism. ¢)
zakona ¢&. 231/2001 Sb., ve znéni G¢inném ode dne na-
byti G¢innosti tohoto zédkona, (ddle jen ,o0soba posky-
tujici televizni program®), a tato sluzba se dnem nabyti
ucinnosti tohoto zdkona povazuje za provozovani tele-
vizniho vysildni, je povinna doru¢it Radé pro rozhla-
sové a televizni vysilini (dile jen ,,Rada“) do 60 dnu
ode dne nabyti G¢innosti tohoto zikona Zddost o udé-
leni licence k provozovini televizntho vysilini podle
§ 25 zikona ¢. 231/2001 Sb., ve znéni u¢inném ode
dne nabyti u¢innosti tohoto zikona. Pokud osoba po-
skytujici televizni program povinnost podle véty prvni
nesplni, je povinna poskytovini televizniho programu
ukonéit nejpozdéji dnem nisledujicim po dni, jimZz
uplyne lhita pro splnéni této povinnosti. Osoba posky-
tujici televizni program, kterd povinnost podle véty
prvni splni, av§ak Rada rozhodne, Ze ji licenci k pro-
vozoviani televizntho vysildni neudéli, je povinna po-
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skytovéni televizniho programu ukoncit do 30 dnti ode
dne, kdy ji bylo rozhodnuti Rady doruceno.

(2) Provozovatel televizniho vysilni prostfednic-
tvim kabelového systému, v jehoZ licenci neni tzemni
rozsah vysilani stanoven tudaji podle § 14 odst. 1
pism. f) zdkona & 231/2001 Sb., ve znéni G¢inném
ode dne nabyti déinnosti tohoto zikona, je povinen
tyto ddaje Radé dorucit do 60 dnt ode dne nabyti
Udinnosti tohoto zakona; nesplnéni této povinnosti se
povazuje za poruseni licenénich podminek. Rada licenci
provozovatele televizniho vysilini prostfednictvim
kabelového systému doplni o udaje podle véty prvni
do 60 dnt ode dne, kdy ji byly tyto tidaje doruéeny.

(3) Provozovatel televizniho vysildni s licenci, je-
hoz vysilani neni zcela nebo prevdzné smérovino pou-
ze na tizemi Ceské republiky, nebo jehoZ hlavnim ja-
zykem vysildni neni CeStina, je povinen dorucit Radé do
60 dnii ode dne nabyti G¢innosti tohoto zikona tdaje
podle § 14 odst. 1 pism. j) zdkona & 231/2001 Sb., ve
znéni i¢inném ode dne nabyti G¢innosti tohoto zdkona;
nesplnéni této povinnosti se povazuje za poruseni li-
cenénich podminek. Rada licenci provozovatele televiz-
niho vysildni s licenci doplni o tdaje podle véty prvni
do 60 dnt ode dne, kdy ji tyto tdaje byly doruceny,
a bezodkladné informuje regulaéni orgin clenského
stitu Evropské unie, na jehoZ tzemi je televizni vysilini
zcela nebo prevazné smérovino.

(4) Rizeni zahijend ptede dnem nabyti Géinnosti
tohoto zdkona se dokonéi podle dosavadnich pravnich
predpist.

(5) Ustanoveni § 53a zdkona & 231/2001 Sb., ve
znéni G¢inném ode dne nabyti ic¢innosti tohoto zikona,
se nevztahuje na porady vyrobené do konce roku 2009.

CAST TRETI

Zména zikona o rozhlasovych
a televiznich poplatcich

§ 22

Zikon ¢&. 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiz-
nich poplatcich a 0 zméné nékterych zikont, ve znéni
zakona &. 112/2006 Sb., zikona ¢&. 235/2006 Sb., zikona
¢&. 304/2007 Sb., zikona ¢&. 7/2009 Sb. a zikona &. 227/
/2009 Sb., se méni takto:

1. V § 2 odst. 1 se slova ,bez ohledu na zpisob
pifjmu® nahrazuji slovy ,, , je-li $ifeno prostrednictvim
zemskych rddiovych vysilacich zafizeni vyuZivajicich
radiové kmitoCty vyhrazené pro Sifeni a pfenos rozhla-
sového nebo televizniho vysilini, druZic nebo kabelo-
vych systémua“.

2.V § 2 odst. 2 se slova ,bez ohledu na zptisob
piijmu® nahrazuji slovy ,, , je-li $ifeno prostfednictvim

zemskych rddiovych vysilacich zafizeni vyuZivajicich
radiové kmitolty vyhrazené pro $ifeni a pfenos rozhla-
sového nebo televizniho vysilini, druZic nebo kabelo-
vych systému“.

