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Abstrakt 
 
V této práci se zabývám oborem filmových sales agentů (respektive mezinárodních 
distributorů). Zajímá mě, co je náplní jejich práce, a jakým způsobem probíhá jejich 
spolupráce s producenty a distributory. Zároveň v práci zkoumám, jakým způsobem 
tento obor ovlivnila pandemie koronaviru, a zda budou mít tyto změny následky i do 
budoucna. V práci vycházím z literárních pramenů, přednášek a veřejných diskusí, ale 
také z osobních rozhovorů se sales agenty. Část informací čerpám z vlastní 
zkušenosti, praktické stáže v mezinárodní sales společnosti Taskovski Films. 
 

Abstract 
 
In my thesis I am dealing with the field of film sales agents (international distributors). 
I am interested in the scope of their work and how they can collaborate with producers 
and distributors. At the same time, I examine how their work has been affected by the 
coronavirus pandemic and whether these changes will have any consequences in the 
future. My work is based on literature, lectures and public discussions, but also on my 
personal interviews with sales agents. I am also influenced by my personal experience 
as an intern in the international sales company Taskovski Films. 
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Úvod 

Ve své diplomové práci jsem se rozhodla zkoumat práci filmových sales agentů, a jak 

ji ovlivnila pandemie koronaviru, která zasáhla celý svět v roce 2020.  

 

Ještě před vypuknutím pandemie a jejím dopadem na filmový trh, jsem se začala 

zajímat o povolání sales agentů. Po absolvování sedmi let na FAMU a práci v produkci 

jsem získala představu o filmovém průmyslu různých úhlů pohledu. Jak teoreticky, na 

přednáškách a workshopech, tak ve své praxi jsem se postupně seznámila s filmovou 

produkcí, distribucí, festivaly, koprodukcemi, televizemi a částečně i s industry 

programy. Sales agenti pro mě ale byli stále záhadnými postavami, o jejichž práci jsem 

měla jen velmi vágní představu. Na přednáškách FAMU se o nich samozřejmě mluvilo, 

ale nikdy jsem zcela nepochopila, co přesně dělají, jak se s nimi seznámit, co mi 

mohou nabídnout, a jak by případná spolupráce probíhala. Věděla jsem, že zastávají 

zásadní roli u filmů s mezinárodním přesahem a vysokou uměleckou hodnotou. To mě 

dovedlo k nápadu, že bych se ve své diplomové práci mohla věnovat právě tomuto 

tématu, abych tak prohloubila své znalosti a zároveň poskytla informace dalším 

studentům a kolegům, kteří mohou v této oblasti tápat podobně jako já. V této 

myšlence mě ještě utvrdilo zjištění, že poslední diplomová práce, která na FAMU na 

toto téma vznikla pod názvem Práce filmového sales agenta1, je od Zuzany Bielikové 

z roku 2009. Za těch 12 let se práce sales agentů musela zásadně proměnit. Na trhu 

jsou nové společnosti a využívají se zcela jiné formy distribuce. Bylo tedy zřejmé, že 

nová teoretická práce nebude jen opakováním té Zuzaniny. Právě naopak, je nezbytné 

toto téma aktualizovat.  

 

K tématu mě přivedla také představa, že na práci sales agentů musí být cosi velice 

atraktivního. Věděla jsem, že jezdí na největší světové festivaly, zastupují oceňované 

a umělecké filmy, ale zároveň se věnují businessu. V mých představách se zhmotnili 

mí nejoblíbenější režiséři, červené koberce a pocit dobrodružství, který mě zaplaví 

pokaždé, když nasedám do letadla. Chtěla jsem prozkoumat, nakolik jsou mé 

představy realistické. Je práce sales agentů alespoň z části tak fascinující? Rozhodla 

jsem se k tématu přistoupit ze dvou stran: napsat teoretickou práci a vyzkoušet si práci 

v mezinárodní distribuci na vlastní kůži. Oboje se mi podařilo zrealizovat, a tato práce 

tak může čerpat i z rok a půl dlouhé zkušenosti, kterou jsem nabyla jako stážistka ve 

firmě Taskovski Films2. 

 

Přihlásila jsem se na Erasmus+ a od dubna 2020 začala pracovat v sales oddělení 

společnosti sales agentky Ireny Taskovski. Irena mi postupně přidávala teritoria, za 

která jsem měla být odpovědná. Po pár měsících jsem měla na starosti prodej filmů 

do Evropy, Asie, Kanady, Afriky a na Blízký východ. Během stáže jsem se věnovala 

všem formám prodeje: do televizí, distributorům, na VOD, do dopravních společností, 

na speciální projekce a pro výukové účely. Účastnila jsem se také industry programů 

 
1 BIELIKOVÁ, Zuzana. Práce filmového sales agenta. Praha, 2009. [Diplomová práce]. Akademie múzických 
umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Marta Lamperová Švecová 
2 Taskovski Films. [online] Dostupné z: www.taskovskifilms.com 
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festivalů (např. Visions du Rèel, Docs Barcelona, FipaDocs, HotDocs) a vyhledávala 

nové filmy pro akvizici do katalogu. Díky této zkušenosti jsem získala vhled do práce 

sales agentů, jaký jsem si ani nepředstavovala, a velmi z toho v textu čerpám. 

Uvědomuji si však, že jde o subjektivní zkušenost, a s tímto vědomím k ní také 

přistupuji. 

 

Bohužel mou stáž zasáhla pandemie koronaviru a měla na ni velký dopad. Podobně 

jako v jiných sales firmách, přesunula se práce v Taskovski Films do virtuálního 

prostoru. Byla jsem zklamaná, že jsem se nemohla fyzicky účastnit žádných festivalů, 

industry aktivit ani schůzek. Mrzelo mě to, protože jsem se na cestování a festivalovou 

atmosféru těšila, ale především si uvědomuji, že to zásadně deformuje můj pohled na 

to, jak sales agenti pracují.  

Pod vlivem těchto okolností jsem se rozhodla zaměřit v disertaci na to, jak je práce 

sales agentů ovlivněna současnou pandemií. To ovšem neznamená, že text nebude 

aktuální, až pandemie pomine. Hlavní charakter práce sales agentů, její náplň a cíle 

zůstávají stejné.  

Také si nejsem jistá, zda se mezinárodní distribuce někdy zcela vrátí do původních 

kolejí. Situace ve světě naučila lidi z nejrůznějších oborů přistupovat ke svým 

povinnostem jinak, a je možné, že některé nové principy si sales agenti zachovají i po 

pandemii. To jsou také otázky, které si v práci pokládám. 

 

V práci se věnuji pouze evropským sales agentům. Sales agenti po celém světě se 

zaměřují na nejrůznější typy businessu. Mé rešerše směřují k Evropskému trhu, který 

nejlépe znám a je mi nejbližší. Velké americké sales společnosti prodávající 

blockbustery jsou mimo mé zorné pole. Podobně se nezabývám ani sales agenty z 

Bollywoodu apod. 

 

Práci jsem se rozhodla zaměřit na sales agenty dokumentárních filmů, protože moje 

zkušenost z Taskovski Films i většina teoretických zdrojů, ke kterým mám přístup je 

čistě z dokumentárního prostředí. Přestože mnohé aspekty, které popisuji, jsou 

aplikovatelné i na jiné žánry, svět dokumentárního filmu je v mnohých ohledech 

oddělený a specifický. Z mé zkušenosti i rešerše vyplývá, že je na trhu velké množství 

společností specializovaných výhradně na distribuci dokumentárních filmů. Existují i 

sales agenti, kteří mají v katalogu více žánrů, včetně dokumentu, ale u takových bývá 

dokument minoritně zastoupen.3 

Prodej dokumentárních filmů má také svá specifika. Dokumenty se snadněji. prodávají 

do televizí, které mívají speciální dokumentární sloty, nebo muzeím a vzdělávacím 

institucím. Samozřejmě je náročnější prodat dokumentární film kino-distributorům. Do 

Českých kin se ročně dostane jen pár zahraničních dokumentárních filmů, a to bývají 

zejména mimořádně festivalově úspěšné filmy (loni například Země Medu – výherce 

Sundance4) nebo filmy s výjimečně populárním tématem (například životopisné 

 
3 Například firma Coproduction Office, která se zaměřuje na artové hrané filmy, má ve své sbírce filmy Ulricha 
Seidla včetně jeho dokumentů. Dokumentární filmy ovšem nejsou jejich primárním zájmem. (Dostupné z: 
coproductionoffice.eu) 
4 Honeyland [česky Země medu] [film]. Režie Tamara KOTEVSKA, Ljubomir STEFANOV. Makedonie, 2019.  



 5 

dokumenty o slavných osobnostech – viz Amy5). Momentálně ovšem zažíváme v 

tomto směru přelomové období. Je až fenoménem posledních let, že se diváci naučili 

chodit do kin na kreativní dokumenty. „Za posledních 15 let se dokumentární filmy 

postupně staly mimořádně populárními pro kinodistribuci. Až poslední asi 2 roky je 

zcela normální, jít se do kina podívat na dokument. Díky tomu, že jsou konečně 

dokumenty přijímané pro projekce v kinech, a jsou dokonce součástí takových 

festivalů, jako je například Cannes, můžou být distribuované zcela jakýmkoliv 

způsobem.”6 Už v roce 2016 napsal Martin Černý pro Cinepur v článku věnujícímu se 

filmové distribuci: „Během posledních tří let výrazně vzrostl vlivem digitalizace počet 

dokumentárních filmů v české distribuci. Ve velkých městech dostávají dokumenty 

vcelku pravidelný prostor v programech artových kin.”7 Pro účely této práce, a 

vzhledem k jejímu rozsahu, jsem se tedy rozhodla zaměřit na odvětví dokumentárního 

filmu, které vzkvétá a má své jedinečné místo v mezinárodní distribuci. 

 

Původně jsem plánovala zaměřit se výhradně na kreativní dokumentární filmy a 

vyhnout se komerční produkci. Toto rozdělení se ovšem ukázalo jako problematické. 

V dnešní době je velice těžké oddělit kreativní dokumentární filmy zacílené na festivaly 

a kina od čistě televizních, komerčních filmů. Oba typy v posledních letech začaly 

splývat. Dříve bylo striktně oddělené, které formáty jsou vhodné pro televizi (52 min.) 

a které pro kina (60 min. a více). Pokud se vytvořily obě varianty, šlo i dramaturgicky 

a esteticky o výrazně odlišné filmy. Dnes se běžně vytváří obě stopáže stejného filmu 

pohybujícího se svou formou někde uprostřed a s ambicí různorodé distribuce. I 

televize začaly klást důraz na dramaturgickou linku, silné postavy a vysoce kvalitní 

obrazovou i zvukovou složku.8 Také někteří sales agenti, včetně Taskovski Films, 

nakupují různorodé žánry, aby mohli nabídnout každému distributorovi, co zrovna 

potřebuje. V práci se tedy věnuji celému spektru dokumentárních filmů. 

 

Při rešerších k tomuto tématu jsem narazila na problém, že k dispozici není dostatečné 

množství kvalitních tištěných zdrojů. V českém prostředí jsem nenašla knihu z 

posledních let, která by se věnovala evropské nezávislé mezinárodní distribuci. 

Americké publikace zase často popisují distribuci ve Spojených státech, která je 

založená na odlišných principech a velkých společnostech (tzv. Majors). Musela jsem 

tedy při rešerších zajít dál a hledat ve filmových časopisech, poslouchat přednášky a 

panelové diskuse se sales agenty, které byly natočené většinou v rámci filmových 

festivalů. Pokusila jsem se také rozeslat dotazník asi 100 sales agentům, ve kterém 

jsem je požádala o odpověď na dvě otázky ohledně vlivu koronaviru na jejich práci, 

ale bohužel mi nepřišly žádné odpovědi. Velikou oporou mi byla samozřejmě práce 

Zuzany Bielikové, ze které jsem částečně vycházela. Dále jsem se také opřela o 

rozhovory se sales agentkami: Michaelou Cajkovou z Filmotor, Irenou Taskovski z 

Taskovski Films a Pauline Mazenod z Windrose a Tijanou Djukic z Limonero Films. 

 
5 Amy [film]. Režie Asif KAPADIA. Velká Británie, 2015.  
6 MAZENOD, Paulin, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Windrose [ústní sdělení – online rozhovor]. 
21.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
7 ČERNÝ, Martin. Dokumenty na maloměstě. Několik příkladů ze současné praxe jednosálových kin. Cinepur. 
Praha, 2016, roč. 22, č. 108, s. 44. ISSN 1213-516X. 
8 MAZENOD, Paulin, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Windrose [ústní sdělení – online rozhovor]. 
21.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
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V práci často používám anglické termíny jako sales agent, buyer, market atd., jelikož 

se ve filmovém průmyslu i odborné literatuře běžně používají. Bylo by možné vybrat 

pro ně české ekvivalenty, rozhodla jsem se ale, že vzhledem k účelu a praktickému 

charakteru své práce, budu raději používat anglické formy. 

 

Na závěr bych ráda zmínila, že v práci sice pracuji s obecně přijímaným termínem 

sales agent, uvědomuji si ovšem jeho nepřesnost. Mnohem vhodnějším 

pojmenováním by byl mezinárodní distributor. Agentem by byl totiž někdo, kdo by 

pouze zprostředkovával setkání mezi držitelem licence (producentem) a koncovým 

distributorem. Za tuto službu by si účtoval svou odměnu. Sales agenti však zastávají 

zcela jinou roli. Od držitele licence (producenta) získají (odkoupí) exkluzivní licenci na 

určité teritorium a podlicenci dále sami nabízejí buyerům. Z uzavřené smlouvy o 

prodeji podlicence získají částku, kterou sami vyjednají, a z té následně odevzdají 

producentovi smluvený podíl. Chovají se tedy jako mezinárodní distributoři a nikoli 

jako agenti. Vzhledem k obecné zvyklosti nazývat tyto mezinárodní distributory „sales 

agenty”, se i já, z praktických důvodů, držím tohoto nepřesného pojmenování. Za 

upozornění a vysvětlení této problematiky děkuji sales agentce Pauline Mazenod z 

Windrose. Podle Pauline tento problém vznikl historicky a stále způsobuje závažná 

nedorozumění mezi filmovými profesionály.9 

Kdo je to sales agent 

Filmový sales agent je distributor, který na mezinárodním trhu prodává práva k filmům. 

