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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou filmové distribuce v sektoru domaci za-
bavy. V teoretické Casti jsou piedstaveny POP materidly jakozto efektivni zpisob marke-
tingové komunikace. Dale nésleduje podrobné rozebrani trhu s filmovymi nosici a analyza
soucasn¢ho zplsobu propagace filmovych titull pfimo v misté prodeje. Prakticka Cést
mapuje vznik vlastni sbératelské kolekce filmi, ktera prochézi vyvojem od navrzeni
samotné znacky, pies tvorbu jednotného baleni, az po samotnou propagaci titulii ve specia-

lizovanych prodejnach, kterou zajistuje pravé sada POP materiali.

Klicova slova: film, distribuce, DVD, POP, marketing, in-store komunikace

ABSTRACT

This thesis deals with a movie distribution in the home entertainment sector. The theoreti-
cal part presents POP materials as an effective way of marketing communications.
Followed by a detailed elaboration of the home video market and analysis of the current
method of promoting movies at the point of sale. The practical part describes the creation
of a custom collector's edition, which starts with making its own brand, then goes to
designing of unified package and conclude to promotion of its titles in specialized shop by

the set of POP materials.

Keywords: movie, distribution, DVD, POP, marketing, in-store communication
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UVOD

Zvoleni dané¢ho tématu povazuji za logické vyusténi svych aktivit za poslednich nékolik
let. Zarovenn v ném shledavam idealni prinik svych zajma s oborem svého dosavadniho
studia na vysoké $kole. Ustfednim motivem prace, a¢ mize zistat skryty mezi fadky, se
pro me stava zuroCeni vSech svych znalosti ziskanych béhem studia, at’ uz z oblasti marke-
tingového smysleni, obalového designu, 3D designu, prace s materialy ¢i podrobnéjsiho
zkoumani in-store komunikace.

Diivod, pro€ se v praci vénuji praveé sektoru domaci zabavy, mam jasné stanoveny.
je neefektivni distribucni strategie, postupna devastace trhu Sirokou nabidkou piibalovych
titulll nabizenych v trafikdch a nakonec také internetové piratstvi, které ziistava nejveétsim
nepfitelem distributort d€l s audiovizualni povahou. Pfesto nepovazuji sektor domaci za-
bavy za neperspektivni odvétvi, které ¢eka uz jen neustaly sestup. Stdle existuji mozné
cesty, jimiz se lze vydat a které jest¢ dokédzi stagnujici prodej tituli zachranit

a zvysit exkluzivitu nabizeného zbozi.

POP materialy, jimiz se prace primarn¢ zabyva, potom tvoii jen pomyslnou Spicku
ledovce celé problematiky, kterou povazuji za nezbytné diisledné zmapovat. Podrobné ana-
lyza vSech aspektii filmové distribuce pomize vytvofit jasnéjsi piedstavu o tom, jakou
cestou se vydat a jaké zvolit vytvarné a marketingové prosttedky, aby cilovou skupinu nej-
1épe oslovily. Vytsténim toho vSeho se nakonec stdva samotna podpora v misté prodeje,
od niZ je vyzadovéana synchronni komunikace jak s vytvofenou marketingovou strategii

znacky, tak s nabizenym produktem i celym reklamnim sdélenim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POP MATERIALY

»Zkratkou POP (Point of Purchase) se oznacuje soubor reklamnich materiald a produktt
pouzitych v misté prodeje pro propagaci ur¢it¢ho vyrobku nebo vyrobkového sortimentu.
Jedna se o nejvyznamnéjsi spousté¢ impulzivniho ndkupniho chovani spottebitele.” Impul-
zivnim nakupem se rozumi piivodné neplanovana nakupni aktivita, pro kterou se zadkaznik

rozhodne az v misté prodeje.

1.1 Obecné o reklamé

Reklamu Ize bez debat oznacit za fenomén moderni doby. Kazdy, kdo s ni pfijde do styku,
zustava néjakym zpusobem ovlivnén. V mnoha ptipadech se stava faktorem, kte-
ry v dnesnim kapitalistickém svété rozhoduje o uspéchu ¢i netspéchu. Nelze ovSem igno-
rovat fakt, Ze v dnesni dobé¢ ji je nadbytek. Kazdym dnem utoci na obrovské masy lidi s je-
dinym cilem — prodavat a propagovat. S rostoucim mnozstvim reklamy roste i averze lidi
vici ni. A s rostouci averzi logicky klesa jeji t€innost. Z toho divodu je nanejvys dulezité
zefektivnit fungovani reklamy. Na zdkladé cetnych vyzkumii vyhodnotit, které metody
v soucasné dob¢ nefunguji a které naopak ano — a tim smérem se vydat. Nejdiiv si ale
pojd'me ptedstavit zakladni rozdéleni reklamy. V zavislosti na zptisobu, jakym komunikuje

s vefejnosti, délime reklamu na nadlinkovou a podlinkovou.

1.1.1 Nadlinkova reklama

Nadlinkové reklama (Above The Line Advertising - ATL) je tvofena piedevsim reklamou
v masmédiich (na internetu, v televizi a radiu), dale pak venkovni reklamou v podob¢ bill-

boardd, citylight vitrin ¢i reklamnich ploch v MHD. Obecné ji 1ze definovat jako neosobni

-----

1.1.2 Podlinkova reklama

Naopak podlinkova reklam (Below The Line Advertising — BTL) je sofistikovanéjsi forma
propagace, jez komunikuje s lidmi mnohem osobitéjsi cestou. Neoslovuje spektrum poten-
cidlnich zédkazniki jako masu, nybrz jako jednotlivce, z nichz si kazdy vyzaduje svij spe-
cificky ptistup. Mezi nastroje podlinkové reklamy lze zaclenit direct marketing, PR (public

relations) a pravé POP, ¢ili podporu v misté prodeje.
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Bé&hem pocatkl vyvoje reklamy se diraz kladl predevS§im na ATL komunikaci, ne-
bot’ se vétilo, Ze toto je nejucinngjsi cesta k budovani znacky. Z toho divodu smérovala
vétSina investic pravé do komunikaénich prosttedkd nad linkou (60 % vydajli). Soucasny
pristup je na tom zcela opacné. Napiiklad v USA se do nadlinkové reklamy investuje jiz
pouhych 30 % financi. Do podlinkové formy komunikace proudi zbylych 70 %, coz je zna-
telny obrat. Spolecné s tim dochazi i k vétSimu tfidéni trhu. Zakaznici jsou marketingovy-
mi experty rozdélovani do skupin, coZ vede dosazeni maximalni efektivity reklamni

kampané. [

Obrdazek 1: podpora v misté prodeje

1.2 Historie POP u nas

Reklama v misté prodeje se v Ceské republice zacala vyskytovat aZ po skonéeni socialis-
mu a s postupnym rozsifovanim volného trhu. Do té doby byla omezena maximaln¢ na vy-

kladni skiin¢ kamennych obchodd.