3. V § 2 se na konci odstavce 4 te¢ka nahrazuje

Carkou a dopliiuje se pismeno d), které zni:

»d) zafizeni technicky zpusobild k individuilné voli-
telné reprodukei rozhlasového nebo televizniho
vysilani pouze v piipadé, je-li Sifeno prostfednic-
tvim prenosového systému uvedeného v § 12
odst. 3 pism. ¢) zikona ¢&. 231/2001 Sb., o provo-
zovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdgjsich predpisti.”.

4. V § 2 se na konci odstavce 4 tecka nahrazuje

&arkou a dopliiuje se pismeno e), které zni:

»€) rozhlasové nebo televizni pfijimace, které jsou ne-
oddélitelnou soucisti koncovych mobilnich tele-
komunikaénich zafizeni.“.

5. V § 5 odst. 6 se slova ,.k témto zméndm doslo“
nahrazuji slovy ,,byly tyto zmény oznimeny provozo-
vateli vysilini ze zdkona“.

6. V § 7 odst. 5 se slova ,k takové zméné doslo“
nahrazuji slovy ,byly tyto zmény oznimeny provozo-
vateli vysilani ze zikona“.

CAST CTVRTA

Zména zikona o regulaci reklamy

§ 23

Zikon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné
a doplnéni zdkona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani roz-
hlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich
predpist, ve znéni zikona & 258/2000 Sb., zikona

& 231/2001 Sb., zikona & 256/2001 Sb., zikona
& 138/2002 Sb., zikona & 320/2002 Sb., zikona
¢ 132/2003 Sb., zikona & 217/2004 Sb., zikona
& 326/2004 Sb., zikona & 480/2004 Sb., zikona
¢&. 384/2005 Sb., zikona &. 444/2005 Sb., zdkona &. 25/

/2006 Sb., zikona ¢&. 109/2007 Sb., zikona &. 160/2007
Sb., zdkona ¢&. 36/2008 Sb., zikona & 296/2008 Sb. a zi-
kona &. 281/2009 Sb., se méni takto:

1. V § 1 odst. 3 se slovo ,vysildni,“ nahrazuje
slovy ,,vysilaim’3 %), audiovizuélni mediilni sluzby na vy-
74dani®?), .

Pozndmky pod Carou &. 3a a 3b znéji:

,>%) Zakon & 231/2001 Sb., o provozovini rozhlasového a tele-
vizniho vysildni a 0 zméné dal$ich zdkont, ve znéni pozdéj-
Sich predpist.

3by Zikon & 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluz-
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bach na vyZzidani a 0 zméné nékterych zikont (zikon o au-
diovizudlnich medidlnich sluzbdch na vyZzidani).«.

2. V § 2 se dopliiuje odstavec 7, ktery zni:

»(7) Za skrytou reklamu se nepovazuje umisténi
produktu v audiovizudlnim dile nebo jiném zvukové
obrazovém ziznamu, spliuje-li podminky stanovené
jinym pravnim predpisem®®) **).<.

3. V § 7 odst. 1 pism. a) se slova ,televizni vysi-
1ani**)“ nahrazuji slovy ,televizni vysilini**)*, za slova
»pro reklamu §ifenou v rozhlasovém a televiznim vy-
silani“ se vkladaji slova ,a v audiovizudlnich medidlnich
sluzbich na vyzadani“ a za slova ,pro sponzorovani
v rozhlasovém a televiznim vysilani“ se vkladaji slova
»a v audiovizudlnich medidlnich sluzbédch na vyzadani“.

Poznimka pod ¢arou ¢&. 28 se zrusuje.