Vybírá a nakupuje od producentů nové filmy do svého katalogu. Filmy následně 

přeprodává dál do různých teritorií. Zaměřuje se na mezinárodní trh, a tím se liší od 

lokálních distributorů. Sales agent přeprodává filmy all-rights distributorům, VOD 

platformám, televizím, muzeím, edukativním organizacím, leteckým dopravcům atd.10 

Dále zprostředkovává předání veškerých materiálů s tím spojených (tzv. delivery 

materials), jako jsou filmové kopie, dialogové listiny, marketingové materiály atd. Může 

mít na starosti také festivalovou strategii filmu. (Tím se ovšem zabývají pouze některé 

sales společnosti). Podílí se také na PR a marketingu filmu. Měl by mít možnost 

vyjádřit se k podobě plakátů, traileru a dalších marketingových materiálů. Promuje film 

na sociálních sítích a připravuje kampaně spojené s účastí filmu na mezinárodních 

festivalech. Monitoruje návštěvnost a tržby z jednotlivých teritorií a data 

zprostředkovává producentům. Na základě toho si s producentem rozděluje tržby z 

prodeje. Sales agent se také podílí na financování filmu. Producentovi poskytuje buď 

tzv. minimální garancii a následně podíl z tržeb, nebo pouze podíl z tržeb (podle 

domluvy).11 

 
9 MAZENOD, Paulin, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Windrose [ústní sdělení – online rozhovor]. 
21.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
10 GUENEGUES, Maelle. Fishing in the Big Pond [online konference]. Dok.Incubator. 29.9.2020. Záznam k 
dispozici v archivu Dok.Incubator 
11 BIELIKOVÁ, Zuzana. Práce filmového sales agenta. Praha, 2009. [Diplomová práce]. Akademie múzických 
umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Marta Lamperová Švecová 
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Charakteristika sales agenta 

Když mluvíme o sales agentovi můžeme tím myslet fyzickou osobu nebo firmu. Sales 

firma bývá poměrně malá, sdružující několik samostatných agentů. Tým ale zahrnuje 

i další specialisty.  

V Taskovski Films jsme na jaře 2020 měli například: dvě sales agentky, office 

manažerku, tři stážistky v sales oddělení, dvě odbornice na festivalovou distribuci a 

jednoho odborníka na sociální sítě. Zaměstnanci firem přitom vůbec nemusí žít na 

jednom místě. Moje kolegyně pracovaly z Indie, Balkánu, Francie, Berlína i Jižní 

Ameriky. Práci na dálku praktikovalo i před pandemií mnoho sales společností.  

  

Sales firma má svůj katalog filmů, který neustále doplňuje. Intenzivní distribuce filmu 

trvá okolo dvou let. Po tuto dobu se sales agent zabývá festivalovým životem filmu a 

nejrůznějšími formami distribuce do různých teritorií. Často sales agent ponechá film 

v katalogu déle a příležitostně jej nabízí k prodeji. O filmy je ale časem pochopitelně 

menší zájem.  

Irena Taskovski založila Taskovski Films po velkém úspěchu s filmem Víta Klusáka a 

Filipa Remundy Český Sen z roku 2004.12 Film má stále v katalogu, a ještě v roce 

2021 nám přišly nabídky na prodej filmu pro VOD. To je ovšem spíše šťastná výjimka. 

  

Svou firemní identitu si sales agent vytváří na základě filmů, které zastupuje. Může se 

například cíleně zaměřit na určitou skupinu filmů. Pro nezávislého sales agenta bude 

zásadní sbírat ocenění na mezinárodních festivalech, sales agent zaměřený na prodej 

do televizí, se bude soustředit na klasické formáty např. o zvířatech či historii. Profil 

sales agenta si můžeme dohledat na jeho webových stránkách, a jako producenti se 

na základě toho rozhodnout, zdali je případná spolupráce vhodná. Najdeme tam 

například: „Jelikož jsme na trh vstoupili nedávno, zaměřujeme se na spolupráci s 

novými talenty a autory prvních a druhých filmů.”13 Tak to je napsané na stránkách v 

podstatě jediného českého sales agenta, společnosti Filmotor. Agentka Anais Clanet, 

kterou jsem před dvěma roky potkala na workshopu Dok.Incubator, firmu na svých 

stránkách definuje zase takto: „Wide House se specializuje na filmové dokumenty se 

specifickým marketingovým zaměřením (umění a kultura nebo sociální témata).”14 

Podobnými slovy se paní Clanet na workshopu i osobně prezentovala. Z toho vyvozuji, 

že identitou jednotlivých sales agentů je charakter filmů z jejich katalogů. 

Jaké vlastnosti by měl mít 

Agent musí být schopný vyhodnotit potenciál ještě nedokončeného projektu a nést 

riziko spojené s jeho nákupem. Musí se velmi dobře vyznat v současných trendech, 

festivalové strategii, ekonomických a organizačních stránkách výroby filmu. Jeho prací 

je prodej a komunikace s lidmi, měl by být tedy příjemným společníkem, ovládat dobře 

jazyky a velmi dobře smlouvat. Součástí jeho práce je časté cestování na festivaly a 

filmové trhy a sledování právě vznikajících filmů. Sales agent pracuje s velkým 

 
12 Český sen [film]. Režie Vít KLUSÁK, Filip REMUNDA. Česká republika, 2004.  
13 Filmotor. About us [online]. Dostupné z: www.filmotor.com/company 
14 Wide House. About us [online]. Dostupné z: www.widehouse.org/about-us 
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množstvím dat o akvizici, distribuci, katalogu i jednotlivých klientech. Výborná 

organizace práce a kvalitní time management je pro něj tedy zásadní. 

Spolupráce producenta se sales agentem 

Tato kapitola se zabývá úvahou, která by měla proběhnout před rozhodnutím 

producenta, že pro svůj film potřebuje sales agenta. 

Kdy je vhodné sales agenta oslovit 

Sales agent do spolupráce na projektu vstupuje v různých fázích výroby. Je velmi 

běžné, že spolupráce začne až poté, co je k dispozici hrubý střih. V některých 

případech však sales agent může projevit zájem zapojit se do projektu dříve, a to 

především u filmů, které mají zřejmý festivalový či prodejní potenciál, nebo pokud jde 

o tvůrce, se kterým má sales agent dobrou zkušenost z minulosti. Účast na některých 

prestižních festivalech či pitching fórech je také důležitou referencí.  

 

Pokud se sales agent podílí na filmu od rané fáze výroby, přináší to určité výhody. 

Může díky tomu přispívat svými nápady a konzultovat film s producentem. Může také 

zajistit tzv. předprodej práv, tedy nabízet práva např. zahraničním televizím v době, 

kdy film ještě není hotov a potřebuje finance. Díky svým četným kontaktům bývá sales 

agentových možnostech seznámit producenta s potenciálním zahraničním 

koproducentem. Spolupráce s renomovaným sales agentem v rané fázi může pomoci 

producentovi dosáhnout na některé granty či úvěry a zvyšuje jeho důvěryhodnost na 

mezinárodním trhu. Tzv. Letter of intent, je dokumentem, který potvrzuje zájem sales 

agenta podílet se v budoucnosti na připravovaném projektu. Některé grantové komise 

podobný dokument vyžadují. Pro úspěšnou distribuci filmu je dále zásadní kvalitní 

marketingová kampaň, i ta spadá do kompetencí sales agenta, a je ideální, pokud se 

na její přípravě začne pracovat v předstihu. 

 

V některých případech však může být pro producenta výhodnější spolupráci se sales 

agentem odložit. Především, pokud jde o nadějný film, dá se očekávat, že o něj časem 

projeví zájem více sales agentů, a producent si bude moci vybrat nejvhodnějšího 

partnera, uznávaného sales agenta či firmu, která mu nabídne nejvyšší minimální 

garancii.  

Sama jsem během stáže vypozorovala, že nejzkušenější producenti s vysoce 

ambiciózními projekty s uzavíráním distribučních smluv vyčkávají, nebo jsou ochotni 

podepsat se sales agentem pouze již zmíněný letter of intent, který není závazný. Je 

běžné, že producenti podepíší ve fázi vývoje letter of intent s jednou sales firmou, díky 

tomu získají podporu od fondu, a následně podepíší distribuční smlouvu s úplně jiným 

sales agentem. Tento postup je běžný, není však férový a mnoho sales agentů se mu 

brání. 

 

O tom, v jaké fázi výroby je vhodné, aby producent oslovil sales agenta diskutovaly i 

3 sales agentky v rámci online panelové diskuse Fishing in the Big Pond organizované 
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projektem Dok.Incubator. Všechny tři se shodly na tom, že je producent může oslovit 

kdykoli a není třeba čekat na finální verzi filmu. Sales agenti jsou zvyklí koukat na 

hrubý střih film a udělat si představu o projektu jen z pár trefně formulovaných vět.15 

Liselot Verbrugge k tomu však dodává: „Musíte si být jisti, že materiály, které nám 

posíláte jsou reprezentativní. Velmi často se setkávám s autory, kteří zcela pokazí 

možnost s námi spolupracovat, protože nám pošlou ukázky, které nevypadají dobře. 

Raději uvidím jednu skvělou scénu než celý film, který není připravený na prezentaci. 

Pokud mě film zaujme, nevadí mi podívat se postupně na i několik jeho verzí. Ale máte 

pouze jednu příležitost udělat dobrý první dojem.”16 

O jaké filmy mají sales agenti zájem 

Není však samozřejmostí získat sales agenta pro svůj film. Nový projekt je pro něj 

investicí finanční či časovou a musí dobře zvážit, jestli se mu vyplatí. Je nutné přijmout, 

že mnoho filmů nemá své místo na mezinárodním trhu. Někdy např. téma není 

srozumitelné pro zahraniční publikum, jindy kvalita neodpovídá mezinárodním 

standardům. 

  

Filmový producent Grant Keir se v roli moderátora v, již zmíněné panelové diskusi, 

Fishing in the Big Pond ptal zúčastněných sales agentek, podle čeho si vybírají filmy 

do svého katalogu. Liselot Verbrugge na to odpověděla: „Neexistuje jednoduchá 

odpověď na otázku, jaké filmy hledáme. Samozřejmě všichni řekneme, že 

potřebujeme silné, odvážné a nezávislé hlasy. Ale v podstatě hledáme jednoduše 

dobré filmy. A ty mohou přicházet od zavedených producentů a režisérů ale také 

začínajících filmařů. Někdy nás zaujme film s globálním tématem, velkým dopadem 

na společnost, a jindy jde o malé příběhy, kterým jednoduše věříme.” Stephanie 

Fuchs: „Jsme sales společnost, takže přirozeně hledáme filmy, u kterých očekáváme 

úspěšný prodej. Můžeme se do filmu zamilovat, ale pokud není šance získat pro 

producenty peníze z tržeb, nebylo by od nás férové takový film přijmout.” Maëlle 

Guenegues: „Občas riskujeme a přijmeme film, který pravděpodobně nebude mít 

jednoduchou cestu, ale který se nám moc líbí. Musíme si ale být jisti, že producenti 

chápou, jak je trh nepředvídatelný, a nemají nerealistická očekávání.“17 

 

V Taskovski Films se kloubí oba přístupy. V katalogu jsme měli filmy, které se dají 

velice dobře prodat, například dokument Sanctuary,18 ve kterém se herec Javier 

Bardem zabývá problematikou globálního oteplování. Takový film se poměrně snadno 

nabízí, protože je jeho téma univerzální a palčivé pro diváky na celém světě. Film je 

srozumitelný a obsahuje vizuálně působivé záběry tajících ledovců a roztomilých 

tučňáků. A především všichni chtějí koukat na film s tak slavným a charismatickým 

hercem. Oproti tomu jsme měli v katalogu i dva filmy oceňovaného režiséra Radu 

 
15 GUENEGUES, Maelle, VERBRUGGE, Liselot, FUCHS, Stephanie. Fishing in the Big Pond [online 
konference]. Dok.Incubator. 29.9.2020. Záznam k dispozici v archivu Dok.Incubator 
16 VERBRUGGE, Liselot. Fishing in the Big Pond [online konference]. Dok.Incubator. 29.9.2020. Záznam k 
dispozici v archivu Dok.Incubator 
17 GUENEGUES, Maelle, VERBRUGGE, Liselot, FUCHS, Stephanie. Fishing in the Big Pond [online 
konference]. Dok.Incubator. 29.9.2020. Záznam k dispozici v archivu Dok.Incubator 
18 Sanctuary [česky Útočiště] [film]. Režie Álvaro LONGORIA. Španělsko, 2019.  
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Jude, který se v těchto dlouhých filmových esejích zabývá rumunským Holocaustem.19 

Tyto filmy není jednoduché prodat, protože mají omezené množství diváků a nehodí 

se pro komerční způsob distribuce. O to větší však měly úspěchy na festivalech po 

celém světě a mají silnou morální i uměleckou hodnotu. Díky takovým filmům jako je 

Exit of the Trains a The Death Nation má Taskovski Films skvělou reputaci sales 

agenta opravdu výjimečně kvalitních kreativních dokumentů. 

Současné trendy v akvizici dokumentárních filmů 

Společnost Windrose měla na jednom Izraelském trhu, kterého jsme se s Taskovski 

Films účastnili, prezentaci o současných trendech v oblasti akvizice dokumentárních 

filmů. Po prezentaci jsem požádala sales agentku Pauline Mazenod, zda bych mohla 

informace z prezentace využít pro účely této práce, a ona souhlasila. V této kapitole 

tedy vypíši základní současné trendy v akvizici dokumentárních filmů podle 

společnosti Windrose. Je potřeba přihlédnout k tomu, že mým pramenem je osobní 

know-how jedné soukromé firmy, a tyto informace tedy mohou být subjektivní. Podle 

Windrose je tedy na trhu momentálně největší poptávka po: 

 

● TV cut verze (52 min) 

● variabilita formátů: 8’/ 26’/ 52’ / 90’ atd. 

● docu-série 

● 4K 

● ženské protagonistky a zastoupení menšin 

● inovace a iniciativy přinášející naději na pozitivní změny ve společnosti 

● životopisy slavných osobností 

● příběhy z Afriky a Blízkého východu 

● vzdělávací dokumentární filmy pro děti 

● propracovaná dramaturgická linka: zápletka, vyvrcholení atd. 

● velmi silní protagonisté 

● neočekávaný a pozitivní konec 

● skvělá autorská hudba 

● vysoce kvalitní obrazová složka20 

 

Důležité je zmínit, že se poptávka neshoduje s nabídkou filmů, které na trh vstupují. 

„Je obrovská propast mezi tím, co jako sales agenti hledáme a jaké filmy vznikají. Ve 

většině případů se setkáváme s producenty, jejichž filmy nechce nikdo distribuovat. A 

my, sales agenti, jsme z toho frustrovaní. 90 % filmů na festivalech jsou negativní filmy 

zabývající se lidskými právy. Bohužel filmy o lokálních sociálních problémech nemají 

téměř šanci na mezinárodní distribuci.” To mi řekla v interview Pauline Mazenod. V 

rozhovoru dále vysvětluje, že jde o velmi běžnou chybu. Většina filmařů si myslí, že 

sociální témata jsou univerzální a mohou zajímat diváky po celém světě, ale ve většině 

 
19 Țara moartă [česky Mrtvý Národ] [film]. Režie Radu JUDE. Rumunsko, 2017.  
Leşirea trenurilor din gară [česky Exit vlaků] [film]. Režie Radu JUDE. Rumunsko, 2020.  
20 Windrose. What Are the Needs of the International Buyers?. 2021. [Prezentace ve formátu PDF]. s. 22. 
Dostupné v osobním archivu společnosti Windrose 
Podrobněji se tématu akvizice budu věnovat v kapitole Buyeři u jednotlivých typů distributorů.  
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případů tomu tak není. Diváci v Japonsku se nemohou jednoduše vcítit do sociálních 

problémů v Jižní Americe. Pokud se mají mezinárodní diváci s protagonisty 

identifikovat, musí tvůrci od začátku přemýšlet nad tím, jak dané téma zpracovat, aby 

bylo univerzální. „Na Berlinále jsem potkala režisérku, která vyvíjela projekt o korupci 

v Rumunsku. A má první otázka byla, zda chce film natočit pro rumunské diváky, aby 

tak přispěla ke změně, nebo zda chce natočit film pro diváky na celém světě. Podle 

odpovědi na tuto otázku vznikne úplně jiný film. Ve světě například neznáme jména 

rumunských politiků, takže by bylo potřeba zcela jinak film vystavět.” 