Po roce 1990 mizeme zaznamenat masivnéjsi nastup POP a s nim souvisejicich
marketingovych vyzkumi, které se zabyvaji obecnym minénim spotiebiteli. Vysledky
predkladaji velice pozitivni zjisténi. Ukazuje se, ze vétSina konzumentli nepovazuje rekla-
mu v misté prodeje za vtiravou a obtéZujici jako naptiklad televizni reklamu, naopak je pro
né¢ znaénym piinosem a pomaha jim béhem nakupu v rozhodovéni. Aktudlné se véii, ze
v misté prodeje se uskutecni aZ 75% ndkupnich rozhodnuti. Spravné realizovana reklamni
kampan vhodné obohacena o soubor propagacnich materialti v misté prodeje miize zvysit

pocet prodanych kusii az nékolikanasobné.
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Tyto zavéry vypovidajici o G€innosti reklamy v misté prodeje daly za vznik tzce
specializovanym spolkiim, které se problematikou POP zabyvaji podrobngji. Re¢ je pak

zejména o organizaci POPAL

1.3 POPAI

,POPAI (Point of Purchase Advertising International) je jedina svétova asociace urcena
k tomu, aby slouzila z4jmim vSech profesionaltl, kterych se tyka obor reklamy v misté
prodeje: zadavateli reklamy, maloobchodnikii, vyrobcii a designerit POP materidld, re-

klamnich agentur a dalSich.

POPAI pomaha svym ¢lenim efektivné vyuzivat reklamu v misté prodeje. Slouzi
jako jedine¢ny zdroj informaci a novinek o POP oboru, realizuje vyzkumy trhu zaméiené
na efektivitu POP a nabizi odborné a vzdélavaci akce. Asociace zviditeliiuje obor POP po-

moci PR a reprezentuje své ¢leny na narodnich i mezinarodnich konferencich. !

1.4 Rozdéleni POP

Chceme-li se 1épe zorientovat v §ifi celého spektra POP materidlti, bude vhodné si zatradit
existujici druhy do tématickych skupin. Cleny asociace POPAI byl vytvofen struény pre-
hled, jenz d¢li veSkeré formy POP materialu do kategorii v zavislosti na misté jejich na-
sazeni, dobé& jejich nasazeni a zplsobu jejich pouZiti. Pojd'me si v ramci lepsi orientace

v dané problematice pfedstavit toto schéma podrobnéji. [
* Rozdéleni podle mista nasazeni:
* outdoor (venkovni)
* indoor (vnitini)
* in-store (prodejny, hypermarkety)
* ostatni (turistickd centra, nadrazi, koupalisté a dalsi)
* Rozdéleni podle doby nasazeni:
* kratkodobé

e dlouhodobé
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* Rozdéleni podle zpiisobu pouZziti:

* podlahové: stojany, displeje, poutace, paletové ostrovy, modely vyrobki,

podesty, reklamni odpadkové kosSe, podlahovy grafika

* regadlove: délice, infoliSty, vymezovace, traye, prezentéry, drzdky vzork,

podavace, wobblery, stoppery
* kpokladnam: displeje, poutace, mincovniky, drzaky na letadky
* nastenné: svételné reklamy a poutace, poster ramy, vlajky

* ostatni: promo stanky, okenni grafika, dekorativni a ak¢ni obaly, terminaly

Obrazek 2: druhy POP materialil

1.5 Materialy

Z pohledu zadavatele 1 kone¢ného zakaznika hraje hlavni roli pfedevSim vzhled
a funkcnost. Je to zcela pochopitelné, nebot’ icelem POP je predevsim prodavat, poutat
a instruovat. Pouzity materidl je tedy az druhotada zalezitost, pfesto nesmi byt opomijena
jeji dalezitost. Volba spravného druhu materidlu mize byt v mnoha ptipadech zcela kli-
cova, nebot’ dokdze vytvarny i marketingovy zdmér podpofit ¢i naopak degradovat. Na-
priklad z estetického hlediska jsou lesklé materialy zdkaznikem vnimany piedevSim ve
spojitosti s luxusnim, cenové narocnym zbozim, zatimco u materiali matnych je tomu

opa¢né. Nyni si piedstavime nejcastéjsi druhy materiald, které jsou v praxi vyuzivany. [
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* Materialy na bazi papiru:
* tiskové papiry (gramaz 100-350 g/m?)
»  skladackové lepenky (190-600 g/m°, vyborné snasi ohybani a tvarovani)
* kartony (500-1000 g/m’®, pevné, $patn& ohebné, nachylné k lomu)

*  vinité lepenky (100-400 g/m’, dobré mechanické vlastnosti, vhodné pro kasi-

rovani, vysekavani a ohybani, nizkéa plosnad hmotnost)

* pénové hmoty na bazi papiru (desky s hladkym povrchem upravenym pro

tisk, ptikladem je X-foam nebo Centrafoam)
* Plasty

*  PVC = polyvinylchlorid (voln€ pénény ¢i tvrzeny, nizkd hmotnost, odolnost
vuci chemikaliim a UV zéfeni, Spatna hotlavost, snadnéd opracovatelnost tra-
di¢nimi technologiemi, k potisku se vyuzivéa technologie sitotisku, vhodny

1 pro outdoorovée ucely)

* PS = polystyren (snadno opracovatelny, vhodni pro piimy styk s potravina-

mi, potisk pomoci sitotisku a ofsetu, vhodny do exteriérii)

*  PMMA = plexisklo (odolnost vic¢i povétrnostnim vlivim a UV zafeni, vy-
borné optické vlastnosti, provedeni transparentni, neprisvitné, translucentni,

Sirokd barevna skala, potisk technologii sitotisku)

* PP = polypropylen (v oblasti POP vyuZivan ve formé dutinovych desek,

houZevnaty, opracovatelny tradi¢nimi nastroji, potisk formou sitotisku)

*  PC = polykarbonat (dobré optické vlastnosti, vyborna houzevnatost, snadna

montaZz, ohybani, déleni, uziti v interiérech, ochrana pted vandaly)

* Dibond (sendvicova deska s jadrem z polyetylénu a vnéjSimi vrstvy z hlini-
kovych plecht o sile 0,3 mm, nizkd hmotnost, skv¢la stabilita, odolnost,
hladky povrch ideédlni pro potisk sitotiskem, uplatnéni zejména pfi vyrobé

reklamnich tabuli, sloupti a informacnich systému)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

* Drevo

Mezi nejcastéji uzivané formy patii preklizka a MDF. Pro potieby POP se nejcaste-
ji vyuzivaji nabytkaiské polotovary. K potisku je vhodna technologie sitotisku ¢i
UV digitalniho tisku. Mezi technologické vlastnosti dieva patii zejména tepelna
ohybatelnost, obrobitelnost konvenéné uzivanymi nastroji a velkd rozmanitost po-

vrchovych tprav (mofeni, barveni ¢i lakovani).
* Kovy

POP vyuziva pouze strojirenské polotovary ve formé profilii, desek a spojovacich
prvki. Mezi zakladni technologické vlastnosti lze zatfadit pevnost, houZevnatost,
odolnost, dobrou tvarovatelnost a mozZnost povrchovych Uprav. NejCastéji vyuzi-

vanymi druhy kovii jsou ocel, Zelezo a hlinik.
» Sklo

Pti vyrobé POP se vyuzivaji pouze ploché tabule fezané na potiebny format.
Hlavnimi pfednostmi skla je jeho tvrdost, dobré vedeni svétla a vysoka odolnost

povrchu.

1.6 Nastup novych technologii

Pod pojmem nové technologie rozumime elektrotechnicka zatizeni, jez slouzi k zob-
razovani informaci v digitalni podobé. V Ceské republice se zadinaji objevovat od roku
2000. Jejich nasazeni do prodejnich siti (pfedev§im ve formé obrazovek a projekénich
panelil) se vyuziva k prezentaci vyrobkil a znac¢ek formou videi a prezentaci, jeZ piisobi na

smysly zdkaznika zdbavnou formou, kterd zaujme a informuje.