CAST PATA

Zména zikona o spravnich poplatcich

§ 24

Zikon &. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich, ve
znéni zdkona & 217/2005 Sb., zikona ¢&. 228/2005 Sb.,
zakona &. 357/2005 Sb., zdkona ¢&. 361/2005 Sb., zikona
. 444/2005 Sb., zakona &. 545/2005 Sb., zikona ¢&. 553/
/2005 Sb., zikona ¢&. 48/2006 Sb., zikona ¢&. 56/2006 Sb.,
zakona ¢&. 57/2006 Sb., zikona &. 81/2006 Sb., zikona
&. 109/2006 Sb., zikona &. 112/2006 Sb., zikona ¢&. 130/
/2006 Sb., zdkona ¢&. 136/2006 Sb., zikona ¢&. 138/2006
Sb., zidkona ¢&. 161/2006 Sb., zdkona & 179/2006 Sb.,
zakona ¢. 186/2006 Sb., zikona ¢&. 215/2006 Sb., zikona
&. 226/2006 Sb., zikona ¢&. 227/2006 Sb., zikona ¢&. 235/
/2006 Sb., zakona ¢&. 312/2006 Sb., zikona &. 575/2006
Sb., zikona &. 106/2007 Sb., zikona ¢&. 261/2007 Sb.,
zakona &. 269/2007 Sb., zikona 374/2007 Sb., zikona
&. 379/2007 Sb., zikona ¢&. 38/2008 Sb., zikona & 130/
/2008 Sb., zakona ¢&. 140/2008 Sb., zikona ¢&. 182/2008
Sb., zdkona & 189/2008 Sb., zikona ¢&. 230/2008 Sb.,
zakona & 239/2008 Sb., zikona ¢&. 254/2008 Sb. zikona
&.296/2008 Sb., zikona ¢&. 297/2008 Sb., zikona ¢&. 301/
/2008 Sb., zakona ¢&. 309/2008 Sb., zikona ¢&. 312/2008
Sb., zikona ¢&. 382/2008 Sb., zikona ¢&. 9/2009 Sb., za-
kona & 41/2009 Sb., zikona & 141/2009 Sb., zikona
& 197/2009 Sb., zdkona & 206/2009 Sb., zikona

227/2009 Sb., zikona ¢&. 281/2009 Sb., zikona
291/2009 Sb., zikona & 301/2009 Sb., zikona
. 346/2009 Sb. a zikona ¢&. 420/2009 Sb., se méni takto:

0O O O

V polozce 67 &asti IV prilohy Sazebnik ustanoveni
,Predmétem poplatku neni“ zni:

»Predmétem poplatku neni

1. Pfijeti Zddosti o udéleni oprivnéni k provozo-
vani televizniho vysildni podle pismene a) této polozky,
je-li Zddost poddvana podle § 21 odst. 1 zdkona &. 132/
/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbich na
vyzadini a 0 zméné nékterych zikont (zikon o audio-
vizudlnich medidlnich sluzbich na vyZzadéni).

2. Prijeti Zadosti 0 zménu tdaji podle pismene d)
této polozky, zapisuje-li se zména do obchodniho rej-
stitku.“.

CAST SESTA

Zména zikona o Ceské televizi

§ 25

V § 3 odst. 1 zikona & 483/1991 Sb., o Ceské
televizi, ve znéni zikona & 39/2001 Sb., zikona
¢. 127/2005 Sb. a zakona & 384/2008 Sb., se v pisme-
nu k) slova ,,pro sluchové postizené nebo simultinnim
tlumoéenim do ¢eského znakového jazyka“ nahrazuji
slovy ,a alespori 2 % vysilanych poradi vyrdbi v Ces-
kém znakovém jazyce nebo opatiuje simultinnim tlu-
mocenim do Ceského znakového jazyka pro osoby se
sluchovym postiZzenim a déle alespoil 10 % vysilanych
poradu zpfistupiiuje pro osoby se zrakovym postize-
nim*“.

CAST SEDMA
UCINNOST

§ 26

Tento zdkon nabyvé Géinnosti prvnim dnem ka-
lendafniho mésice nésledujiciho po dni jeho vyhldseni,
s vyjimkou ustanoveni § 6 odst. 4, § 20 bodu 61 a § 25,
kterd nabyvaji G¢innosti dnem 1. ledna 2011.

Vicek v. r.

Klaus v. r.

Fischer v. r.
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Doporuéeni Rady

souvisejici s aplikaci nové pravni apravy umisténi produktu

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani v souvislosti s uzakonénim Upravy umistovani
produktu do vysilani pfijala toto doporuceni uréené provozovatellm televizniho
vysilani:

1) Oznacovani umisténi produktu

Dle § 53a odst. 3 zakona €. 231/2001 Sb. (u€inného od 1. &ervna 2010) museji
byt pofady obsahujici umisténi produktu na zacatku, na konci a v pfipadé
prerudeni reklamou rovnéz po tomto pferuseni zfetelné oznaleny jako pofady
obsahujici umisténi produktu, aby divaci nemohli byt zadnym zpusobem
uvedeni v omyl o povaze téchto poradu.

Rada doporu€uje provozovatelim, aby vsouladu stimto zakonnym
ustanovenim byl kazdy pofad, obsahujici umisténi produktu, oznacen
piktogramem, sestavajicim z pismenné zkratky PP, a to v provedeni bilych
pismen na ¢erném podkladu.

Zkratka PP vychazi z anglického vyrazu Product placement. Zvolena byla na
zakladé zkuSenosti z vétSiny zemi EU, kde je pro oznacovani umisténi
produktu pouzivana.