 

S Pauline Mazenod jsem se také bavila o fenoménu, kterého jsem si všimla při 

rešerších filmů pro akvizici. Velkou část projektů nešlo zařadit ani do skupy čistě 

festivalových kreativních dokumentů, ani do skupiny filmů jasně cílících na televizní 

distribuci. Podle Pauline jde o novinku posledních let. Dříve byly mezi TV a kreativními 

dokumenty obrovské rozdíly a málo kdy bylo možné distribuovat jeden film oběma 

způsoby. Dnes se tyto rozdíly částečně setřely. Mnoho producentů točí filmy, aniž by 

se zabývali tím, jaká má být jejich následná distribuce. To také přispívá k velkému 

množství filmů na trhu, pro které není uplatnění.21 

Zahájení spolupráce z pohledu producenta 

Pokud má film potenciál a ambice mezinárodní distribuce, producent by měl začít 

shánět vhodného sales agenta. Kde je ale možné sales agenty oslovit? 

Pitching fóra a jiné příležitosti k oslovení sales agenta 

Sales agent se s producentem nebo autorem setká nejčastěji na industry akcích, 

pitching fórech, filmových workshopech a filmových trzích. To jsou ideální prostředí 

pro tato setkání, během kterých sales agenti cíleně hledají nové filmy do svých 

katalogů a mívají na tuto činnost vyhrazený čas. Často se také stává, že producent 

kontaktuje sales agenta přímo a pošle mu svůj film např. emailem. To není ideální, 

protože se může stát, že sales agent na email neodpoví, bude mít mnoho jiné práce, 

nebo email přehlédne v závalu korespondence. 

Z osobní zkušenosti v Taskovski Films i rozhovorů se sales agenty z jiných společností 

vím, že se všichni snaží každý takový email přečíst a podívat se na zaslané materiály. 

V Taskovski Films nám každý týden přicházelo emailem několik desítek filmů, které 

měl na starosti náš akviziční tým. Producentovi jsme se snažili poslat zpětnou vazbu 

do 10 dnů. Je tedy možné oslovit sales agenta elektronicky, ovšem větší šance bývá 

na oficiálních industry akcích. 

  

Pokud se producent chystá prezentovat svůj film na pitching fóru nebo jiné 

networkingové akci, měl by předem vědět, jací sales agenti budou přítomni, a kteří z 

nich se zabývají prodejem podobného typu filmů. Producent dostane jejich seznam 

předem a má možnost kontaktovat je před začátkem akce. Je vhodné věnovat čas 

 
21 MAZENOD, Paulin, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Windrose [ústní sdělení – online rozhovor]. 
21.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
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této přípravě. Sales agenti v některých případech také sami kontaktují producenty 

filmů, jejichž filmy je zaujaly.  

 

Na prezentaci filmu v jakékoli formě by měl být producent dokonale připravený. 

Brilantní prezentace neboli tzv. pitch filmu je alfou a omegou. V rámci industry 

programu bývají tvůrci často cíleně školeni na to, jak má jejich profesionální pitch 

proběhnout.  

 

Producent se se svým projektem může přihlásit na veřejný pitch, na kterém mu festival 

nebo fórum poskytne čas prezentovat svůj projekt na pódiu před filmovou obcí. V 

takovém případě bude mít pravděpodobně připravenou prezentaci i s ukázkami a 

pokusí se diváky ve vymezeném čase oslovit. O pitching se ale jedná i v případě, že 

producent potká sales agenta na osobní schůzce a prezentuje mu svůj projekt u kávy, 

nebo pokud se jej rozhodne spontánně oslovit při náhodném setkání. Za pitch se 

dokonce považuje i způsob, jakým projekt prezentujeme psanou formou například v 

emailu. Ve všech těchto případech má pitch svá pravidla. 

Základem je jasně definovat téma filmu a způsob ztvárnění. Producent by si měl být 

vědom silných stránek svého projektu, tzv. unique selling points. To jsou aspekty filmu, 

které jej činí jedinečným, např.: silné univerzální téma, slavní protagonisté, oceňování 

autoři, estetika a tzv. production value tedy, jak kvalitně, je film zpracovaný (triky, 

nákladná mizanscéna, postprodukce atd.). Tyto unique selling points bývají stavebním 

kamenem pro dobrý pitch.22 Je dobré v prezentaci zmínit některé důležité technické 

informace, např. datum dokončení filmu, stav financování, stopáž, partnery atd.23 

 

Spolupráce se zpravidla iniciuje na osobní schůzce. Sales agenti se na schůzku s 

producenty také důsledně připravují. Na marketu k dispozici dostanou katalog projektů 

(tištěný či online) obsahující synopsi, logline, technické informace, rozpočet, 

zainteresované partnery a případně trailer, press kit (pdf. prezentace projektu 

obsahující veškeré důležité informace) nebo jiné vizuální materiály. Pokud jde o 

projekty těsně před dokončením, může festival poskytnout i náhled tzv. rough-cutu 

filmu (tedy hrubého střihu bez barevných korekcí a finálního zvukového mixu). 

 

Během první schůzky by už sales agent měl mít dobré povědomí o projektu, producent 

znát portfolio a dosavadní práci sales agenta a mít připravenou poutavou prezentaci. 

Na schůzce se diskutuje o detailech. Sales agent představí svou firmu a vysvětlí, jaké 

jsou možnosti a případné formy spolupráce. Agenta bude pravděpodobně zajímat: v 

jaké fázi je výroba filmu, zda už je plánovaná premiéra, na jakých pitching fórech byl 

film prezentován, jací koproducenti jsou v projektu angažovaní, která teritoria budou k 

dispozici pro mezinárodní prodej, jaká bude stopáž, nebo jestli je možné ještě 

zasáhnout do názvu a marketingových materiálů. Tvůrci často mluví o svých 

očekáváních ohledně mezinárodních prodejů a festivalů a vysvětlují, co je motivovalo 

daný film natočit. Je nezbytné, aby si tvůrci se sales agenty dobře rozuměli, protože v 

 
22 KURZ, Sibylle. Pitch it!. V Praze: Akademie múzických umění, 2013. s. 45. ISBN 978-80-7331-284-8. 
23 KURZ, Sibylle. Pitch it!. V Praze: Akademie múzických umění, 2013. s. 56. ISBN 978-80-7331-284-8. 
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případě spolupráce budou v následujících letech blízkými partnery. Po schůzce 

diskuse pokračuje po emailu (tzv. follow-up). 

Typy smluv producenta se sales agentem 

V této kapitole vyjmenuji smlouvy, které mezi sebou obvykle uzavírají producenti se 

sales agenty. 

Letter of intent 

Nejjednodušším dokumentem artikulujícím zájem sales agenta spolupracovat na 

distribuci filmu je tzv. letter of intent. Jde o velmi krátký dokument, cca. na půl stránky. 

V textu je uvedeno, která konkrétní sales firma má zájem v budoucnosti distribuovat 

který konkrétní film. Jelikož letter of intent producenti nejčastěji využívají pro grantové 

komise, může být v dokumentu uvedeno, jaké zkušenosti má sales agent (které 

úspěšné filmy distribuoval v minulosti, jak dlouho je na trhu atd.), a z jakého důvodu 

se rozhodl filmu věnovat, jaký v něm vidí potenciál. Z tohoto dokumentu nevyplývá 

následná povinnost sales agenta a producenta spolupracovat na dokončeném filmu, 

jde pouze o projevení vůle.24 

Deal memo 

Deal memo je smlouva o smlouvě budoucí. V té se producent se sales agentem 

domluví na tom, že až bude film hotový, podepíší spolu distribuční smlouvu. Deal 

memo také specifikuje některé podmínky budoucí spolupráce.  

Smlouva obsahuje: kontaktní údaje obou stran, zda jde o exkluzivní nebo neexkluzivní 

licenci (bývá exkluzivní), dobu trvání licence (obvykle 7 let + možnost prodloužení), 

formy distribuce (TV, kinodistribuce, VOD atd.), jaké delivery materials bude muset 

producent sales agentovi poskytnout a kdy, zda a jak vysoká bude minimální garancie, 

jakým způsobem si producent se sales agentem rozdělí podíly z tržeb (často 65-70 % 

producent, 30-35 % sales agent, ale to se může lišit), cashflow podílů z tržeb, z čeho 

a v jaké výši se pokryjí náklady na distribuci (Tyto náklady většinou hradí producent, 

a proto je dobré předem schválit jejich výši. Do nákladů spadá výroba plakátů, grafiky, 

letáků atd. a poplatky spojené s účastí na trzích, jako jsou akreditace, stánky, 

soukromé projekce atd.), a jakým způsobem bude sales agent zpravovat producenta 

o úspěšnosti prodeje filmu (tzv. report nebo monitoring se posílá například jednou za 

čtvrt roku.). Ve smlouvě může být také uvedeno, zda a jak bude probíhat případná 

spolupráce na festivalové distribuci, z čeho se zaplatí festivalové poplatky, a jak budou 

následně rozděleny příjmy z projekcí (u festivalů to bývá 50:50). Deal memo mívá 

okolo 2 stran, je závazné, ale mělo by být možné následně upravit některé detaily. 

Teritorium, kde bude licence platná se většinou definuje až v distribuční smlouvě. 

Může se totiž stát, že od podepsání deal mema vstoupí do projektu nový koproducent, 

který bude vyžadovat vyjmutí svého teritoria z distribuční smlouvy. Bývá standardem, 

že země, ve kterých byl film vyroben, jsou ze sales agentových teritorií vyjmuta.25 

 
24 Taskovski Films [smlouva – online]. Letter of Intent. [2021]. Firemní archiv Taskovski Films. 
25 Taskovski Films [smlouva – online]. Deal Memo. 2021. [2021]. Firemní archiv Taskovski Films 
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World Sales and Festival Distribution Agreement (distribuční smlouva) 

Distribuční smlouva zahrnuje vše popsané v deal memu, ale informace více rozvádí a 

doplňuje. Dokument může mít okolo 4 stran. Ve smlouvě je již konkrétně 

charakterizován daný film, známe jeho přesnou délku, formát, rok vzniku atd. Je v něm 

také definováno, jaká práva a na jakém teritoriu budou poskytnuta sales agentovi. 

Smlouvu by mělo být možné vypovědět, pokud ji jedna ze stran zásadním způsobem 

poruší. Jelikož jde o mezinárodní smlouvu, kterou většinou podepisují strany z jiných 

zemí, mělo by být ve smlouvě uvedeno, o kterou jurisdikci se kauza opře v případě 

sporu. Ke smlouvě může být připojen tzv. sales estimates sales agenta. Jde o 

předběžný odhad očekávatelného prodeje v jednotlivých teritoriích. 

 

Smlouva bývá začátkem spolupráce sales agenta a producenta. Po jejím podepsání 

může sales agent zveřejnit tiskovou zprávu a obeznámit s touto novinkou distributory. 

Od té chvíle dělá vše pro to, aby měl film co nejúspěšnější distribuční život.26 

One off sales (Jednorázový prodej) 

V některých případech může sales agent nabídnout producentovi také tzv. one off 

sales. Jde o situaci, kdy sales agent nechce zastupovat film celosvětově a ve všech 

formách distribuce, ale naopak ví o jednom konkrétním buyerovi, který má o film 

zájem.  

Může jít například o situaci, kdy sales agent najde velmi divácky náročný film o 

politické situaci v Rusku. Ví, že takový film nemá velké šance na festivalech, a už 

vůbec nemá cenu snažit se ho nabízet velkému množství buyerů. Film se ale perfektně 

hodí pro televizi Current Times, která se přesně o toto téma zajímá. Film tedy televizi 

nabídne, a pokud ta projeví zájem, obrátí se agent na producenta s nabídkou one off 

smlouvy.  

V této smlouvě je definované, že jde o tento jeden prodej, pro kterého vysílatele, na 

jak dlouho, v jakém teritoriu, za jakou cenu, a jak budou rozdělené tržby.27  

Finanční stránka spolupráce se sales agentem 

Jaké výnosy mohou producenti očekávat ze spolupráce se sales agentem? Výnosy z 

mezinárodního prodeje jsou samozřejmě individuální v závislosti na charakteru filmu 

a dalších okolnostech. Také jde o velmi citlivé informace, které nejsou jednoduše 

dohledatelné. Přesto se mi podařilo nějaké orientační cifry získat. Obecně se považuje 

za standard, že se podíl sales agenta pohybuje okolo 30-35 %. Tento podíl se ale 

může lišit. Například, pokud je vyšší minimální garancie, bude pravděpodobně i vyšší 

podíl pro sales agenta. 

 

Anonymní polský sales agent sdělil mému spolužákovi Michalu Kráčmerovi mnoho 

zajímavých detailů v rozhovoru pro jeho diplomovou práci s názvem Filmový debut v 

mezinárodní koprodukci. Uvedené informace pro nás mohou být relevantní, přestože 

 
26 Taskovski Films [smlouva – online]. World Sales and Festival Distribution Agreement. 2021. [2021]. Firemní 
archiv Taskovski Films 
27 Taskovski Films [smlouva – online]. One off Sales. 2021. [2021]. Firemní archiv Taskovski Films. 
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jde o sales agenta, který se nezabývá převážně dokumenty ale debuty a krátkými 

filmy. V rozhovoru sales agent zmiňuje, že se obvykle se svými producenty dělí o tržby 

50:50 v první fázi, dokud film nevydělá alespoň 20 000 eur. Tak se pokryjí náklady 

sales agenta a producent dostane prvních 10 000 eur. Pokud film vydělá víc, sníží se 

podíl sales agenta na 25 % a producentův vzroste na 75 %. Z toho je patrné, že 

zmíněných 30-35 % není dogmatem. Smlouvy se v různých firmách liší a je možné 

domluvit si individuální podmínky. 

 

V další části rozhovoru se polský sales agent zmiňuje, že producent malého 

nezávislého filmu, který by se účastnil asi 50 festivalů a byl prodán do tří teritorií, může 

očekávat výši svého podílu okolo 20 000 eur. Naopak, pokud by šlo o mimořádný film, 

který je velice divácký a má i komerční potenciál, může se zisk producenta pohybovat 

okolo 500 000 eur. V rozhovoru sales agent zdůrazňuje, že jde o velice hrubý odhad 

a podmínky má každý sales agent nastavené odlišně.28 

 

V již zmíněné panelové diskusi Fishing in the Big Pond, se zúčastněné sales agentky 

také zmiňují o očekávatelných tržbách. Liselot Verbrugge: „Velmi záleží film od filmu. 