Odbornici nemaji stale jasno, zde-li tento zpisob komunikace zatadit do nadlin-
kové ¢i podlinkové reklamy, pfi¢emz velkou roli v této otdzce hraje konkrétni misto
umisténi zobrazovaciho zafizeni. Naptiklad LED obrazovku nad Nuselskym mostem
v Praze, jez v sobé kombinuje prvky billboardu a televizni reklamy, lze stézi zatadit do
sektoru podlinkové reklamy. Naopak LCD panely nainstalované v obchodni siti propaguji-
ci zde nabizeny produkt ¢i znacku lze bez debat oznacit jako podporu v misté prodeje, tedy

POP. Vyzkum iniciovany asociaci POPAI potvrzuje, Ze nasazeni digitalnich technologii ja-
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kozto prostiedki in-store komunikace je velice efektivni zplisob propagace, ktery ovliviiu-

je nakupni chovéani a ma piimy vliv na navySeni prodeje.

Mezi nejvyuzivanéj$i druhy technologii patii ploché zobrazovace (LCD ¢i plaz-
mov¢é displeje o riznych velikostech v zavislosti na misté jejich umisténi), LED stény (pte-
devs§im outdoorové vyuziti) a projekce realizované vysoce vykonnymi projektory. Mezi
nové pronikajici technologie lze zaradit elektronicky papir (billboard s digitdlnim
inkoustem, vyuzivany zejména v outdooru), interaktivni plochy, infokiosky ¢i stereo-

skopicka 3D projekee. 1!
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2  DISTRIBUCE FILMU

Film se nesmazateln¢ zapsal do zivotl poslednich péti generaci. Celé déni kolem néj je
obestfeno az mystickou aurou, kterd v mysli mnohych lidi automaticky asociuje takové po-
jmy, jako je uspéch, slava a profit. Tyto pfedstavy jsou ovSem zavadéjici, nebot’ filmova
studia a filmovi producenti to dnes nemaji zdaleka tak snadné, jak by se mohlo zdat. Casto
je potieba maly zazrak k tomu, aby se z nejnové¢jSiho snimku, do néjz investovali miliony
dolarQ, stala vydélecna zalezitost. A zde se dostdvaji ke slovu obrovské marketingové
spolky, jejichz snahou je snimek divakiim prodat vSemi moznymi zpisoby. Nebyva tomu
Jiz zvykem, Ze pouhé uvedeni v kinech dokéaze vratit ndklady vynalozené na vyrobu filmu

a jeho propagaci.

V tuto chvili se dostavaji ke slovu dalsi distribu¢ni kandly, které u mnohych titulii
pomahaji rozdily mezi pfijmy a vydaji vyrovnat. Do této kategorie lze zahrnout licen-
covani programu televiznim stanicim ¢i prodej dila v sektoru domdci zébavy, coz je téma,
se kterym tato prace pfimo souvisi.V tuto chvili se dostavaji ke slovu dalsi distribucni
kandly, které u mnohych tituldi pomahaji rozdily mezi piijmy a vydaji vyrovnat. Do této
kategorie 1ze zahrnout licencovani programu televiznim stanicim ¢i prodej dila v sektoru

domaci zabavy, coz je téma, se kterym tato prace piimo souvisi.

2.1 Home video

Terminem home video se rozumi predehrand média obsahujici digitalni ¢i analogovy za-
znam snimku, ktery se prodava nebo pronajima v oblasti domaci zdbavy. Spole¢nosti za-
byvajici se timto sektorem trhu distribuuji Siroké vetejnosti filmy, seridly a dalsi audi-
ovizualni dila — at’ uz prosttednictvim obchodd (kamennych ¢i internetovych) nebo pijco-
ven. Samotny pojem ,.home video* byl zaveden béhem éry analogovych videokazet VHS
(zkratka pro Video Home System), jez zacaly pronikat na trh v 70. letech a koncem mi-

nulého stoleti byly nahrazeny médii s digitalnim zaznamem videa, konkrétné¢ DVD disky.
Jak bylo jiz nadneseno, pro filmové producenty tvoti sektor domaci zédbavy nepo-
stradatelnou soucast piijmu. Celkové trzby za snimky, jenz jsou primarné uvadény do kin,

jsou z 30 % tvofeny pravé prodejem filmu na filmovych nosic¢ich. !
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2.2 Filmové nosice

Doba VHS kazet je dnes jiz nendvratné pry¢ a filmy se distribuuji vyhradné pomoci digi-
talniho zaznamu. Pomineme-li technicky nedokonaly format VCD, ktery nabizi nevalnou
obrazovou kvalitou a uchytil se jen na asijském subkontinentu, nabizi dnesni trh dva for-

maty, které je vhodné si v zajmu dal$i ndvaznosti ptedstavit.

2.2.1 DVD

DVD nebo-li Digital Versatile Disc (digitalni viceucelovy disk) je opticky zaznamovy for-
mat, jez slouzi jako uschovna dat a videa. Byl vynalezen v roce 1995 vzajemnou spolupra-
ci prednich svétovych vyvojait elektrotechniky, mezi néz patii Philips, Toshiba a Sony.
Jeho hlavnim cilem bylo nahradit klasické kompaktni disky (CD), jejichz kapacita a rych-

lost ptenosu dat jiz nedostacovaly potfebam zdkaznik a distributorim mediélniho obsahu.

DVD-Video je oznaceni pro disky s pfisné stanovenym formatem a strukturou dat,
na nichz je zaznamenan filmovy obsah. Diky standardiim, které musi kazdy disk spliiovat,
je zarucena stoprocentni kompatibilita se stolnimi ptehravaci, jejichz Cipy jsou napro-
gramovany k bezproblémovému ¢teni struktury disku. Jako dalsi typy DVD diskt 1ze uvést
napiiklad DVD-Audio (format pro distribuci hudby ve vysoké kvalité) ¢i DVD Data (vyu-

Ziti zejména u stolnich pocitaca). ¥

Pomineme-li samotny film, struktura DVD-Video disku umoznuje ptidat libovolné
mnozstvi vicejazyénych zvukovych a titulkovych stop. Pro snadnou navigaci disky ob-
sahuji i interaktivni menu, v némz lze nastavit jazyk, pfeskakovat na libovolné kapitoly ¢i
spustit pfilozené bonusové materidly. VeSkery obrazovy obsah disku je komprimovan
v datovém formatu MPEG-2, zvukovy obsah je na discich ulozen v digitalnich formatech

AC3 (Dolby Digital) ¢i DTS.

Rozliseni obrazu je pevné stanoveno na 720x576 obrazovych bodi, coz v dnesni
dobé LCD a plazmovych televizora s Sirokou uhlopiickou nemusi byt vzdy dostacujici. Z
toho diivodu se postupné¢ zacina prechazet na novy format, ktery nabizi vyssi kapacitu dat

a tim i dostatek lozného prostoru pro filmy ve vysokym rozli$eni. [

2.2.2 Blu-ray

Blu-ray disk je optické médium, které nabizi az desetkrat vyssi kapacitu oproti DVD a v

sektoru domaci zabavy se uziva prave k distribuci videa ve vysokém rozliseni (High-Defi-
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nition Video, HD). Samotny nazev Blu-ray (modry paprsek) odkazuje na specificky mod-

ro-fialovy laser, jenz piehravaci mechanika vyuziva ke ¢teni média.