Piktogram PP bude na obrazovce pfi kazdém svém uvedeni umistén po dobu
minimalné 5 sekund u pravého dolniho rohu obrazovky. Piktogram bude
zabirat minimalné 15% obrazovky, aby byl pro divaka dostate¢né zfetelny.

Aby oznacovani pofadd s umisténim produktu bylo pro divaky srozumitelné,
bude pro dobu prvnich trech mésici, od uvedeni prvniho poradu
s umisténim produktu na kazdém jednotlivém televiznim programu, piktogram
doplnén edukativnim textem tohoto znéni:
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» rento porad obsahuje komercni sdéleni ve formé umisténi produktu za
ucelem propagace zbozi ¢i sluzeb.*”

Tento text v provedeni bilého pisma na ¢erném podkladé, spolu s piktogramem,
bude na obrazovce pfi kazdém svém uvedeni umistén minimalné po dobu 10
sekund. Cely text musi zabirat minimalné 15 % obrazovky, aby byl
dostatecné zfetelny a Citelny. Souasné se zobrazenim vysvétlujiciho textu
zazni totozny text rovnéz verbailné.

Vedle podminky minimalné tfimésiéniho uvadéni edukativniho textu, musi byt
zaroven dodrzena podminka uvedeni pfedmétného textu v oznaceni u prvnich
Ctyriceti poradul odvysilanych s umisténim produktu.

Rada v této souvislosti zada provozovatele, aby Radu v pfedstihu informovali o
svém zaméru zahajit vysilani poradd s umisténim produktu, a to uvedenim
konkrétni informace, kdy, v kolik hodin a na jakém programu bude takovy pofad
odvysilan. A zaroven Rada Zada provozovatele, aby po skonéeni tzv.
edukativniho obdobi poskytli Radé seznam odvysilanych pofadu, u nichz byl
vysvétlujici text viozen.

Rada dale doporucuje provozovatelim, aby oznac€eni poradl obsahujicich
umisténi produktu neobsahovalo zadnou konkrétni zminku o umisténém
produktu ¢i firmé, ktera umisténi zadala.

Smyslem zakonného ustanoveni, ukladajiciho povinnost oznaCovat porfady
obsahujici umisténi produktu, je upozornit divaka na skutenost, Ze pfi
sledovani pofadu bude konzumentem komerCnich sdéleni, jejichz cilem je
ovlivnit jeho spotfebitelské chovani. Rozhodné neni cilem tohoto oznadeni
upozoriiovat divaka na konkrétni umisténé produkty &i na firmy, které si jejich
umisténi objednaly.

V této souvislosti je nezbytné zduraznit, Ze pfipadné smésovani dvou institutd
obchodnich sdéleni — umisténi produktu a sponzorovani je Radou vnimano
jako potencialné problematické, a to zejména s ohledem na zasadné odlidné
funkce oznaceni umisténi produktu a oznaceni sponzorovaného porfadu. Rada
proto kombinovani téchto obchodnich sdéleni nedoporucuje.
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2) Vyhodnocovani umisténi produktu z hlediska zakona

Rada hodla monitoringu pofadd s umisténim produktu vénovat znacnou
pozornost.

Aby byl minimalizovan poc€et zahajenych spravnich Fizeni v souvislosti
s nespravné umisténym produktem ¢&i kvali nejasnostem, zda je produkt
umistén na zakladé obchodni smlouvy, &i zda se jednd o produkt umistény
bezplatné jako rekvizita, uvitala by Rada, pokud by provozovatelé Radé
sdélovali informace o tom, Ze byla ke konkrétnimu pofadu podepsana smlouva
zavazujici k umisténi produktu.

Rada pfistoupila k vykladu § 53a odst. 2 pism. a), b) a c) zdkona €. 231/2001
Sb. (u€inného od 1. Eervna 2010).

K interpretaci téchto ustanoveni bude dochazet v ramci spravnich fFizeni,
rozhodnutimi Rady v konkrétnich pfipadech, resp. eventualnim soudnim
pfezkumem. Nicméné Rada obecné naformulovala, co mimo jiné povazuje za
nabadani ke koupi zbozi &i sluzby a za nepatfi¢éné zdlrazfiovani produktu:

e neopodstatnéné zminovani produktu nad ramec déjového kontextu
s cilem na produkt upozornit a vzbudit divakuv zajem o produkt

e vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu

e nepiirozena kumulace vyskytu jediného produktu

e uvedeni kontaktu (adresy, www stranek, telefonniho kontaktu) na
prodejce produktu ¢i poskytovatele sluzby

e zduraznovani produktu obrazovymi prostiedky (detaily produktu
bez zjevného dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni)