Občas přijmeme film, u kterého víme, že půjde v podstatě pouze o festivalovou 

distribuci. A v takovém případě nebudou tržby o moc vyšší než 10 000 eur. Vím, že 

některé firmy mají pravidlo, že film musí mít tržby alespoň 30-50 000 eur, aby byl jeho 

nákup stále výhodný. Ale my bychom producentovi nikdy nic takového neřekli.“29 

Všechny tři sales agentky v rozhovoru se shodují na tom, že nejde vždy o peníze, že 

občas člověk přijme film, kterému prostě věří, přestože se nedá předem přesně určit, 

jaké budou tržby. Liselot k tomu ještě dodává, že s penězi od sales agentů by 

producenti neměli počítat jako s jasnou položku v rozpočtu filmu. Rozpočet filmu by 

měl být financovaný z jiných zdrojů a příjmy z mezinárodního prodeje vnímané jako 

bonus navíc. 

Podíly z tržeb 

Během své stáže jsem se setkala se třemi způsoby, jakými se obvykle financují 

licence. Používají se mezi producentem a sales agentem i mezi distributorem a sales 

agentem. 

Minimální garancie 

Již zmíněná minimální garancie (MG) je záloha hrazená sales agentem. Ideálně by 

měla být zaplacena v době, kdy film ještě není dokončený. Pro producenta je výhodné 

získat MG v brzké fázi, protože v průběhu výroby mívá nejvyšší náklady a potřebuje 

každý dostupný zdroj peněz. V praxi ale bývá distribuční smlouva často podepsána, 

až když už je dotočeno. I tak bývá dobrým zvykem žádat po sales agentovi MG. 

 
28 KRAČMER, Michal. Filmový debut v mezinárodní koprodukci. Praha, 2019. Diplomová práce. Akademie 
múzických umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Marta Švecová 
29 VERBRUGGE, Liselot. Fishing in the Big Pond [online konference]. Dok.Incubator. 29.9.2020. Záznam k 
dispozici v archivu Dok.Incubator 
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MG je částka, o které se sales agent domnívá, že se mu navrátí z tržeb. Tyto peníze 

se sales agentovi vrátí hned z prvních prodejů. Jakmile film vydělá více než tuto 

částku, začnou si sales agent s producentem peníze dělit podle stanoveného podílu. 

Jde o běžný typ spolupráce, který bývá výhodný pro producenta, protože má jistotu, 

že z prodejů získá alespoň tuto částku. Není však samozřejmostí, že si sales agent 

může dovolit zaplatit MG, a je mnoho společností, které MG vůbec nenabízejí.30  

 

Inspirativní mi přijde přístup sales agentky Michaely Cajkove. Vzhledem k charakteru 

filmů, které pro Filmotor nakupuje, není pro ni vždy možné poskytnout producentům 

MG. Zakládá si však na velmi férovém přístupu k rozdělování tržeb, takže producenti 

mají od prvního prodeje podíl ze zisku a tento proces je velice transparentní. V 

některých případech Michaela poskytuje MG, které je však vázané na konkrétní 

výdaje. „Pokud například film nemá TV verzi, naše dohoda může být taková, že my 

poskytneme určité MG, a to bude využito na výrobu TV verze.” V jiných případech 

Michaela nabídla producentovi, že místo MG nechá na své náklady vyrobit titulky nebo 

trailer.31 

Revenue share  

Obě strany si rovnou dělí všechny výnosy podle stanoveného podílu, například 70 % 

pro producenta a 30 % pro sales agenta. 

Flat Fee  

Ten, kdo si licenci kupuje, zaplatí fixní částku. Všechny výnosy si následně nechá.32 

Spolupráce sales agenta s buyerem 

Buyer (česky nákupčí) je označení pro all-rights distributory, televizní vysílatele, VOD 

platformy, galerie, školy, aerolinky a jiné společnosti, které nakupují filmy pro další 

šíření. 

 

Sales agenti mívají své databáze buyerů. Jde o velmi cenné know-how. Prací sales 

agenta je neustále sledovat trh, zaznamenávat nové společnosti, které na trh vstupují, 

a vytvářet s nimi osobní kontakt. K tomu pomáhají filmové trhy, které zveřejňují 

seznamy účastníků. Další možností je osobní rešerše na internetu. Například 

platforma Cinando vede evidenci velké části tzv. decision makerů (tedy těch, kteří mají 

schopnosti rozhodovat o budoucnosti projektů – festivalových zástupců, sales agentů, 

distributorů, televizních zástupci atd.), často i s jejich kontaktními údaji.33 

 
30 BIELIKOVÁ, Zuzana. Práce filmového sales agenta. Praha, 2009. [Diplomová práce]. Akademie múzických 
umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Marta Lamperová Švecová. s. 19 
31 CAJKOVA, Michaela, CEO společnosti Filmotor. [ústní sdělení – online rozhovor]. 10.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
32 BIELIKOVÁ, Zuzana. Práce filmového sales agenta. Praha, 2009. Diplomová práce. Akademie múzických 
umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Marta Lamperová Švecová. s. 32 
33 Cinando [online] Dostupné z: www.cinando.com 
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Dalším důležitým zdrojem informací je internetový portál Cineuropa34 

spolufinancovaný programem Creative Europe MEDIA. Kromě filmových recenzí 

nabízí portál také databázi a denní zprávy o aktuálních filmových projektech, 

festivalech a premiérách.35 

 

S buyery se sales agent setkává na festivalech a filmových trzích. Jeho cílem při těchto 

setkáních je prodat jim filmy z katalogu. Filmy se prodávají jednotlivě nebo v balících. 

Balíky mohou obsahovat kromě žádaných titulů také starší nebo méně atraktivní filmy. 

Při prodeji většího množství filmů, je možné dohodnout nižší cenu za film. 

Filmy se prodávají buď do jednoho teritoria (například České Televizi na území ČR) 

nebo do skupiny teritorií, například do celé východní Evropy (Časté u VOD platforem, 

které působí na větším území: např. DOX TV, která působí na Balkánu). 

Sales agent by měl mít neustálý přehled, jaké filmy buyeři hledají. Například televize 

mívají konkrétní programová okna (sloty) pro dokumentární filmy. Často mají striktně 

vymezené, jakou délku mají filmy mít, která témata mohou vysílat, jestli hledají pouze 

komerční televizní filmy nebo naopak festivalové hity. Některé země mají svá 

specifická omezení, například turecká televize TRT neakceptuje filmy s LGBTQ+ 

tématikou, nahotou a filmy ukazující konzumaci alkoholu.36 Takové informace jsou pro 

sales agenta stěžejní, aby buyerům nenabízel filmy, o které nestojí. 

 

Jako příklad informací, které mohou být pro sales agenta důležité, zde sdílím své 

vlastní poznámky z pracovní schůzky s Tomem Bleyaertem z VRT (Belgie). 

 

● slot pro artové filmy každou sobotu 22:00, délka 60-90 min. 

● kupují pouze 20 zahraničních dokumentů za rok 

● žádaná témata: životní příběhy, aktuální události 

● kreativní filmy ale ne příliš pomalé a artové 

● momentálně nemají slot pro filmy o umění 

● mají slot pro hudební dokumenty, ale zajímají je pouze velmi známí hudebníci 

● každý měsíc mají tematický blok, v nadcházejících měsících jsou to tato 

témata: LGBTQ+, klimatické změny, sport 

● zajímají je filmy tematizující historická výročí37 

 

To jsou zásadní informace pro akvizici nových filmů. Díky tomu sales agent ví, které 

typy filmů mají šanci na prodej, a do kterých teritorií je nabízet. 

Buyeři 

Sales agenti se v první řadě pokouší prodat film velkým nadnárodním společnostem, 

které platí nejvíce peněz. V Taskovski Films to pro nás byly převážně firmy jako Netflix, 

Amazon, Itunes, HBO, Mubi, TRT, Al Jazeera, Arte atd. Tyto společnosti totiž koupí 

film do více teritorií, pokryjí větší množství práv, a zároveň za ně zaplatí násobně vyšší 

 
34 Cineuropa [online]Dostupné z: www.cineuropa.org 
35 Wikipedia, Cineuropa [online] Dostupné z: www.de.wikipedia.org/wiki/Cineuropa 
36 SES, Tuba, akvizice programu v TRT [ústní sdělení – online rozhovor]. 23.2.2021. 
37 BLEYAERT, Tom, akvizice programu ve VRT [ústní sdělení – online rozhovor]. 19.3.2021 
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částky. Až následně jsme se jako firma zabývali lokálními distributory a televizemi a 

jako poslední přišly na řadu malé VOD platformy a speciální projekce. Vzhledem k 

tomu, že má stáž probíhala v době koronaviru, naše snahy o prodej filmů all-rights 

distributorům zaměřeným na kinodistribuci nebyly příliš úspěšné. To je ovšem 

specifikum posledních měsíců. U filmů s potenciálem kinodistribuce je tato forma 

šíření preferovaná a s její realizací by se mělo začít hned po festivalech. 

 

V následující kapitole popisuji základní rozdělení buyerů. U každého uvádím, o jaký 

typ dokumentárních filmů má zájem. Opět vycházím z prezentace společnosti 

Windrose o současných trendech v oblasti akvizice dokumentárních filmů. Doplňuji to 

příklady prodejů, které v minulosti uzavřela společnost Taskovski Films. 

All-rights distributoři 

Definici pojmu distributor můžeme najít v české legislativě. Dle tzv. audiovizuálního 

zákona je distributorem osoba, která nechá vyrobit rozmnoženiny audiovizuálního díla, 

a ty dále rozšiřuje, nebo která poskytuje třetím osobám oprávnění k užití 

audiovizuálního díla.38 

 

Národní all-rights distributoři nakupují filmy převážně pro prodej do kin. Ovšem často 

mají zájem i o další formy licencí. V České republice máme několik společností, 

například Film Europe nebo Aerofilms, které mají kromě své sítě kin také vlastní VOD 

platformy nebo dokonce vlastní televizní vysílání. Spolupráce s distributory se liší 

případ od případu a záleží na rozsahu práv, o které mají zájem. Distributoři kupují od 

sales agentů licence k filmům a následně nabízejí podlicence koncovým distributorům, 

např. kinařům. 

 

Akviziční potřeby all-rights distributorů: 

● celovečerní filmy okolo 70-90 minut 

● téma může být v podstatě libovolné, záleží především na způsobu zpracování 

● přístup k vývoji dokumentárního filmu by se měl čím dál více přibližovat k 

hraným filmům – důraz na vývoj postav, propracovaný scénář, dramaturgická 

linka (často se formy také kombinují a momentálně je velký trend tzv. 

hybridních dokumentárních filmů) 

● velký důraz na estetiku filmu a kvalitu zpracování 

● potřeba kvalitní marketingové strategie 39 

 

Prodeje společnosti Taskovski Films národním distributorům se obvykle pohybují do 

částky 10 000 eur. Jako příklad bych uvedla loňský prodej filmu, který vyhrál jeden z 

mezinárodních festivalů a patřil mezi nejúspěšnější filmy, které měla ten rok firma v 

katalogu. Film se podařilo prodat jedné holandské distribuční společnosti na 6 měsíců 

za fixní licenční poplatek (flat fee) 5000 eur. + 50 % z výnosů z VOD.40 

 
38 Zákon č. 496/2012 Sb., o audiovizuálních dílech a podpoře kinematografie a o změně některých zákonů 
(zákon o audiovizi). 
39 Windrose. What Are the Needs of the International Buyers?. 2021. [Prezentace ve formátu PDF]. s. 6. Firemní 
archiv společnosti Windrose 
40 Taskovski Films [online – tabulka]. Sold Rights List. [2021]. Firemní archiv Taskovski Films. 
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Televize 

Televizní společnosti veřejnoprávní i soukromé mívají svůj akviziční tým, se kterým 

bývá sales agent v kontaktu a nabízí jim filmy do tzv. programových oken (slotů), 

zaměřených na dokumentární filmy. Zdaleka ne všechny televize mají zájem o 

dokumenty a některé je vysílají pouze na určitém kanále. Některé televize mají zájem 

o dokumentární filmy čistě televizního stylu (např. o Druhé světové válce), ale jsou i 

televize, které se zajímají přímo o kreativní dokumentární snímky v originální stopáži 

(např. Belgická VRT). Většina televizí však vyžaduje konkrétní stopáž filmu, která bývá 

52 min. (tzv. TV cut). Některé televize jsou ochotné koupit dokumentární filmy a udělat 

si vlastní střih, aby výsledný formát odpovídal jejich potřebám (např. nezisková 

organizace The Why Foundation v Dánsku) nebo vlastní dabing (typicky italská 

televize RAI). 

Z mé zkušenosti v Taskovski Films vyplývá, že potřeby jednotlivých televizních 

společností se významně liší na základě jejich programových plánů. Nedá se tedy 

zobecnit, o jaké filmy mají televizní stanice zájem. 

 

Akviziční potřeby televizí 

● stopáž 52 minut, v některých případech docu-série 

● důraz na obrazovou kvalitu a estetiku (dnes jsou velké estetické nároky 

kladeny i na záběry například z demonstrací), čím dál větší důraz na vysoké 

rozlišení, Asijské TV často vyžadují 4K formát 

● autorská hudba 

● velmi silné hlavní postavy a dramaturgická linka 

● velmi žádané jsou ženské charaktery a zastoupení menšin 

● pozitivní, inspirativní 

● špatně fungují lokální sociální problémy – nutný mezinárodní přesah 

● vhodná témata: život domorodců ve vzdálených končinách, cestovatelské 

(docu série z rozličných končin), sociální témata (téma může být lokální, ale 

zpracování musí být přizpůsobené mezinárodním divákům), investigativní 

filmy (velmi napínavé), filmy o známých politicích, sport (musí být pozitivní a 

velmi inspirativní), historické filmy: Druhá sv. válka, filmy připomínající 

historická výročí, známé historické postavy, příroda (pozitivní přístup, 

velkolepé záběry, silný příběh), věda a technika (známí odborníci, malý zájem 

je o historii vědy, spíše nové přístupy, populárně-naučné), umění a kultura 

(slavné osobnosti, zájem o rozličné umělecké disciplíny)41 

 

Na začátku roku 2021 jsem vyjednala s jednou polskou soukromou televizí prodej 

nového snímku za licenční poplatek 5000 eur na dva roky. Během stáže se mi také 

podařilo uzavřít deal s lotyšskou televizí na nákup balíku 12 filmů (starších i novějších) 

na 2 roky v celkové hodnotě 13 200 eur.  

Jak jsem již zmínila, v případě prodejů velkým televizím jako je Arte nebo TRT se 

částky za licenci k filmu pohybují od 25 000 eur. a výše.42 

 
41 Windrose. What Are the Needs of the International Buyers?. 2021. [Prezentace ve formátu PDF]. s. 9. Firemní 
archiv společnosti Windrose 
42 Taskovski Films [online – tabulka]. Sold Rights List. [2021]. Firemní archiv Taskovski Films. 
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VOD platformy 

VOD je zkratkou pro video on demand, do češtiny překládané jako video na vyžádání. 

Jde o platformy dostupné na internetu, na kterých uživatelé mohou sledovat filmy, 

seriály a jiné pořady. Tyto platformy bývají dostupné z chytrých mobilních telefonů, 

počítačů a tabletů. Jedná se o jeden z nejnovějších způsobů distribuce, ačkoli na 

českém trhu už je několik let. Typickým příkladem VOD jsou platformy jako HBO GO, 

Aerovod, Archiv ČT nebo DaFilms. 