V roce 2008 probé¢hla valka mezi vysokokapacitnimi optickymi médii, v niz Blu-
ray disky, které byly masivné podporované firmou Sony, zvitézily nad konkuren¢nim for-
matem HD DVD, jenz naopak prosazovala firma Toshiba. Do boje se zapojila vétSina
velkych filmovych studii, kterd vydavala své predni tituly exkluzivné bud’ pro jeden nebo
druhy forméat. Cely konkurencni boj nakonec rozhodla pravé firma Sony, kterd zahrnula
podporu Blu-ray diskli do své nové a vefejnosti dychtivé ocekdvané herni konzole

PlayStation 3.

Struktura diskl s digitdlnim videem se vyrazné nelisi od svého predchidce, DVD
diskii. Video je komprimované v progresivnéjsim formatu MPEG-4 AVC, audio opét ve
formatech AC-3, DTS-HD (vyssi datovy tok a podpora vétstho mnozstvi zvukovych kana-
10) ¢1 v bezkompresnim formatu PCM. Primérny datovy tok pii prehrdvani disku ¢ini az

36 MB/s, coZ je téméf sedminasobek datového toku u DVD-Video diskd. !

&)

576p

Blu-royDisc

1080p
Obrazek 3: velikost filmového okna jednotlivych formati

2.3 Distribucni spole¢nosti

Ve Spojenych statech ¢i Velké Britanii je vétSina spolecnosti zabyvajicich se distribuci fil-
mtl pobockami matefskych studii, ktera dila produkuji. V Ceské republice je situace od-
li$nd, nebot’ studia zde nemaji pfimé zastoupeni. Vyjimku tvotily spolecnosti Warner Bros.
a Universal, které ale pfed nedavnou dobou ukoncily své ptisobeni na ¢eském trhu z diivo-

du stale se rozsifujiciho internetového piratstvi.

V Ceské republice jsou distributofi, kte¥i uvadgji filmy do kin, zpravidla jini neZ ti,
kteti n€kolik mésict poté uvedou stejny film do prodeje. Mezi soucasné Ceské filmové dis-
tributory lze jmenovité zafadit spolecnosti Magic Box, Hollywood Classic Entertainment

s.r.0., SPI International, Intersonic s.r.o. a Bontonfilm."
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2.4 Piratstvi

Internetové piratstvi, jez se dle vyzkumul neustdle rozsifuje, 1ze povazovat za nejvétsiho
nepfritele producentl a distributort dél s audiovizualnim obsahem obecné. Nadnarodni pro-
ducenti a distributofi se v ramci evropskych zemi divaji na Ceskou republiku jako na stat
s vysoce roz§ifenou piratskou aktivitou a zafazuji ji k zemim jako je Svédsko & Rusko.
Tento fakt svazuje ¢eskym distributoriim ruce a omezuje jejich snahy vydavat méné zndmé

snimky ¢&i tituly, u nichZ neni zaru¢ena dobra prodejnost (napf. serialy). '

Reakce na rostouci popularitu internetového piratstvi jsou rizné. S piraty se na
jedné strané snazi bojovat organizace pro ochranu autorskych prav, mezi néz se tadi pie-
devsim CPU (Ceska protipiratska unie) a OSA (Ochranny svaz autorsky). Na strand druhé
muizeme zaznamenat 1 jisté kroky ze strany samotnych distributorti, ktefi se neustale snazi
snizovat ceny nov¢ vydavanych titulti (jez zpravidla neptfesahuji hranici Ctyt set korun)
a vydavat sbératelské vicediskové edice, které kromé samotného filmu obsahuji 1 exklu-

zivni baleni a mnoZzstvi bonusovych materiala. !

2.5 Pribalova DVD

Masivni nartist nabidky takzvanych ptibalovych filmii na DVD, které jsou prodavany
v papirovych poSetkach za minimalni moZnou cenu pohybujici se v fadech desetikorun, je
fenomén, jenz Ceskou republiku v poslednich letech ovladl. Cely tento humbuk zacaly
v roce 2007 deniky Blesk a Aha, které jako ptilohu ke své tisténé podobé& nabizely za pfi-
platek filmova DVD, na nichz se zpravidla nachazely starsi ¢eské filmy ¢i béckové tituly
zahrani¢ni produkce. Zajem byl obrovsky, lidé byli oslnéni nezvykle nizkou cenou a disky
Sly rychle na odbyt. Na vysokou prodejnost posléze zareagovalo velké mnozstvi jiz existu-
jicich ¢i pravé se rodicich distribu¢nich spole¢nosti, které zacaly vydavat celou fadu

dal$ich tituli s vidinou snadno nabytych zisku. '

Trh ptibalovych DVD se ale velmi rychle ptesytil. Nékteré velké distribu¢ni
spole¢nosti zacaly své aCkové tituly uvoliovat do trafik s ptilro¢nim zpozdénim po uvedeni
v kamennych obchodech. Nabidka tituli v trafikach se diky tomu od roku 2007 témeét
ztrojnasobila, zékaznici postupné piestali na nizkou cenu slySet a zacali kupované tituly
piisnéji vybirat. Mnozstvi malych distribu¢nich firem, které¢ vznikly ¢isté¢ kvuli trhu s pti-
balovymi disky, zacinad krachovat a podle aktudlnich vyzkumt se téméf polovina vyli-

sovanych nosicli neproda a vraci se z trafik zpét na sklad distributora.


http://www.tyden.cz/rubriky/media/levnych-dvd-a-cd-trojnasobek_103412.html
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2.6 Edicni rady

Jind situace nastava v pripadé nékolika malo distribucnich spolki, ktefi vydavaji reedice
starSich snimku (tzv. katalogovych titull) za snizené ceny v rdmci jednotné edice. Ta se
vyznacuje jednotnym grafickym zpracovanim a dirazem kladenym na sbératelskou hodno-
tu titulu. Nékteré fady se stavaji zajimavym kompromisem mezi drahymi, sbératelskymi
edicemi, jez jsou nabizeny vyhradné ve specializovanych prodejnach, a ptibalovymi DVD
na pultech trafik. Pojd’'me si pfedstavit nékteré z nejznaméjSich edi¢nich fad u nés i v za-

hranici.

2.6.1 FilmX

Patrn¢ nejznaméjsi edi¢ni fada u nas, jez vznikla za spoluprace tydeniku Reflex a dis-
tribu¢ni spolecnosti Hollywood Classic Entertainment. Je distribuovdna pomoci siti trafik
a knihkupectvi. Specializuje se na vydavani nékolik let starych komerénich snimki, které
za svého casu sklidily kladné pfijeti z fad divaku i kritikil, zpravidla se jednd o snimky kul-
tovniho charakteru. Disk je zabalen v takzvaném digipaku, ktery je podrobnéji rozebran

v kapitole Analyza projektu.

Vydavatelsky plan distributora spoc¢iva ve vydani ¢ty filmi béhem jednoho mési-
ce, tim padem se kazdy rok dostane na pulty trafik 48 snimkl. Tituly zistdvaji na
prodejnach zpravidla az do vyprodani zasob, coz je velky rozdil oproti pfibaltim, u nichz se
neprodané kusy vraceji po dvou tydnech zpét na sklad, aby uvolnily misto novym. Edice

FilmX u nés jiz funguje tfetim rokem a neustale se t&§i velkému zajmu. '

Ting WTMHW

LE BERELE

Obrazek 4: vybrané tituly z edicni Fady FilmX
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2.6.2 Levné knihy

Nakladatelstvi Levné knihy se specializuje na vydavani nizkorozpoctovych a nezavislych
snimkd, o néz velké distribu¢ni spolecnosti vétSinou nemaji zajem, nebot’ maji malo po-
¢etnou cilovou skupinu. Diky nizkym nékladim za koupi distribucnich prav jsou filmy
v této edici prodavany za nizkou cenu, jez neptesahne hranici sta korun. Tomu bohuZzel od-
povida provedeni obalu (klasicka plastova krabicka) i bonusova vybava, kterd zpravidla

nulova.

2.6.3 Ciriterion Collection

Criterion Collection je distribu¢ni spole¢nost ptsobici €isté na izemi Severni Ameriky. Ma
za sebou dlouholetou tradici (na trhu ptsobi od roku 1984) a zamétuje se na vydavani fil-
movych klasik a soudobych nezdvislych snimkl, jez jsou uvadény na filmovych
festivalech. V povédomi filmovych znalct je Criterion Collection znacka, kterd ma zvucné
jméno a pro filmové fajnSmekry predstavuje zbozi vysoké sbératelské hodnoty. Bez ohledu
na fakt, ze tituly vydané v této kolekci jsou zpravidla dvakrat tak drazsi nez nejnovéjsi
hollywoodské trhaky. Ptesto si kolekce nachdzi svou cilovou skupinu. Tituly vydané v této
kolekei jsou ¢asto obohacené o ptidanou hodnotu v podob¢ napt. digitdlné vycisténého ob-

razu, nového rezisérského sestiihu ¢i bonusovych materialti popisujicich vznik filmu.!"

THE CRITERION COLLECTION

Obrazek 5: logotyp Criterion Collection
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3 ANALYZA PROJEKTU

Cilem nasledujici kapitoly je prizkum soucasné situace prodeje filmovych nosic¢ti v malo-
obchodnich fetézcich a jeji logické vyhodnoceni. Tento proces je zasadni pii hledani
spravné cesty, kterou se pied tvorbou vlastniho projektu vydat. Necht nésledujici odstavce
slouzi jako ptehled aktualnich trendii a vycet pfednosti i nedostatkil soucasné filmové dis-

tribuce.

3.1 Typy zakazniku

Na zaklad¢ vyzkumi spolecnosti, které se zabyvaji prizkumem prodeje filmovych nosict,
lze zékazniky fadit do nékolika skupin v zavislosti na motivaci, ktera je ke koupi produktu
vede. Tento piehled pomiize pfi stanovovani cilové skupiny a efektivnéj$i komunikace

v misté prodeje. Pojd'me si jednotlivé typy zakaznika piedstavit podrobné&ji. ['®

* Filmovy sbératel: jeho koniCkem je sbirani filmi a vytvareni kolekci. Déni kolem
filmu pravidelné¢ sleduje a nové tituly si kupuje ve chvili, kdy se objevi v obchodg,
Casto pak ve vicediskovém sbératelském vydani. Svoji sbirku doplnuje 1 starSimi,
katalogovymi tituly. Filmové médium a jeho baleni se pro n¢j stava sbératelskym
objektem, jehoz vystavni hodnota je dilezitéj$i nez hodnota samotného snimku.

Cena je pro n¢j az druhotady faktor.

* Filmovy fanouSek: nakupuje nadstandardni mnozstvi tituldi, mezi kterymi si ale

vice vybira. Casto mifi na nejvetsi filmové hity ¢i filmovou klasiku.

* FanouSek konkrétniho filmu: neni fascinovan filmy obecné¢, jeho sbératelsky za-
jem je redukovan pouze na né&kolik konkrétnich tituld (Casto kultovni snimky), ke
kterym ma osobni vztah a potiebu je vlastnit. Koupi daného snimku, ¢asto v nejex-
kluzivnéj$im mozném baleni, vyjadifuje sviij vkus. Cena pro néj nehraje roli, jelikoZ

se vybrané snimky pro n¢j stavaji artefaktem.

* Nahodny kupec: ke kupovani DVD zachovava neutrdlni postoj. Pro nadkup se Casto
rozhodne az impulzivné v misté prodeje. Nezajima ho sbératelskd hodnota, film je
pro né&j konzumni zboZi a prosttedek slouzici k uspokojeni aktualnich potieb. Jeho

nakupni chovani je casto nepfedvidatelné, proto s nim neni vhodné pfili§ pocitat.
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3.2 Aktualni obaly

Obalovy design hraje v oblasti marketingu diilezitou tlohu. Jeho primarnim cilem je pro-
dukt dobie prezentovat a prodavat. V oblasti doméaci zabavy se zékaznik pti nakupovani
samoziejme rozhoduje predevsim na zaklad¢ titulu, pfesto provedeni obalu mé na jeho roz-
hodovani vliv. ,,A&kové“ tituly a kasovni trhaky jsou zpravidla uvadény do distribuce
v nékolika verzich, které se od sebe 1i§i bonusovou vybavou a obalem. Jak ukazuji prodejni
statistiky internetovych obchodt, vétSina zdkaznikl prekvapivé cilené miii na nejdrazsi,
sbératelskd vydani, které v jejich ocich ptredstavuji mnohem hodnotnéj$i zbozi nez stan-

dardni verze nabizené v tradi¢nich plastovych obalech. !'”!

Diilezitou tlohu zastava grafické provedeni, jez je hlavnim nositelem informaci
o produktu a zaroven prvni véci, které zakaznik vénuje svou pozornost. Predni strana
témei zasadné sestavd z nazvu titulu a artworku (propagacni grafika dila), jenz je pro film
vytvoren jiz behem distribuce do kin. Zadni strana obsahuje vSechny zbyvajicich informa-
ce. Nalezneme zde stru¢ny piehled déje, jazykovou vybavou a diskovou specifikaci. Ob¢
strany jsou, v€etné hibetu, oznaceny logem spolecnosti, jez film distribuuje, logem studia,
které film produkovalo, a znackou DVD-Video, jiz musi byt kazdy ptebal povinné¢ ozna-

W

cen.

Prostorové provedeni obalu je taktéz zasadni, nebot’ je jeho vyznam hned troji.
Obal musi bezpecn¢ uchovavat médium pied fyzickym poskozenim, prezentovat grafické
provedeni a vytvaret materialni hodnotu proddvaného produktu, nebot’ dilo v ném obsa-
Zeno je samo o sob¢ neuchopitelné. Jde-li si zdkaznik do obchodu koupit film, neodnasi si
v ruce vybrany snimek, odnasi si krabi¢ku s optickym médiem. Stejné tak filmovy sbératel
si na poli¢ce nevystavuje snimky, které vlastni (nebot’ je z principu ani vlastnit nemiize),
vystavuje si krabic¢ky s optickymi médii. Tento fakt je tieba pochopit a spravné k nému pii-
stupovat, nebot’ hraje kli¢ovou tlohu v materidlnim smysleni zakaznikli, na kterém cely
sektor doméaci zabavy stoji. Pojd’'me si na nasledujicich fadcich predstavit zakladni druhy

baleni, které se v soucasnosti nejvice pouzivaji.
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3.2.1 Amaray DVD