 

VOD dělíme na několik typů, podle způsobu financování nebo užívání: 

SVOD  

(Subscription VOD) - Divák platí pravidelně (měsíčně) poplatek, za který má nonstop 

přístup k veškerému obsahu. Obvykle jde pouze o stream, tedy sledování a nikoli 

stahování obsahu. Příkladem může být HBO GO nebo Netflix. 

TVOD  

(Transactional VOD) - Divák si vybere pořad (např. film), který chce vidět, a zaplatí za 

něj určitou částku. Film má následně k dispozici buď na omezenou dobu (několik dní), 

jde o tzv. DTR – Download to Rent, nebo na neomezenou dobu tzv. EST – Electronic 

Sell Through. V České republice jde například o platformu Aerovod, která umožňuje 

filmy buď přehrát nebo stáhnout. 

AVOD  

(Advertising VOD) - Divák má přístup k obsahu zdarma, ale video obsahuje i reklamy, 

které platformu financují. (Například YouTube nebo DVTV) 

FVOD  

(Free VOD) - Obsah je dostupný zcela zdarma43 

 

Pro účely této diplomové práce rozdělím VOD platformy do dvou kategorií. První z 

nich jsou menší VOD platformy zaměřené na nezávislé filmy a působící na menším, 

často národním, teritoriu. V České republice jde například o platformu Aerovod, v 

zahraničí například španělský Filmin nebo francouzsko-kanadský Tënk. Zájem těchto 

platforem o kvalitní dokumentární filmy je velký a často samy kontaktují producenty či 

sales agenty s nabídkou spolupráce. Tyto platformy však často fungují na principu 

revenue share, kdy za poskytnutí obsahu nabízí pouze podíl z tržeb. Pokud se s nimi 

podaří vyjednat nějaké MG nebo flat fee, jedná se většinou o velmi nízké částky v 

rozsahu stovek euro. 

 

Významně atraktivnější jsou velké nadnárodní VOD společnosti, které mají násobně 

vyšší počet přispěvatelů a jejich rozpočty se pohybují v zcela jiných částkách. Mezi 

největší z nich patří Netflix, Hulu a Amazon.  

 
43 KAMARYTOVÁ, Bára. Online distribuce českých filmů. Praha, 2015. Bakalářská práce práce. Akademie 
múzických umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Petr Oukropec. s. 6 
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Většina sales agentů však nemá přístup k akvizičním týmům těchto platforem. Ty 

spolupracují s velmi malým počtem partnerských distributorů (middle-manů) a 

agregátorů, a pouze oni jim mohou nabízet filmy. Jedinou cestou, jak těmto velkým 

VOD platformám nabídnout svůj film, je oslovit jejich přímé partnery, nebo zaplatit za 

služby agregátorů. V obou případech je však potřeba velká investice a výsledek není 

předem jistý.44 

 

Akviziční potřeby VOD platforem 

● vzrostl zájem o docu-série 

● délka formátu není stěžejní 

● silná dramaturgie 

● tzv. niche filmy pro malé skupiny skalních fanoušků 

● žádaná témata: krimi, biografie celebrit, kontroverze, královské rodiny, 

příroda45 

 

V Taskovski Films jsem měla zkušenost hlavně s první popsanou kategorií VOD 

platforem, tedy menšími lokálními společnostmi. Obecně pro nás spolupráce s nimi 

neměla velký finanční význam. Firmy, které nenabízely vůbec žádné peníze dopředu, 

jsme rovnou museli odmítnout, protože bylo nutné pokrýt alespoň náklady spojené s 

transakcí. Na spolupráci jsme přistoupili hlavně v situacích, kdy bylo možné domluvit 

prodej většího množství (balíku) starších filmů. Zisky se pohybovaly okolo 150 až 350 

eur za film. Někdy má ovšem i taková spolupráce smysl, přestože nepřináší příliš 

mnoho peněz. Starší kvalitní filmy tak dostanou možnost ještě přilákat diváky. 

Jako příklad prodeje bych ráda uvedla spolupráci Taskovski Films z roku 2019, kdy se 

podařilo uzavřít dohodu s jednou chorvatskou VOD platformou na nákup balíku 42 

dokumentárních filmů. Za jeden film společnost nabídla sice pouze 300 euro, ale 

vzhledem k celkovému rozsahu, byla finální částka 12 600 eur.46 

Agregátory 

Agregátor je platforma, na kterou producent přihlásí svůj film a ona jej automaticky 

posílá nejrůznějším VOD. V případě úspěchu hlídá agregátor zisky a podíl posílá 

vlastníkovi práv. Za tuto službu si účtuje poplatek (1000–1500 USD). Agregátor ovšem 

nezajistí, že se film na VOD dostane, obzvlášť pokud jde o velké platformy jako je 

Netflix nebo Amazon. V jiném případě film na platformu úspěšně nahraje, ale kvůli 

nízké sledovanosti z toho nebudou smysluplné zisky. K lepším výsledkům může 

pomoci kvalitní propagace filmu zajištěná sales agentem.47 

 
44 CAJKOVA, Michaela. Filmová online distribúcia: Vstup nezávislých filmov na súčasné najdôležitejšie VOD 
platformy. Praha, 2016. Bakalářská práce práce. Akademie múzických umění v Praze, Filmová a televizní 
fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Mgr. Jaromír Kallista s. 10. 
45 Windrose. What Are the Needs of the International Buyers?. 2021. [Prezentace ve formátu PDF]. s. 17. 
Firemní archiv společnosti Windrose 
46 Taskovski Films [online – tabulka]. Sold Rights List. [2021]. Firemní archiv Taskovski Films. 
47 CAJKOVA, Michaela. Filmová online distribúcia: Vstup nezávislých filmov na súčasné najdôležitejšie VOD 
platformy. Praha, 2016. Bakalářská práce práce. Akademie múzických umění v Praze, Filmová a televizní 
fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Mgr. Jaromír Kallista s. 11. 
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Speciální projekce a vzdělávací organizace 

Jde o prodej filmů do muzeí, galerií a škol pro jednorázové projekce i do video-

knihoven. Dělí se na různé tematicky zaměřené typy: environmentální organizace, 

židovská muzea, umělecké galerie atd. O kreativní dokumentární filmy je v této sféře 

poměrně velký zájem. Většinou jde o filmy s jasně vymezenými tématy, které souvisí 

se zaměřením instituce. Ceny za prodej bývají nižší, jelikož nejde o prodej pro 

komerční účely. 

 

Akviziční potřeby speciálních projekcí 

● filmy z oblasti umění a kultury 

● ekologie 

● práva menšin 

● aktivismus a politický dopad48 

 

Akviziční potřeby vzdělávacích organizací 

● nemusí jít vyloženě o vzdělávací videa 

● různorodé potřeby, např. v USA je momentálně zájem o práva menšin 

● různé formáty – krátké pro knihovny a celovečerní pro pořádané projekce 

● důležité je, aby název obsahoval klíčová slova49 

 

V letošním roce se Taskovski Films povedlo prodat dva starší filmy zabývající se 

klimatickými změnami jedné rumunské neziskové organizaci. Licence je neexkluzivní, 

na jeden rok a částka činí 600 eur za film. Jde tedy o podobnou sumu, jakou firmě za 

projekce nabízí festivaly. Jinak probíhala spolupráce s Goethe Institutem z roku 2017, 

který koupil za 10 000 eur německý film s náboženskou tématikou. Tato licence byla 

uzavřena na 7 let a platí téměř po celém světě. Na těchto dvou příkladech je vidět, jak 

diametrálně odlišná může být spolupráce v tomto odvětví.50  

Letecké společnosti a dopravci 

Letecké společnosti a další dopravci mají také zájem o audiovizuální obsah, který 

následně poskytují svým cestujícím. Dokumentární filmy nebývají jejich hlavním 

zájmem, ale i zde je možné domluvit deal. Největší zájem bývá o filmy s jednoduchými, 

pozitivními tématy a mezinárodním přesahem. Filmy s válečnou, politickou nebo jinak 

dramatickou tématikou, které by mohly cestující rozčílit, či v nich vyvolat negativní 

pocity, nemají v tzv. in-flight sektoru šanci.51  

 

Akviziční potřeby leteckých společností 

● témata: celebrity, cestování, architektura, design, wellness atd. 

 
48 Windrose. What Are the Needs of the International Buyers?. 2021. [Prezentace ve formátu PDF]. s. 21. 
Firemní archiv společnosti Windrose 
49 Windrose. What Are the Needs of the International Buyers?. 2021. [Prezentace ve formátu PDF]. s. 19. 
Firemní archiv společnosti Windrose 
50 Taskovski Films [online – tabulka]. Sold Rights List. [2021]. Firemní archiv Taskovski Films. 
51 MAZENOD, Paulin, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Windrose [ústní sdělení – online rozhovor]. 
21.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
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● filmy i docu-série 

● nejrůznější formáty včetně krátkých filmů 

● filmy bez titulků (v lokálním jazyce) 

● pozitivní filmy, žádné násilí ani politika52 

 

V posledních týdnech mé stáže se mi podařilo prodat starší eco-dokument do jedné 

jihoamerické letecké společnosti. Šlo o licenci na půl roku na území Jižní Ameriky za 

poplatek 2200 dolarů. Během našeho vyjednávání mi řekli, že jim v souvislosti s 

pandemií zásadně klesly počty cestujících, a z toho důvodu nám za film mohli 

nabídnout nižší částku, než bývá obvyklé.53 

Podlicence (smlouva mezi sales agentem a buyerem) 

Podlicence je smlouva, kterou uzavírá sales agent s buyerem. Opravňuje jej šířit film 

na jeho televizní stanici, VOD platformě, v letadlech atd. 

 

Smlouva musí obsahovat kontaktní informace o obou stranách, informace o filmu 

(název, délku, datum výroby atd.), způsob šíření, zda jde o exkluzivní licenci, o jakou 

jazykovou verzi filmu se jedná, na jakém teritoriu může být film šířen, dobu trvání 

licence a dobu, kdy je možné film promovat, množství projekcí (v případě TV také 

počet možných repríz), jaká je odměna sales agenta, kdy a jakým způsobem bude 

odměna proplacena, jaké delivery materials musí sales agent poskytnout a kdy. Tato 

smlouva mívá několik stran a často k ní je přiložen ještě appendix (dodatek) s dalšími 

podrobnostmi. Smlouvu by mělo být možné rozvázat v případě, že ji jedna ze stran 

poruší.54 

 

V Taskovski Films jsme obvykle při nákupu filmu zasílali producentům vlastní smlouvy, 

ale v případě prodeje filmu, jsme buyera požádali o jeho smlouvu.  

Současné sales firmy 

V této kapitole stručně mapuji situaci na trhu filmových sales agentů v České republice 

a Evropě. 

Česká republika 

Dlouhodobě nemáme v České republice téměř žádné sales agenty. Zuzana Bieliková 

ve své práci tuto situaci odůvodňuje malou produkcí českých filmů, která by soukromé 

sales agenty nebyla schopná zásobovat dostatkem kvalitních filmů s mezinárodním 

přesahem.55 Ovšem z mé zkušenosti i rešerše vyplývá, že většina sales agentů 

 
52 Windrose. What Are the Needs of the International Buyers?. 2021. [Prezentace ve formátu PDF]. s. 20. 
Firemní archiv společnosti Windrose 
53 Taskovski Films [online – tabulka]. Sold Rights List. [2021]. Firemní archiv Taskovski Films 
54 BIELIKOVÁ, Zuzana. Práce filmového sales agenta. Praha, 2009. Diplomová práce. Akademie múzických 
umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Marta Lamperová Švecová. s. 31 
55 BIELIKOVÁ, Zuzana. Práce filmového sales agenta. Praha, 2009. Diplomová práce. Akademie múzických 
umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Marta Lamperová Švecová. s. 31 
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nakupuje filmy z nejrůznějších teritorií a málokdo se omezuje pouze na filmy ze své 

vlastní země. Zahraničních filmů, které hledají sales agenta je stále mnoho. Podle 

česko-slovenské sales agentky Michaely Cajkové to nemusí mít žádný významný 

důvod. Myslí si, že to zatím jenom nikoho nenapadlo a čeští filmoví profesionálové se 

většinou věnují buď filmové produkci nebo lokální distribuci.56 Je tedy možné, že v 

budoucnu se na mezinárodním trhu objeví více českých sales agentů. 

Filmotor 

Výjimkou na české scéně je již zmíněná firma Filmotor Michaely Cajkové. Společnost 

založila v roce 2017 jako jedinou mezinárodní sales firmu aktuálně sídlící v ČR. Firma 

se zabývá mladými začínajícími tvůrci kreativních dokumentů. Její filmy zabodovaly 

na takových festivalech jako je Berlinale, Benátky, Locarno, IDFA či Hot Docs. Věnují 

se jak festivalové strategii, tak mezinárodním prodejům do kin i televize.57 Ročně firma 

přijme asi 8 filmů z celého světa a v jejím katalogu jsou zatím pouze dva české filmy. 

Více než na televizní filmy se zaměřují na silné festivalové snímky.58  

Negativ 

Čeští producenti si většinou najímají zahraniční sales agenty, aby jejich filmy 

reprezentovali. Některé české produkční firmy se však starají o prodej vlastních filmů 

sami. Příkladem může být firma Negativ,59 která je unikátní tím, že má vlastního in-

house sales agenta Daniela Vadockého. Daniel mi ke své práci sdělil, že má na 

starosti jenom některé filmy z produkce společnosti Negativ. Intenzivně se věnuje asi 

třem novým, většinou dokumentárním, filmům ročně. Kromě toho se stará také o 

festivalovou distribuci a prodej starších, katalogových titulů. Jeho práce je velice 

podobná práci jiných sales agentů: „Festivaly, trhy, prodeje, smlouvy... vše je v 

podstatě úplne standardní, až na to, že vše si řeším sám (od oslovení a komunikace, 

přes smlouvy až k promítacím formátům). Sales společnosti to mají více 

diverzifikované vnitřní strukturou, kde každý má na starosti nějakou konkrétní část.” 

Daniel spolupracuje s distributory po celém světě a snaží se navázat spolupráci i s 

novými teritorii jako je Makedonie, Taiwan či Peru. Na rozdíl od zahraničních sales 

agentů se věnuje i distribuci v rámci ČR, převážně do televizí a na VOD.60 

Telexport 

O filmy koprodukované Českou televizí se stará oddělení Telexport.61 Oslovila jsem 

Markétu Bajusz Porybnou, která mi k působení Telexportu napsala: „Hlavním 

posláním Telexportu (zahraniční oddělení) je prodej pořadů České televize – vlastní 

výroba i koprodukční snímky – do zahraničí. Snahou je nabízet převážnou část 

 
56 CAJKOVA, Michaela, CEO společnosti Filmotor. [ústní sdělení – online rozhovor]. 10.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
57 Filmotor About us [online] Dostupné z: www.filmotor.com/company 
58 CAJKOVA, Michaela, CEO společnosti Filmotor. [ústní sdělení – online rozhovor]. 10.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
59 Negativ, O nás [online] Dostupné z: www.negativ.cz/o-nas 
60 VADOCKÝ, Daniel, Sales & Festivals. Dotaz ohledně Negativu. [elektronická pošta]. Message to: 
anika.homolova@gmail.com 9.8.2021 
61 Česká televize, Telexport [online] Dostupné z: www.ceskatelevize.cz/telexport 
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pořadů, ke kterým drží Česká televize distribuční práva, do prodeje. U některých titulů, 

zejména u celovečerních filmů, ČT distribučními právy nedisponuje a prodej si řeší 

koproducent napřímo. Zabýváme se jak celovečerními filmy, tak i seriály, animovanou 

tvorbu a dokumenty. V určitých teritoriích přetrvává také zájem o archivní pořady. 