Plastovy obal nesouci nazev svého vyrobce, Amaray, je v nejpouzivanéjsi krabicka na
DVD. Vyrabi se z recyklovatelného polypropylenu (PP) ve standardizovanych rozmérech
135x 191. Sitka hibetu se 1ii v zavislosti na po¢tu diski, pro n&jZ je krabicka urdena.
Nejznamé;jsi varianta na jeden ¢i dva disky ma silu hibetu 14 mm, existuji ovSem 1 zten-
¢ené varianty (tzv. Amaray slim), jejichz sila hibetu je polovi¢ni. Vyrabi se v témét celé
Skale barev, nejcastéji se ale setkdme s Cirou a Cernou variantou. Mezi klady obalu patii
minimalni vyrobni naklady nepiesahujici n€kolik korun za kus, univerzalnost a dobra
odolnost vii¢i mechanickému poSkozeni a UV zafeni. Univerzalnost 1ze povazovat i za nej-
vetsi zapor obalu, nebot’ diky své rozsifenosti baleni ztraci jakoukoliv sbératelskou hodno-

tu. [18]

Obrdazek 6: Amaray DVD
3.2.2 Amaray Blu-ray

Upravena verze piedeslého druhu obalu, jez se vyuziva jako standard pro Blu-ray disky.
Materidl 1 zplsob otvirani zlstava zachovan. Barevna Skala je zredukovéana na jedinou
barvou, kterou je indigovd modf. Velikost obalu se oproti Amaray DVD zmenSila na
kompaktnéjsi rozméry 135 x 170 x 14 mm, diky ¢emuz krabicka plisobi o tfidu elegantnéji.

Horni ¢ast predni strany se stava nositelem loga Blu-ray. '

Obrazek 7: Amaray Blu-ray
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3.2.3 Digipak

Digipak je nazorna ukazka sbératelského baleni. Lakovana papirova skladacka je obohace-
na o vloZeny transparentni nastavec z polypropylenu (takzvany tray), v némz je disk uchy-
cen. Baleni diky svému papirovému zékladu pisobi honosnéji nez klasické plastova kra-
bicka, proto je sbérately vyhledavano. Problematickd muize byt snadnd ponicitelnost pii
dlouhodobém pouzivani a jistd mira naduzivanosti, ktera titul exkluzivniho sbératelského

baleni ¢aste¢né oslabuje. ")

Obrazek 8: Digipak
3.2.4 Steelbook

Druhy nejcastéji pouzivany druh baleni pro sbératelské vydani filmu, jez sestava z ple-
chové vnéjsku, do néhoz jsou z vnitini strany vlozené plastové nastavce pro uchyceni dis-
kt. Baleni si nechala patentovat danska spole¢nost Scanavo. Mezi jeho nejvétsi prednosti
patii zejména vysokd odolnost proti mechanickému poskozeni a exkluzivni vzhled. Nevy-
hodou se mohou stat vysoké pofizovaci naklady, které ze Steelbooku délaji nejdrazsi

mozné baleni filmovych diski.

Obrazek 9: Steelbook
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3.3 Mista distribuce

Kdyz se v roce 1997 poprvé objevily DVD disky na trhu, jednalo se o novy trend, ktery
v prvni fad¢ tocil na velmi specifickou zakaznickou oblast. Cenova politika nabizela dis-
ky za extrémné vysokou cenu (pohybujici se nad hranici tisice korun) a ttocila na malou
skupinu zékaznika, kterd se vyznacuje zélibou v rychlém pfechdzeni na nové technologie.
O n¢jaké masové distribuci nemohla byt fec, nebot’ DVD disky byly exkluzivnim zbozim,
novinkou na trhu, jiz si mohli dovolit jen fajnSmekti, ktefi bleskovym ptechodem na
nejnovejsim technologie vyjadiuji svilj socidlni status a jsou ochotni za to nalezité zaplatit.
Proto neni divu, Ze zpocatku byly DVD disky distribuovany vyhradné ve specidlné zame-

fenych prodejnich siti a v internetovych obchodech.

S postupnym rozsifovanim technologie a rostoucim prodejem DVD piehravaci,
které jsou nutné ke spusténi disku, se zacal seznam distribucnich mist rozsifovat s cilem
bidka zacala znatelné ptesahovala poptavku, se distributofi rozhodli pro novy krok, kterym
bylo nabizeni DVD diskti v hypermarketech. Vycet distribu¢nich mist je zavrSen v roce
2008, kdy mnozstvi distributort zacina nabizet své katalogové tituly zbavené veskeré pfi-

dané hodnoty a oklesténé na samotny film v trafikach. 1'%

S nasazenim DVD diskii do hypermarketi a na pulty trafik zna¢né klesla jeho
hodnota. Sbératelska baleni, ktera si diky svému provedeni i cené¢ hodnotu stale udrzuji,
jsou nabizeny pouze ve specializovanych prodejnach (v CR jmenovité sit’ prodejen Bon-
tonland). Tento krok se zdd byt rozumnym, nebot’ sbératelské edice maji vyhranénou ci-
lovou skupinu zidkaznikii, tim padem by byl jejich masovy prodej v hypermarketech

znacné neefektivni.

3.4 DVD vs. Blu-ray

A¢& nekteti skeptikové oznacuji DVD za umirajici format, do jehoz distribuce se nevyplati
investovat, neni tomu uplné tak. Rozhodné ne v Ceské republice, u niZ je vzdy prechod na
nové technologie oproti ekonomicky vyvinutéj§im zemim (USA, Velka Britanie, N¢&-
mecko) opozdén az o n¢kolik let. DVD format bude aktuélni jest¢ minimaln€ po dobu péti

let, nez se vét§inove piejde na format novy.
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3.5 Aktualni POP materialy

Propagace v misté prodeje ma svoji dilezitou ulohu i v oblasti filmové distribuce. Pomine-
me-li obycejné regély, jeZ jsou povinnou vybavou specializovanych prodejen ¢i hypermar-

ketl, miizeme POP materialy uzivané v sektoru domaci zabavy rozd¢lit do tfi kategorii.

3.5.1 Podlahové stojany

Distributofi je uzivaji k propagaci svych ackovych titulti, které jsou noveé uvadéné do
prodeje. Ve valné vétSin€ piipadi jsou vyrobeny z potiSténé lepenky, kterd po seskladani
vytvori regél o Sesti az dvandcti ptihradkach, v nichz jsou tituly umistény celem k zakazni-
kovi. Z hlediska néapaditosti nemliZeme mluvit o ni€em prevratném, stojany se vyrabéji
v n¢kolika malo tvarovych variantdch a prim hraje predevsim doprovodna grafika, ktera
titul propaguje. Ta je umisténa na topperu, ktery byva Casto oddélitelny od samotného téla
stojanu, coz zajistuje variabilni pouziti pfi propagaci riznych tituli. Obecné lze fici, ze
v oblasti POP stojanti na prodej filmii panuje urcity stereotyp, ktery by bylo v z&jmu lepsi

komunikace se zdkaznikem vhodné prolomit.

—
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Obrazek 10: interiér prodejny Bontonland

3.5.2 Pultové stojany
Ptihradky nabizejici omezeny pocet kush jsou, jak ndzev napovid4, umistény na pultech
obchoddi. Jako je tomu v pfipadé stojani podlahovych, i pultové stojany se vyrabéji z po-

tisténé skladané lepenky, ktera je sice funkcni, ale neoslni.
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Obrazek 11: pultové stojany

3.5.3 DalSi propaga¢ni materialy

Soubor ostatnich propagacnich materialii nese jeden spole¢ny atribut — vybrany titul ¢i ko-
lekei pouze propaguje, fyzicky ji nenabizi. Do této kategorie miizeme zatadit propagacni
stojany ve vylohach, plakaty a upoutavky bézici na obrazovkach a informacnich elektro-

nickych panelech, které jsou zdkladnim vybavenim vétSiny specializovanych prodejen.