Nejdůležitějšími partnerskými zeměmi jsou Slovensko, Polsko, Německo, Maďarsko, 

Slovinsko, USA. Česká televize se pravidelně prezentuje dvakrát ročně na televizním 

veletrhu MIPTV a MIPCOM v Cannes. V posledních letech jsme se také účastnili 

televizního trhu Busan Contents Market v Jižní Koreji. Našim zahraničním partnerům 

také pravidelně zasílám prezentaci nových pořadů tzv. New Offer a katalog. 

Zahraničním prodejem se zabývají tři lidé. Další součásti oddělení Telexportu je také 

divize knih, DVD a Merchandising.”62 

České filmové centrum 

Mezi české sales agenty jsem zařadila i České filmové centrum (CFC), které, ač je 

veřejnou organizací, chová se na mezinárodním trhu v některých aspektech podobně 

jako sales agent. Jeho cílem je pomoci českým filmům uspět v zahraničí. CFC bylo 

založeno roku 2002, aby zastupovalo českou kinematografii. Účastní se největších 

evropských festivalů a trhů, kde se snaží upozornit a doporučit současná česká díla a 

zajímavé tvůrce. Organizace také sama pořádá v zahraničí přehlídky českých filmů. 

Mimoto také nabízí českým producentům konzultace ohledně mezinárodní distribuce, 

informuje je o vzdělávacích programech, možnostech koprodukcí a propojuje je se 

sales agenty. Dále vydává roční katalogy i další publikace o českém filmu.63 

 

 
Stánek Českého filmového centra na EFM 202064 

Mezinárodní sales společnosti 

V této kapitole bych ráda zmínila některé evropské sales společnosti zabývající se 

dokumentárním filmem. Není v mých možnostech ani mým cílem vypsat zde všechny 

evropské sales společnosti. Organizace European Film Promotion65 v dokumentu 

European World Sales Companies z roku 2021 uvádí, že v Evropě momentálně 

 
62 PORYBNÁ, Markéta, sales manažerka. Dotaz ohledně Telexportu. [elektronická pošta]. Message to: 
anika.homolova@gmail.com 9.8.2021 
63 České Filmové Centrum [online] Dostupné z: www.filmcenter.cz 
64 HOMOLOVÁ, Anika. Fotografie ČFC na EFM [fotografie]. 
65 European Film Promotion, Partnerships with world sales agents, [online] Dostupné z: www.efp-
online.com/en/fss 
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působí 95 sales společností (ne všechny se zabývají dokumentárním filmem).66 

Prezentace všech sales agentů lze dohledat v již zmíněném dokumentu od EFP. Z 

vlastní rešerše i zkušenosti vím, že významnými sales agenty kreativních dokumentů 

jsou například: Autlook Films, Deckert Distribution, CAT&Docs, Dogwoof, Taskovski.67 

Taskovski Films 

Taskovski Films je na trhu už téměř 20 let. Firmu založila Irena Taskovski, když jako 

čerstvě vystudovaná producentka z FAMU spolupracovala s Vítem Klusákem a 

Filipem Remundou na filmu Český sen68. Rozhodla se tenkrát, že se pokusí film sama 

prodat do zahraničí. Jelikož měla s mezinárodní distribucí Českého snu obrovské 

úspěchy, začala se zabývat prodejem filmů profesionálně. Momentálně má Taskovski 

Films v portfoliu asi 150 filmů. Zaměřuje se převážně na kreativní dokumentární filmy, 

ale zastupuje i několik komerčnějších titulů. Mezi jejich nejoceňovanější snímky patří 

filmy režisérky Petra Costa a Radu Jude. Její blízký vztah k České republice dělá z 

Taskovski Films přirozeného partnera českého dokumentu. V minulosti 

spolupracovala také na několika filmech Heleny Třeštíkové, Miroslava Janka či Andrei 

Culkové.69 

Autlook Films 

Autlook je podobně profilovanou firmou jako Taskovski Films, ale zaměřuje se na 

komerčnější dokumentární filmy. Firma má sídlo v Rakousku a v minulosti 

reprezentovala například mimořádně úspěšný snímek For Sama70, který vyhrál cenu 

Golden Eye za nejlepší dokumentární snímek v Cannes 2019, vyhrál Emmy, byl 

nominovaný na Oscary a získal dalších 47 ocenění na mezinárodních festivalech. V 

současné době firma spolupracuje na českém filmu V Síti71 režiséra Víta Klusáka.72 

Dogwoof 

Společnost Dogwoof jsem vybrala jako zástupce větší firmy, která má ve svém 

katalogu některé ze světově nejúspěšnějších dokumentárních filmů. Společnost byla 

založena v roce 2003 v Londýně. Dogwoof je unikátní svými úspěchy na festivalech, 

doposud 28 jejich filmů bylo nominováno na Oskary a 4 filmy soutěž vyhrály. Velmi 

známý a úspěšný film Free Solo73 získal ocenění BAFTA a byl dokumentárním filmem 

s nejvyššími příjmy v historii Velké Británie. Silné postavení společnosti Dogwoof 

může být podmíněno také pluralitou jejich aktivit. Dogwoof není pouze sales agentem, 

ale věnuje se také produkci a kino-distribuci ve Velké Británii.74 

 
66 DAVIS, Sussanne, KLIMKEIT, Cornelia. European World Sales Companies. European film promotion e. V. 
Hamburg, 2020. [online] www.efp-online.com/FlipPDF/fss2020/#p=18 
67 BIELIKOVÁ, Zuzana. Práce filmového sales agenta. Praha, 2009. Diplomová práce. Akademie múzických 
umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Marta Lamperová Švecová. s. 8 
68  Český sen [film]. Režie Vít KLUSÁK, Filip REMUNDA. Česká republika, 2004.  
69 Taskovski Films, About us [online]Dostupné z: www.taskovskifilms.com/about-us 
70  For Sama [Pro Samu] [film]. Režie Waad AL-KATEAB, Edward WATTS. Velká Británie, 2019.  
71 V Síti [film]. Režie Barbora CHALUPOVÁ, Vít KLUSÁK. Česká republika, 2020. 
72 Autlook, About us [online] Dostupné z: 
hwww.autlookfilms.com/index.php?option=com_content&view=article&id=6&Itemid=121 
73 Free Solo [Bez jištění na El Capitan] [film]. Režie Jimmy CHIN, Elizabeth Chai VASARHELYI. USA, 2018.  
74 Dogwoof, About us [online] Dostupné z: www.dogwoof.com/about 

https://www.efp-online.com/FlipPDF/fss2020/#p=18
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Limonero Films 

Limonero je britská společnost se sídlem v Barceloně. Jde o malou firmu pouze se 

třemi zaměstnanci. Na rozdíl od výše zmíněných společností se věnují distribuci 

snímků výhradně do televizí, na VOD a Inflight. Kinodistribucí a festivaly se vůbec 

nezabývají. Kromě dokumentárních filmů distribuují také doku-série.75 

Windrose 

Podobně jako Limonero, Windrose se také zabývá distribucí kvalitních 

dokumentárních filmů do televizí, VOD platforem, leteckých společností a 

vzdělávacích institucí. Firma vznikla před více než 10 lety a specializuje se na 

dokumenty o umění a kultuře, sportu, antropologii, vědě, ekologii, historii, cestování i 

publicistice.76  

Festivaly 

Jak jsem již zmínila, pouze některé sales firmy poskytují festivalový servis. Festivalové 

strategie jsou důležitou součástí práce sales agentů kreativních dokumentů. Úspěchy 

na festivalech totiž zásadním způsobem ovlivňují následnou distribuci filmu. Ovšem 

účast na festivalech nezajišťuje pouze skvělý prostor pro PR filmu, ale může být také 

důležitým finančním zdrojem. Projekce filmu na festivalu bývá finančně ohodnocena 

(tzv. screening fee). Ceny se standardně pohybují okolo 200-700 eur. U snímků, které 

nemají velké šance na prodej, ale obletí festivaly po celém světě, je tato odměna 

zásadním příjmem.77 „Obrovské množství sales agentů funguje tak, že se stará 

primárně o festivaly, a z toho mají velký zisk. Vezměte si film, který začne v Cannes, 

a poté procestuje 100 dalších festivalů, a z každého si vezme fee 200 nebo 300 eur. 

Z toho 50 % jde sales agentovi. Tak si sales agent může úplně bez problému 

vydělat.”78 Jak zmínila Marta Švecová v našem rozhovoru, zatímco u prodejů bývá 

běžný podíl sales agenta 30-35 %, podíl z festivalů bývá 50 %. To se samozřejmě 

může lišit v jednotlivých firmách. 

 

Festivalový život filmu trvá asi dva roky. Film se nejprve snaží zúčastnit 

nejprestižnějších festivalů, až následně se může hlásit na ty méně významné a ke 

konci se účastnit malých specializovaných festivalů zaměřených tematicky. To bylo 

také tématem panelové diskuse Festival Map of Europe. Liselot Verbrugge k 

festivalové strategii řekla: „Často za námi přijdou producenti v době, kdy už začali film 

sami hlásit na festivaly. Je problematické, když potvrdí účast na festivalu moc brzy. 

Musí si uvědomit, že to má svou přísnou posloupnost. Není jednoduché vracet se z 

 
75 DJUKIC, Tijana, sales and acquisition Limonero Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 9.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
76 Windrose, About us [online] Dostupné z: www.windrose.fr/about-1 
77 TASKOVSKI, Irena, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Taskovski Films [ústní sdělení – online 
rozhovor].22.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
78 ŠVECOVÁ, Marta, výkonná a umělecká ředitelka Febiofestu. [ústní sdělení] Praha 17.2.2020. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
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béčkových festivalů na ty áčkové.”79 Podle Maelle Guenegues se s potvrzením 

premiéry dá počkat na vhodnou příležitost, jelikož věk filmu se odpočítává až od první 

projekce. „Obvykle je to národní premiéra, která spustí odpočítávání času. Když 

premiéra proběhne příliš brzy, způsobuje to velké potíže. My pak máme vyhlídnutý 

vhodný festival třeba až za 6 měsíců. Pokud se ale dozvíme, že film na něj nebyl přijat, 

začne nám utíkat čas.”80  

Festivalovou strategii také můžeme vytvořit podle prodejní strategie. Některé festivaly 

mají větší vliv na následný prodej filmu, jiné jsou naopak prestižní událostí, která 

upozorní na film a jeho autora. Podle Liselot Verbrugge: „Sundance, Cannes and Tiff 

jsou příklady festivalů, které vám pomůžou vydělat.”81 Je důležité tedy brát v potaz, 

jaký je charakter festivalového industry, kteří buyeři na festival jezdí, a jak festival 

pomáhá filmy promovat. Svou roli hrají také jednotlivé festivalové sekce. Decision 

makeři nemají v průběhu festivalu čas zhlédnout všechny filmy, a tak se často 

soustředí pouze na soutěžní sekci. “To je také rozhodnutí, které je třeba učinit. Zda je 

lepší účastnit se velkého festivalu v nesoutěžní sekci, nebo menšího festivalu v 

soutěžní.”82 Výběr festivalů může ovlivnit i teritorium, na kterém se odehrávají. Pokud 

máme v plánu nabídnout film distributorům v USA, jistě se vyplatí uvést jej na 

některém z amerických festivalů, kde budou přítomni i američtí decision makeři.83  

Áčkové festivaly 

Mezinárodní federace filmových producentů označila 15 festivalů za tzv. áčkové. Patří 

mezi ně například festivaly v Cannes, Benátkách, Berlíně, Locarnu či Karlových 

Varech.84 Jde o festivaly, které do soutěže přijímají výhradně filmy se statusem 

mezinárodní či světové premiéry. Samozřejmě existuje i mnoho dalších významných 

festivalů. Je ovšem zřejmé, že mezi nimi panuje určitá hierarchie. 

 

Podle moderátorky panelové diskuse Festival Map of Europe Vesny Cudic (sales 

agentky z MetFilm Sales) jsou špičkové festivaly, které jsou perfektní pro premiéru 

dokumentárních filmů: Sundance, Berlinale, Cannes, Benátky a TIFF85 

 
79 VERBRUGGE, Liselot. Festival Map of Europe [online konference]. Dok.Incubator. 28.9.2020. Záznam k 
dispozici v archivu Dok.Incubator 
80 GUENEGUES, Maelle. Festival Map of Europe [online konference]. Dok.Incubator. 28.9.2020. Záznam k 
dispozici v archivu Dok.Incubator 
81 VERBRUGGE, Liselot. Festival Map of Europe [online konference]. Dok.Incubator. 28.9.2020. Záznam k 
dispozici v archivu Dok.Incubator 
82 FUCHS, Stephanie. Festival Map of Europe [online konference]. Dok.Incubator. 28.9.2020. Záznam k dispozici 
v archivu Dok.Incubator 
83 CUDIC, Vesna, GUENEGUES, Maelle, VERBRUGGE, Liselot, FUCHS, Stephanie. Festival Map of Europe 
[online konference]. Dok.Incubator. 28.9.2020. Záznam k dispozici v archivu Dok.Incubator 
84 FIAPF, 2020 CALENDAR OF FIAPF ACCREDITED* FESTIVALS [online]. Dostupné z: 
http://www.fiapf.org/intfilmfestivals_sites.asp 
85 CUDIC, Vesna. Festival Map of Europe [online konference]. Dok.Incubator. 28.9.2020. Záznam k dispozici v 
archivu Dok.Incubator 
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Dokumentární festivaly 

Některé festivaly se specializují přímo na dokumentární film. V České republice 

například již zmíněný MFDF Jihlava či Jeden Svět. Ráda bych zde zmínila některé 

další významné dokumentární festivaly: 

 

CPH:DOX - Copenhagen 

Cinéma Du Réel – Paříž 

Docaviv Film Festival – Tel Aviv 

Docslisboa – Lisabon 

Dok Leipzig – Lipsko 

Hot Docs – Toronto 

IDFA – Amsterdam 

Krakow Film Festival – Krakow 

Sheffield Doc/Fest – Sheffield 

Visions du Réel – Nyon86 

Tematické festivaly 

Pokud je film tematicky zaměřený, může být o něj velká poptávka na tematicky 

kurátorovaných festivalech. Na světě je mnoho festivalů specializujících se například 

na: dětské filmy, etnika, náboženství, vědu, LGBTQ+, lidská práva, feminismus, jídlo, 

sport, hudbu, umění, architekturu, ekologii atd.87 

Festivalový status 

Zásadní strategií je vhodně vybrat, kde bude mít film premiéru. Jde o tzv. festivalový 

status. Jakési „panenství” filmu, které se střeží pro nejlepší možný festival. 

 

Světová premiéra (World Premiere)  

Zcela první oficiální projekce filmu, špičkové festivaly jako Cannes ji vyžadují. 

 

Mezinárodní premiéra (International Premiére)  

Některé špičkové festivaly uznávají i mezinárodní premiéru. Jde o situaci, kdy film již 

premiéroval na nějakém národním festivalu a toto je jeho druhá premiéra v zahraničí. 

S českým filmem například mohu usilovat o mezinárodní premiéru na festivalu v 

Locarnu, přesto že se již účastnil nějakého českého národního festivalu (například 

FAMUfestu). Pokud by se film ovšem účastnil nějakého mezinárodního filmového 

festivalu v ČR (například MFDF Jihlava nebo MFF Karlovy Vary), přišel by tak i o svůj 

status mezinárodní premiéry. 

 

  

 
86 Wikipedia, List of Documentary Film Festivals [online]Dostupné z: 
www.en.wikipedia.org/wiki/List_of_documentary_film_festivals 
87 CUDIC, Vesna, GUENEGUES, Maelle, VERBRUGGE, Liselot, FUCHS, Stephanie. Festival Map of Europe 
[online konference]. Dok.Incubator. 28.9.2020. Záznam k dispozici v archivu Dok.Incubator 
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Národní premiéra (National Premiére) 

Premiéra v zemi odkud film pochází, tedy v zemi, kde sídlí producenti či koproducenti 

filmu. 

 

Kontinentální premiéra (Continental Premiére) 

Některé festivaly vyžadují premiéru pouze na svém kontinentu. Typicky tomu tak je na 

festivalu v Torontu, který vyžaduje premiérový status na území Severní Ameriky. Díky 

tomu je možný častý festivalový tandem – účast v Benátkách a Torontu 

 

Regionální premiéra (Regional premiére) 

Některé festivaly vyžadují premiérů v rámci určitého vymezeného regionu88 

 

Festivalová strategie je určena k tomu, aby se co nejlépe využil potenciál filmu a 

nenastala situace, kdy film odpremiéruje na méně významném festivalu, a tím 

znemožní svou účast na jiném, významnějším. Ideální je odpremiérovat film na 

jednom z áčkových festivalů, a tak odstartovat velkolepou festivalovou jízdu, kdy film 

cestuje po celém světě (tzv. festival circuit). 

Přihlašování filmu na festivaly bývá zpoplatněno. Proto je nutné promyslet, pro jaký 

typ festivalu je film vhodný, a neposílat jej bez rozmyslu všude. Odborníci na 

festivalovou strategii dobře znají typy filmů a témata, která mají jednotlivé festivaly v 

oblibě.89 

 

Když jsem se během své stáže v Taskovski Films účastnila schůzek s producenty, 

často se mě ptali, jaké festivaly mi pro jejich film přijdou vhodné. Jelikož jsem nebyla 

součástí festivalového oddělení, nebyla jsem si jistá, jak na podobné otázky 

profesionálně odpovědět. Požádala jsem tedy o radu svou kolegyni Marcellu Jelic, 

která má s festivaly mnoho let zkušeností. Marcella mi pomohla vytvořit následující 

jednoduchou pomůcku, která pracuje s tím, kdy má být film dokončen, a o jaký typ 

filmu se jedná. Tato pomůcka je samozřejmě zjednodušující. Myslím si ale, že názorně 

ukazuje, jaký je základní princip uvažování o festivalové strategii. 

 

Film je dokončen v první polovině roku: 

● Rotterdam (leden) – filmové debuty, filmy ze zemí, kde kinematografie není 

běžná, vysoce umělecké filmy 

 

● Sundance (leden) – filmy z USA, americká témata, velmi vizuální filmy, celebrity 

(ovšem v posledních letech se jejich program hodně proměňuje a momentálně 

je poněkud nepředvídatelný – naopak berou i velmi zvláštní, nekomerční filmy) 

 

● Berlinale (únor) – sociálně angažované filmy, hybridní formy, velmi artové, 

různorodé 

 

 
88 Festagent, Film Festivals' Premiere Status [online] Dostupné z: www.festagent.com/en/journal/premiere-status 
89 TASKOVSKI, Irena, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Taskovski Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 
22.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 



 31 

● CPH:DOX (březen) - trendy témata, vyhraněné, hybridní, vědecká témata, 

politické a investigativní, filmy o umění a muzice, kreativní filmy, ale vhodné pro 

tv distribuci 

 

● Tribeca (duben) - zájem o anglofonní filmy, komerční, není vhodné pro velmi 

evropské autorské filmy 

 

● Hot Docs (květen) - filmy z USA, anglicky mluvící, pro široké publikum 

 

● Cannes (květen) - francouzské filmy, velmi umělecké, trendy režiséři, debuty 

 

Film je dokončen v druhé polovině roku: 

● Benátky (srpen) - italské filmy, velmi oceňování režiséři, filmy tematizující 

kinematografii, slavné filmové osobnosti, velmi umělecké filmy 

 

● Locarno (srpen) - velmi umělecké, málo komerční filmy 

 

● Toronto (září) - anglofonní filmy, TV style, komerční 

 

● Leipzig (říjen) - politicky angažované filmy, sociální témata 

 

● IDFA (listopad) - málo komerční, velké množství různorodých filmů, filmy z 

celého světa90 

Filmové trhy 

Filmové trhy bývají pořádány v rámci festivalů a jsou základní platformou pro 

propagaci filmů a filmových společností. Největší trhy bývají v rámci festivalů Cannes, 

Berlinale, Toronto či Clermont-Ferrand. Trh vypadá jako velká hala plná stánků, ve 

kterých jednotlivé organizace a společnosti prezentují svou práci. Trhů se účastní 

producenti, zástupci televizí, organizátoři festivalů, sales agenti, distributoři a další 

členové filmového průmyslu. Cílem je vytvořit vhodné podmínky pro filmové 

profesionály, aby se setkávali a navázali spolupráci.91 

 

Cílem sales agenta na filmovém trhu bývá setkání s významnými buyery. Schůzky si 

domlouvá předem, jejich čas je vymezený a obvykle probíhají celý den. Období 

filmových trhů je pro sales agenta nejnáročnějším, ale také nejproduktivnějším 

obdobím, kdy navazuje nové vztahy, potkává profesionály z celého světa a uzavírá 

nové dohody. 

 

 
90 JELIC, Marcella. Sales and Festivals v Taskovski Films [ústní sdělení – online rozhovor]. Zápis z rozhovoru v 
osobním archivu autorky práce. 
91 BIELIKOVÁ, Zuzana. Práce filmového sales agenta. Praha, 2009. Diplomová práce. Akademie múzických 
umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Marta Lamperová Švecová. s. 39 
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Dalším činností sales agenta na marketu může být shánění nových filmů do katalogu. 

Účastní se pitching fóra a jiných industry programů. Pokud ho filmy zaujmou, domluví 

si schůzky s producenty a režiséry, a v případě navázání spolupráce, může film 

okamžitě promovat  

Například, když jsme v Taskovski Films během prvních dní Berlinale koupili film ze 

soutěžní sekce, okamžitě jsme tuto zprávu zveřejnili, abychom propojili značku 

Taskovski s názvem filmu a jeho účastí na prestižním festivalu.  

O uzavření spolupráce mezi sales agentem a producentem referují některé slavné 

filmové magazíny jako např. Variety nebo Hollywood Reporter, které během festivalu 

vychází ve speciální edici (tzv. dailies)92.  

 

S účastí na marketu se také pojí výroba marketingových materiálů sales agentů. Před 

začátkem trhu musí sales agent vytvořit tzv. line-up nabízených filmů. Jde o prezentaci 

nejnovějších filmů a bestsellerů, kterou bude následně rozesílat účastníkům marketu. 

Sales agenti tisknou své katalogy, letáky, vizitky a jiné marketingové materiály, které 

dávají k dispozici ve svých stáncích. Stánky bývají výrazně vyzdobené, aby na 

marketech poutaly pozornost. 

 

Účast na trzích může být vysoce nákladná. Vše závisí na velikosti stánku a servisu, 

který sales agent potřebuje. Nákladné jsou také marketingové materiály, letenky, 

ubytování atd. Malí nezávislí sales agenti si obvykle nemohou dovolit zaplatit tak 

vysoké položky. S financováním účasti na marketu jim mohou pomoci některé granty. 

Podporu mohou získat také od národních a nadnárodních center, Creative Media atd. 

Tijana Djukic v našem rozhovoru popsala, že některé velké firmy, jako např. Fox nebo 

Universal, mají na marketech MIP celá patra nebo několik místností s luxusním 

vybavením. Ale i malý stánek se stolkem a dvěma židlemi stojí obrovské sumy. „Máme 

tu výhodu, že jsme součástí Creative Europe a můžeme být na trhu v jejich stanu. 

Zaplatíme symbolické peníze, asi 1000 eur a díky tomu získáme akreditaci (která 

normálně sama o sobě stojí 1000 eur) a vlastní stůl.” Podle Tijany ale v tomto systému 

nastávají změny, také v souvislosti s úbytkem financí organizátorů MIP, a tak v 

následujících ročnících nebude již Creative Europe zajišťovat tento servis. 

Michaela Cajkova mi v našem rozhovoru řekla: „Já se trhů moc často neúčastním, 

protože máme velmi umělecké filmy. První, co jsem udělala, když jsme už měli nějaký 

katalog, zaregistrovala jsem firmu na European Film Promotion, abychom tam byli 

uvedeni jako oficiální sales agenti. Díky tomu máme možnost získat pokrytí některých 

nákladů při účasti na mimoevropských trzích. Ale, jak jsem říkala, tam je to zajímavé 

hlavně pro firmy, které mají pořady pro televize. Pro nás, kteří máme všechny filmy 

velice arthouse, jsou vhodné jenom některé trhy jako EFM (Berlinale) a dokumentární 

markety jako Docs for Sales, market v Lipsku apod.”93 

 

V době pandemie, kdy markety probíhaly online, nebylo třeba chystat stánky ani 

tisknout letáky. Hlavním marketingovým prostředkem byl email. V Taskovski Films 

 
92 BIELIKOVÁ, Zuzana. Práce filmového sales agenta. Praha, 2009. Diplomová práce. Akademie múzických 
umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Marta Lamperová Švecová. s. 42 
93 CAJKOVA, Michaela, CEO společnosti Filmotor. [ústní sdělení – online rozhovor]. 10.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
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jsme posílali účastníkům marketu emaily vytvořené v aplikaci Mailchimp94, která 

umožňuje navrhnout vizuálně atraktivní emaily s prezentací nejnovějších titulů. 

Hlavními marketingovými nástroji pro nás byly fotografie, trailery či citáty z recenzí 

slavných magazínů, kterými jsme emailovou kampaň doplňovali. 

 

Irena Taskovski v našem rozhovoru zmínila, jací buyeři se účastní, kterého typu 

filmových trhů. Rotterdam, Berlinale, Locarno, Cannes lákají kino-distributory, zatímco 

na IDFA nebo Docs Barcelona bude více televizních distributorů. Největší markety 

MIPCOM a MIPTV se zaměřují na televizní tvorbu a bývají nejdůležitější událostí 

roku.95 

 

 
EFM – Berlinale 202096 

Industry program 

V rámci festivalů probíhá tzv. industry program pro filmové profesionály. Často jde o 

různé přednášky a workshopy, ale také cíleně organizované schůzky, které mají za cíl 

propojit nově vznikající projekty s decision makery. Tyto networkingové aktivity mají 

různou formu a cíle. Pro sales agenty je důležité se jich účastnit nejen proto, aby 

prodali své filmy a nakoupili nové, ale také aby slyšeli od ostatních decision makerů, 

jaké jsou jejich aktuální potřeby, jaké jsou nové trendy, a prezentovali svou firmu mezi 

kolegy z filmové obce. 

Networkingové aktivity 

Jaké industry aktivity můžeme běžně najít v programech festivalů?  

Pitching fórum 

Pitching fóra mají za cíl dát tvůrcům prostor pro prezentaci jejich projektů před filmovou 

obcí. Festivaly si vybírají z přihlášených projektů omezený počet. Pitchingu se účastní 

producent, někdy v doprovodu režiséra. Na prezentaci mají tvůrci omezený čas. Musí 

vyjít na pódium, mohou mít připravenou prezentaci či ukázku teaseru, a jejich cílem je 

 
94 Mailchimp [online] Dostupné z: https://mailchimp.com/ 
95 TASKOVSKI, Irena, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Taskovski Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 
22.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
96 HOMOLOVÁ, Anika. Fotografie EFM marketu na Berlinale [fotografie]. 
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představit svůj projekt atraktivním způsobem. Motivace producenta při pitchingu může 

být různá a liší se také zaměření jednotlivých fór. Některá pitching fóra se věnují na 

projektům ve vývoji, jiná pracují s téměř dokončenými filmy. Producent by si měl být 

vědom toho, kdo sedí v publiku, a na koho z publika potřebuje udělat dojem. Jeho 

cílem může být získání sales agenta, koproducenta, dalších profesionálů do týmu, 

grantu nebo jenom zvýšení povědomí o filmu. Tomuto cíli by měl přizpůsobit svou 

prezentaci. 

Sales agent se účastní pitching fóra nejčastěji za účelem hledání filmů. Během 

prezentací si dělá poznámky, sbírá technické informace a zaznamenává své dojmy. 

Pokud jej projekt zaujme, požádá následně producenta o osobní schůzku.97 

 

Během pandemie probíhaly pitchingy převážně v online podobě. Průběh byl podobný, 

pouze se odehrával na monitorech. Zaujalo mě, že byly některé prezentace natočené 

dopředu (nešlo tedy o live stream), což zlepšovalo kvalitu prezentací i přenosu, a bylo 

díky tomu možné pustit si pitching i zpětně. V některých případech byla pitching fóra 

také v hybridní podobě, kdy tvůrci byli na prezentaci osobně, ale diváci se účastnili 

pouze online. Také jsem se zúčastnila pitching fóra, kde někteří producenti 

prezentovali fyzicky z místa festivalu a jiní se účastnili online. 

 

 
IDFA 2018 - Pitching forum98 

One-on-One meetings 

One-on-One meetings jsou schůzky organizované festivalem za účelem networkingu. 

Účastníci dostanou harmonogram, kde mají jasně vypsané, kdy mají jakou schůzku. 

Na schůzku je omezený čas (10-30 minut). Účastníci mají příležitost vybrat si ze 

seznamu profesionály s nimiž by se rádi setkali. 

 

V době pandemie se schůzky odehrávaly většinou online. Z mé zkušenosti z loňského 

roku bylo v některých případech možné domluvit si schůzku i mimo stanovený 

program. Pokud nám festival poskytl kontakty, mohli jsme se domluvit na osobní 

schůzce na Zoomu nebo Skypu. 

 

 
97 KURZ, Sibylle. Pitch it!. V Praze: Akademie múzických umění, 2013. s. 57. ISBN 978-80-7331-284-8. 
98 IDFA [fotografie zveřejněná na webu]. Zdroj: https://www.idfa.nl/en/article/105926/51-projects-selected-to-
pitch-at-idfa-forum-2018 
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Nordisk Panorama 2019 - One to one99                IDFA 2019 - One to one100 

Round Tables 

Tzv. Round Tables (kulaté stoly) mají za cíl zvýšit povědomí decision makerů o nově 

vznikajících projektech a iniciovat k nim debatu. Tyto schůzky dávají zároveň 

producentovi a režisérovi možnost získat velmi cennou zpětnou vazbu.  