3.6 Vyhodnoceni analyzy

Budeme-li v sektoru filmové zabavy hledat mezeru na trhu, lze podtrhnout absenci jakéko-
liv prestizni sbératelské kolekce, ktera by nabizela kultovni, umélecké ¢i nezavislé snimky
a byla pfimo cilena na filmového sbératele. Vznik takové edice, jeZ by byla na poli doméci
zabavy exkluzivnim zbozim, by rozhodné¢ pomohl zvysit hodnotu a prestiz DVD diskd,
ktera vinou rostouciho mnozstvi piibalovych titulii neustale upada. Inspirace americkou
Criterion Collection je zcela na misté, nebot’ se jedna piesné o typ zbozi, ktery na evrop-

ském trhu chybi.

V praktické ¢asti se hodlam podrobné zabyvat hned né€kolika faktory, které se v ko-
neéném vysledku stanou soucésti jednotné marketingové komunikace se zdkaznikem.
V prvni fad¢ je to tvorba znacky a sjednoceného vizualniho stylu, jimz se bude znacka pre-
zentovat. Déle pfijde na fadu design a grafické zpracovani obalu, ktery, jak jiz bylo zminé-
no, vytvaii v o¢ich materidln¢ smyslejiciho zékaznika hlavni sbératelskou hodnotu celého
titulu. A nakonec pfijde na fadu zcela klicovy dil celé¢ skladacky, ktery efektivnim zptiso-

bem pomize produkt prodat. Tim je samotnd podpora v misté prodeje.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 EXAMEN EDITION

Analyza soucasného stavu trhu s filmovymi nosici ukdzala, ze evropskému (zvlasté pak
¢eskému) trhu zoufale chybi edi¢ni fada, ktera by vydavala kultovni, umélecké a ocenéné
snimky. Kolekce, ktera by svym celkovym pojetim oslovovala zejména filmové sbératele
a stala se v sektoru domaci zdbavy synonymem pro luxusni zbozi. Aby bylo mozné néceho
takového docilit, musi vzniknout mezi vSemi prvky, které spolecné vytvaii image znacky,

perfektni souznéni — vytvarné, tvarové i materialové.

4.1 Logotyp

Prvnim krokem k cili je tvorba samotné znacky (v tomto piipadé edicni fady) a jejiho logo-
typu, jimz se bude prezentovat. Kolekci jsem nazval Examen Edition (examen = pruzkum,
kriticka studie), nebot’ se jedna o edici, ktera prozkoumava svétovou kinematografii. Kli-
covym prvkem logotypu je symbol dvou do sebe zapusténych liter ,,E“, jez volné asociuje
podobu drahokamu. Tento symbol je doplnény textem (font Eurostile), ovSsem byl navrzen

s ohledem na to, aby fungoval i samostatn¢.

Obrazek 12: logotyp kolekce

4.2 Cilova skupina a mista distribuce

Jak jiz bylo nékolikrat predeslano, kolekce mifi na skupinu vaSnivych filmovych sbératelt
a fanouskl filmové klasiky, pro néz titul neni pouhym snimkem, ale relikvii, do niZ jsou

ochotni investovat nemalou ¢ast svych financi.

Kolekce je cilena pro celoevropsky trh (region 2), pfi¢emz v jednotlivych statech ji
bude nabizet nadnarodni distributor. Prodej je zprostfedkovan vyhradné internetovymi ob-
chody a siti specializovanych prodejen (Bontonland), které na rozdil od hypermarkett
mohou zarucit jak nejveétsi koncentraci zdkaznika spadajicich do stanovené cilové skupiny,

tak dostatecné prostorové moznosti pro nasazeni POP materidlu.
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5 SBERATELSKY OBAL

Chceme-li z kolekce vytvotit objekt sbératelské Cinnosti, musi obalové zpracovani tento
zamér podpoftit. V analyze jsme si vytvofili piehled mezi nejcasteéjSimi zplisoby baleni fil-
m, ktery ndm bude v tuto chvili ndpomocny. Dle z4jmu zakaznikli je mezi sbérately nej-
oblibengj$im zpisobem baleni digipak, jenz kombinuje lakovany papir vysSi gramaze
s vlepenymi plastovymi uchyty na disk. Pfesto, ma-li byt nové vznikajici kolekce exklu-

zivnim zbozim, mél by byt i obal alespon ¢aste¢né inovativni.

5.1 Design krabicky

Névrh, jenz byl zpracovan v rdmci semestralniho ukolu, kombinuje materidlovou strukturu
digipakii se zajimavym, u filmi dosud nevyuzitim zptisobem otevirani. Papirova krabicka
v sobé po seskladani ukryva stfedni vymezovaci plochu s rotacnim mikrotenovym pasem,
na némz jsou upevnény vysuvna kiidla s transparentnimi plastovymi uchyty na disk (tak-
zvané cd-traye). Diky jejich vzajemnému propojeni s vnitinim oto€nym pasem se po vyta-
zeni jednoho kiidla zaroven vysune i to druhé. Jedna se o prosty, piesto poutavy mechanis-

mus, se kterym se piijemn¢ manipuluje.
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Obrazek 13: konstrukcni princip krabicky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

5.2 Grafické zpracovani

Hovotime-li o grafickém zpracovani obalu, dlraz je potieba klast pfedev§im na jednotnost.
Aby si edice udrzela vzhled kolekce, musi si vSechny tituly udrzovat unifikovany, pfedem
stanoveny a jasn¢ definovany vizudlni styl, ktery jsem v ramci své piedchozi prace taktéz
zpracoval. Prvnim krokem bylo vytvoreni Sablony, kterd bude pro kazdy titul pevné dana
a do niz bude grafik umist'ovat veskeré obrazové podklady, které jsou specifické pro kazdy

titul. Pojd'me si pfipravené schéma piedstavit ve varianté pro DVD i Blu-ray disky.

nazev titulu
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huji totiz velmi c
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nazev titulu

NI ZVN
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Pro nadzorné demonstrovani vyuziti Sablony v praxi jsem vytvofil grafické podklady pro
dva fiktivni snimky, které by se mohly v ramci kolekce prodavat. Na konkrétnich ptipa-
dech si lze 1épe vytvoftit pfedstavu o vysledné podobé grafického zpracovani, jez respek-
tuje specifikace navrzené Sablony. Stejn¢ tak timto krokem nazornéji prezentovan jednotny

vizudlni styl, diky némuz plsobi riznorod¢ tituly jako soucést jednoho celku.
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Obal je tistény ofsetovym tiskem na leskly stfibrny papir vyssi gramaze (300g/m’), vy-
sledkem ¢ehoz vznikne chromaticky, exkluzivné vypadajici povrch, ¢imz ziskd vysledny

vzhled celé krabicky na ptivabu.
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6 POP MATERIALY

Mame-li jasné definovanou znacku, zptsob jeji komunikace i nabizeny produkt, mizeme
JiZ konecné piejit k ustfednimu tématu celé prace. Tim je sada POP materidlu pro propaga-
ci produktu v misté prodeje, které je v tomto piripadé predstavovano specializovanou

prodejnou s audio a video nosici.

6.1 Prodejni stojan podlahovy

Od POP materidlti se ocekava ideovd, tvarova i materidlovd navaznost na propagovany
produkt. Z toho divodu jsem pti navrhovani prodejniho stojanu bral zietel na tvarovou
jednoduchost DVD krabicky i na jeji materidlové slozeni. Zarovenl jsem povazoval za ne-
zbytné se odlisit od existujicich typti prodejnich stojanti na DVD, které byly zmapovany
v teoretické Casti. Mezi zékladni pozadavky, jez jsem si stanovil, patfil elegantni vzhled,
tvarova jednota s vystavovanym produktem a snadnd modifikovatelnost. Obzvlast po-
sledni zmiflovany atribut je dileZity, nebot’ se od stojanu ocekava dlouhodobé&jsi nasazeni

do prodejen, kde bude v obdobi mésicti i let propagovat nové vydavané tituly.

CHARLIES

DEVILS
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Obrazek 14: prodejni stojan
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Vysledny navrh oboustranného stojanu je sestaven ze tii vyfezanych desek Cirého plexiskla
o jednotné sile 10 mm. Vytezy slouzi bud’ k uchyceni zbozi ¢i k zapusSténi konstruk¢nich
spoji. Zbozi se hibetem zasouva do vyfezli pro néj urCenych, a to vzdy na pteskacku
z obou stran stojanu. Tento princip asociuje strukturu loga, jez kolekei prezentuje. Jak na-
povida schématicky nékres z horniho pohledu, produkt je schopny projit pouze vytezy
umisténymi ve dvou sousedicich deskach, o tfeti desku se zastavi. Tento fakt zabraiuje
tomu, aby pfi neopatrném zasouvani do stojanu produkt propadl druhou stranu. Zarovei to
pomaha udrzovat vSechny produkty srovnané v jedné vertikalni roving.
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Obrazek 15: rozmery stojanu a schéma konstrukcniho spoje

Konstrukéni spoje stojanu jsou opticky pfiznané. Po strandch ma do sebe kazda z desek
vyfrézované otvory, jimiZ prochézi zavitova ty¢ o priméru 6 mm. Vzdalenost mezi jednot-
livymi deskami ¢ini 4 cm a udrzuje ji dvojice trubek o priméru 12 mm, jimiz zavitova ty¢
prochazi. Konce zavitové tyce z obou stran upeviiuji dvé matice zapusténé do poloviny sily
plexiskla, které jsou posléze schované pod pochromovanou krytkou. V zdjmu dosazeni
maximalni stability stojanu jsou vSechny tii desky stejnym konstrukénim principem pii-

montovany k nosné ocelové podstavé s povrchovou tpravou RAL 9005.
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Findlni tvar stojanu vychdzi z kvadrového tvaru obalu. Hlavnim nositelem znacky a po-
drobngjsich informaci o nabizeném zbozi je dvojice papirovych navlekd, jez jsou vyméni-
telné v zavislosti na titulu, ktery stojan momentalné propaguje. Navleky jsou seskladané
z laminovaného stfibrného papiru (navaznost na chromaticky vzhled DVD krabicek), na
némz je natistén graficky motiv aktudlné proddvaného snimku. Vrchni navlek (topper) ne-
souci symbol kolekce je umistén ve vySce dvou metrti od zemé, diky cemuz je stojan
v misté prodeje dobie viditelny i z dalky. Spodni navlek schovava ocelovy profil upeviuyji-
ci jednotlivé desky plexiskla a nechava viditelnou pouze samotnou podstavu. Ovalné vyie-
zy na obou navlecich nejsou samoucelné — kromé tvarové ndvaznosti na vyfezy umisténé

na krabickach s filmy taktéz opticky promitaji do stojanu kruhovy tvar disku.

Obrazek 16: prazdny stojan s papirovymi navleky a bez nich
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V prodejné je vhodné stojan umistit do oteviené¢ho prostoru, aby byl pfistupny z obou
stran. V pfipadé nedostatku mista jej lze umistit bokem ke sténé. Diky optickym
vlastnostem plexiskla a vzdus$nosti stojanu budou piebaly jednotlivych tituli i tak dobie
rozeznatelné. Vymeénitelné papirové navleky vytvaii celou skalu moznosti, jakymi lze
tituly kolekce propagovat. Zalezi jen na samotném distributorovi, jaky koncept si v ramci
své distribucni strategie zvoli. Namatkou uvadim nékolik moznych schémat, podle nichz

lze zbozi do stojanti fadit.

* Stojan prezentujici dva filmy na jednom formatu:
strana A: titul ¢. 1 (DVD), strana B: titul ¢. 2 (DVD)

* Stojan prezentujici jeden film na riznych formatech:
strana A: titul ¢. 1 (DVD), strana B: titul €. 1 (Blu-ray)

* Stojan prezentujici mnoZinu filmi s diirazem kladenym na jeden titul:
strana A: titul €. 1 (DVD), strana B: rGzné tituly (DVD)

* Stojan prezentujici mnoZinu filmi v riznych formatech:

strana A: razné tituly (DVD), strana B: rizné tituly (Blu-ray)

Obrazek 17: podlahovy stojan (pohled z boku)
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6.2 Prodejni stojan pultovy

Stojan primarné¢ umistény na pultech prodejen se konceptualné nelisi od stojanu pod-
lahového. Naopak, vizudlni jednota je zde Cist¢ zamérna. Tti desky plexiskla o rozmérech
36 x 33 cm a sile 1 cm jsou spojené stejnym konstrukénim principem, ktery je podrobné
rozepsan vyse. Stojan je schopny pojmout 8 titulli, z kazdé strany 4. Ocelova podstava zde
neni potiebnd, nebot’ je objekt diky svym mensim rozmértiim sam o sob¢ stabilni. I zde je
samoziejmosti papirovy navlek, jenz obaluje spodni ¢ést stojanu a je nositelem loga kolek-
ce. Idealni umisténi stojanu na pultu je bokem k zékaznikovi. Jeho vyuziti se uplatni zej-

ména v malych prodejnach, kde pro velky podlahovy stojan neni dostatek prostoru.
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Obrazek 18: pultovy stojan (vizualizace a rozméry)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

6.3 Propagacni postery

Plakaty upozoriiujici na nové tituly v prodeji se umistuji do vyloh obchodt ¢i do rami, ji-
miz byvaji specializované prodejny vybavené. Na poli POP se jedn4 o dopliikovy sorti-
ment, ktery zakaznika informuje a zaroven zdobi interiér prodejny. O vysoké umélecké
hodnoté plakatl nemize byt fec, nebot’ se jedna o marketingovy prostiedek, jehoz hlavnim
cilem je zdkaznika zaujmout. Dulezitou roli tedy hraje predevsim efektivnost. Pro ucely
kolekce jsem opét zpracoval Sablonu, jeZ bude pro vSechny plakaty jednotna. Na ukéazku

prikladam jeji uziti v ptipadech konkrétnich filmu.
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ZAVER

Zavérem lze konstatovat, ze zadané téma prace, jimz je sada POP materialii pro podporu
prodeje filmovych nosict, bylo splnéno. Dikladna analyticka ¢ast, jez podrobné prozkou-
mava jak marketingovou komunikaci v misté prodeje, tak formy distribuce filmovych titu-
It v oblasti domaci zabavy, pomohla ziskat jasny ptehled o celé problematice. Na zakladé
téchto znalosti byl v ramci praktické ¢asti zpracovan projekt, jehoz cilem je z filmovych
nosicl opét vytvorit lukrativni zbozi sbératelské hodnoty. Pevné véfim, ze by vysledna

podoba a funkce prezentovanych POP materialti byly takovym idedlim napomocné.
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