Na určitou dobu, například 20 minut, se v jedné místnosti sejdou filmoví tvůrci a několik 

zástupců z řady televizních buyerů, sales agentů, producentů a organizátorů festivalů. 

Během vymezeného času se skupina baví pod vedením moderátora o daném 

projektu, decision makeři se mohou doptávat na detaily, které je k projektu zajímají, a 

říct tvůrcům svůj profesionální názor.  

 

Jako příklad si můžeme představit místnost, ve které sedí zástupce TVP (polské 

televize), sales agent, francouzský koproducent a člen programového týmu festivalu 

Sundance. Zástupce TVP bude nejspíše zajímat, jestli by film byl vhodný pro jeho 

programové sloty, jestli jsou tvůrci ochotni vytvořit TV cut, jestli je téma a zpracování 

atraktivní pro polské publikum. Může dát tvůrcům rady, jak k filmu přistoupit, aby byl 

pro TVP zajímavý. Sales agent se bude zajímat o to, jaké mají tvůrci ambice ohledně 

festivalů, jací koproducenti a televize jsou do výroby zapojeni, a která teritoria budou 

k dispozici. Koproducent se může s tvůrci pobavit o fondech ve svém teritoriu a zjistit, 

zda producent koprodukci v jeho teritoriu zvažuje. Zástupce Sundance bude 

pravděpodobně mluvit o aktuálních trendech na festivalu. 

Pro tvůrce je přínosné sledovat, jak na projekt jednotliví decision makeři reagují. 

Někteří jsou entuziastičtí a hned si s tvůrci chtějí domluvit schůzku, jiní jsou naopak 

rezervovanější. Všichni se ovšem snaží producenty podporovat, takže je třeba pečlivě 

sledovat, nakolik jsou jejich reakce upřímné. Je vhodné, aby byl producent k těmto 

často nonverbálním reakcím vnímavý, protože mu mohou napovědět, jaká může být 

budoucnost jeho filmu. 

  

Round tables jsem se účastnila na Visions du Réel 2021. Kvůli covidu byla celá akce 

pořádaná online. Round tables probíhaly tři odpoledne za sebou. Každý den po obědě 

byla nejprve prezentace pěti dokumentárních filmů ve vývoji na pitching fóru. Poté 

 
99 Nordisk Panorama. [fotografie zveřejněná na webu]. Zdroj: 
www.nordiskpanorama.com/en/industry/market/market-2019/npm-one-to-one-2019 
100 IDFA [fotografie zveřejněná na webu]. Dostupné z: 
https://www.idfa.nl/en/article/130538/the-new-idfa-forum-kicks-off-sunday 
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jsme všichni vstoupili na Zoomu do společné online místnosti, kde nás moderátoři 

rozdělili do tzv. breaking rooms. Tam probíhaly round tables. Postupně se v naší 

místnosti vystřídalo všech pět projektů, které jsme již znali z předchozího pitchingu. V 

každé místnosti byl také moderátor, který nás postupně vyvolával, abychom tvůrcům 

řekli své připomínky a dotazy. Samozřejmě pro mě bylo důležité navázat vztah s tvůrci 

a zjistit, jestli by jejich film byl zajímavý do katalogu Taskovski Films, ale především 

jsem musela dávat pozor, jak na film reagují ostatní decision makeři. Například, když 

buyer z RTS (Švýcarské televize) projevil velký zájem o dokument z Kazachstánu, 

zapsala jsem si to, a na naší osobní schůzce mu nabídla nový film z Kazachstánu, 

který jsme nedávno přidali do katalogu.  

 

 
Round tables, VdR 2021101 

Marketingové nástroje v mezinárodní distribuci 

V této kapitole stručně popíši, se kterými marketingovými nástroji sales agenti pracují. 

Marketing je jednou z hlavních odborností sales agenta. Některé sales firmy mají 

dokonce svá vlastní marketingová oddělení. Marketingové nástroje, jako je plakát či 

trailer, bývají často zajištěny producentem či lokálním distributorem. Ovšem 

marketingová kampaň, která funguje v zemi vzniku, nemusí fungovat na 

mezinárodním trhu. Jiná bude také strategie, jak na film přilákat diváky a jiná cílící na 

decision-makery. Proto je vhodné, aby producent se sales agentem marketing 

konzultovali. 

Název 

Název filmu je pravděpodobně první informace, kterou decision maker o filmu získá. 

Je tedy velice důležité, aby byl krátký, srozumitelný, lehce zapamatovatelný, dobře 

ilustroval příběh filmu, a aby byl atraktivní.102 

 

V Taskovski Films jsme jednou museli požádat producenta, aby změnil název filmu. 

Šlo o nový film původně pojmenovaný GRETHE MEYER – The Danish Porcelain 

Queen (česky GRETHE MEYER – Dánská královna porcelánu). Nikdo z mých kolegů 

 
101 HOMOLOVÁ, Anika. Screenshot z roundtables VdR 2021 [fotografie]. 
102 Windrose. What Are the Needs of the International Buyers?. 2021. Prezentace ve formátu PDF. s.24. Firemní 
archiv společnosti Windrose. 
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z akvizičního týmu se na film dlouho nechtěl podívat. Z názvu jsme měli pocit, že film 

bude o starém kýčovitém porcelánu s kytičkami a kudrlinkami. Nakonec jsme se na 

film podívali a s překvapením zjistili, že jde o příběh velice inspirativní funkcionalistické 

designérky, která navrhovala nadčasové porcelánové nádobí. Na svou dobu byla 

velice progresivní a dá se považovat za reprezentantku toho, co dnes považujeme za 

skandinávský design. Film jsme přijali do katalogu, ale domluvili se s producentkou, 

že jej přejmenuje na GRETHE MEYER – The Queen of Danish Design (česky 

GRETHE MEYER – královna dánského designu).103 Může se zdát, že jde o detail, ale 

kvůli původnímu názvu jsme si film málem ani nepustili. Nemohli jsme si dovolit, že 

podobně zareagují i buyeři. 

Logline a one-liner  

Oboje je velmi krátká anotace, slogan v jedné větě. Tyto dva termíny se však často 

chybně zaměňují. 

 

One-liner se používá v prodejních katalozích sales agentů a distributorů. Napsání 

trefného one-lineru je zásadní dovedností sales agenta. Jde v podstatě o pitch v jedné 

větě. Velmi často sales agent nemá více prostoru než na jednu větu. Musí tedy této 

příležitosti využít naplno. 

 

Logline cílí na diváky. Často se využívá na plakátu v podtitulu filmu.104 

 

Zde je pár příkladů one-linerů, které jsme používali v Taskovski Films. Používali jsme 

je v emailech s nabídkami filmů, ale podobně jsme formulovali pitch i při osobních 

schůzkách. Postupně jsem si vytvořila one-linery pro každý film z naší nabídky.: 

 

Rentgen rodiny105 

Íránský rodinný příběh plný lásky o osobním střetu mezi tradicí a sekularismem. 

 

Bruce Lee and the Outlaw106 

Novodobý Oliver Twist, chlapec vyrůstající bez bez něhy pod ulicemi Bukurešti. 

 

The Borneo Case107 

Docu-thriller o korupci a kriminalitě, která stojí za zničením deštného pralesa v Borneu. 

Synopse 

Synopse má různé účely a formáty. Sibylle Kurzová rozlišuje literární synopsi, která 

má za cíl rozvíjet literární námět, od té marketingové, která slouží jako stručný popis 

filmu. Já se zaměřím na marketingovou synopsi.  

 
103 GRETHE MEYER – The Queen of Danish Design [film]. Režie Isabel Bernadette BRAMMER. Dánsko, 2021.  
104 KURZ, Sibylle. Pitch it!. V Praze: Akademie múzických umění, 2013. s. 70. ISBN 978-80-7331-284-8. 
105 Radiograph of a Family [česky Rentgen Rodiny] [film]. Režie Firouzeh KHOSROVANI. Írán 2020 
106 Bruce Lee and the Outlaw [film]. Režie Joost VANDEBRUG, Velká Británie, 2018 
107 The Borneo Case [film]. Režie Dylan WILLIAMS, Erik PAUSER. Švédsko, 2016 
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Jde o krátký text, který má za cíl úderně vysvětlit, o čem film je, jaké je jeho hlavní 

téma, kdo je jeho protagonista, a jaká je jeho hlavní dějová linka. Nejčastěji se jedná 

o jeden odstavec až polovinu stránky. 

„Nejlépe se synopse samozřejmě píše v okamžiku, kdy je hotový scénář. Z 

uměleckého a dramaturgického pohledu nemá jedno – až dvoustránková synopse 

velký smysl. Jako součást pitchingu a nástroj k získání financí je vynikající synopse 

naprosto nezbytná. Má decision makera zaujmout, a později také posloužit snad jako 

určitá mnemotechnická pomůcka k vašemu projektu.”108 

 

V Taskovski Films jsme synopse používali v emailech promujících jeden konkrétní 

film. Například, když jsme chtěli buyery informovat, že náš film Ostrov109 získal 

ocenění na HotDocs. V takovém emailu byl prostor a bylo žádoucí sdílet o filmu více 

informací. Synopse bývají zveřejněné na webových stránkách sales agentů, v press-

kitech a katalozích. 

 

Zde je ukázka synopse k filmu Ostrov: 

Na opuštěném ostrově v Kaspickém moři žije hrstka obyvatel bez silnic, elektřiny a 

práce. Zdá se, že Rusko na tyto obyvatele po pádu Sovětského svazu zapomnělo, oni 

se však v modlitbách stále obrací k Putinovi. V této dystopické atmosféře se rýsuje 

citlivý portrét rodiny, na kterou čeká budoucnost uprostřed ruin nebo únik do civilizace, 

současného Ruska a jeho politických událostí. Film zachycuje syrovou krásu divoké 

přírody uprostřed rozbouřeného moře. 

Teaser a trailer 

V obou případech jde o marketingové video, které má za cíl nalákat na shlédnutí filmu, 

a v obou případech může cílit na diváky.  

Trailer má obvykle asi 3 minuty a zveřejňuje se v době distribuce. Jeho cílem je 

poutavým způsobem, za užití hudby a výrazného střihu, přilákat diváky do kin.  

Teaser často vzniká v době, kdy film ještě není zcela hotov. Pokud cílí na diváky, což 

u dokumentů nebývá běžné, jde o krátké, asi půl-minutové video, které zahajuje 

marketingovou kampaň. 

V obou těchto případech jde o velmi důležitý marketingový nástroj, který je dobré 

konzultovat se sales agentem.110 

 

Teaser ovšem vzniká i za účelem upozornit na film a jeho vizuální stránku filmovou 

obec. Často je natočen ještě ve fázi vývoje filmu, jako vizuální materiál, který má 

zaujmout grantové komise, sales agenty, koproducenty a další decision makery. 

Někdy se při tvorbě teaseru pracuje s jediným materiálem, který je v tu dobu k 

dispozici: záběry z obhlídek, fotografie, ilustrační hudba, záběry z referenčních filmů 

 
108 KURZ, Sibylle. Pitch it!. V Praze: Akademie múzických umění, 2013. ISBN 978-80-7331-284-8. 
109 Ostrov [film]. Režie Svetlana RODINA, Laurent STOOP. Švýcarsko, 2021 
110 KNOBLOCHOVÁ, Martina. Marketingové nástroje českého a evropského filmu. Praha, 2009. Bakalářská 
práce. Akademie múzických umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Petr 
Oukropec. s. 22 
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atd. Teaser i trailer bývá součástí prezentací na pitching fórech a často je rozhodným 

prvkem pro zahájení spolupráce na filmu. 

Fotografie (fotosky) 

Fotografie jsou marketingovým nástrojem, se kterým sales agent pracuje. Vkládá je 

do emailů, katalogů, na web, posílá festivalům atd. Je to jeden z klíčových nástrojů, 

který pomáhá přilákat pozornost a ukázat estetickou stránku filmu. Sales agent by měl 

mít k dispozici okolo deseti kvalitních fotografií ilustrujících estetiku filmu. Fotografie 

by měly zachycovat scény, které si decision maker dobře spojí s informacemi, které o 

filmu získal ze synopse. Často se stává, že producenti na fotografie předem nemyslí, 

a je pak velice těžké zpětně vytvořit fotografie s dobrým marketingovým efektem.111 

Plakát 

Jak píše Martina Knoblochová ve své bakalářské práci: „Plakát je výkladní skříní filmu 

a špatný plakát může značně snížit jeho šance v široké konkurenci ostatních filmů.”112 

 

Podobně jako fotografie, plakát je důležitým vizuálním materiálem. Výrazný, 

umělecký, nápaditý nebo dobře srozumitelný plakát může být rozhodujícím faktorem, 

ať už se snažíme zaujmout distributora na filmovém marketu či diváka v předsálí kina. 

Dobré je promyslet jeho podobu dopředu. Pokud má obsahovat fotografii z filmu, je 

nutné být prozíravý a během natáčení myslet i na kvalitního fotografa. Někdy je 

potřeba vytvořit více verzí plakátu. Plakát určený pro distribuci do českých kin se může 

zásadně lišit od plakátu určeného zahraničním divákům. Sales agenti s plakáty často 

pracují ve svých marketingových kampaních. Plakáty bývají součástí katalogů, jsou 

vystaveny u stánků na filmových trzích, společnosti se jimi chlubí na svých webových 

stránkách atd. Bývá dobrým zvykem doplňovat na plakát vavříny získaných 

festivalových ocenění. 

Press kit 

Jde o soubor, který shrnuje všechny potřebné informace o filmu, a posílá se jako 

doprovodný materiál decision makerům. Většinou jde o elektronickou verzi (tzv. EPK 

– electronic press kit). Jde o prezentaci, která by měla být hezky graficky zpracovaná. 

Musí obsahovat všechny potřebné informace: kratší i delší synopsi, režisérskou 

explikaci, technické informace, životopis tvůrců a případně i protagonistů, fotografie, 

kontakt na produkční firmu/ sales agenta, případně i rozhovor s tvůrci, festivalová loga, 

vavříny atd. 

 
111 KNOBLOCHOVÁ, Martina. Marketingové nástroje českého a evropského filmu. Praha, 2009. Bakalářská 
práce. Akademie múzických umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Petr 
Oukropec. s. 12 
112 KNOBLOCHOVÁ, Martina. Marketingové nástroje českého a evropského filmu. Praha, 2009. Bakalářská 
práce. Akademie múzických umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Petr 
Oukropec. s. 11 
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Granty a mezinárodní lobby sales agentů  

Podobně jako existují granty na podporu vývoje, výroby a distribuce filmů, existují i 

granty podporující sales agenty.113   

Film Sales Support 

European Film Promotion (EFP) sdružuje evropské mezinárodní filmové organizace 

za účelem propagace evropské kinematografie. Unie sdružuje organizace z 33 

evropských zemí. Má za cíl, zlepšit konkurenceschopnost evropské kinematografie, 

podporovat evropské filmaře, rozvoj evropských filmových trhů a vzdělávat své členy. 

 

Mezi její činnosti patří i udílení grantu Film Sales Support podporovaném Creative 

Europe MEDIA. Grant je udílen na podporu sales agentů, jejichž filmy reprezentují 

evropskou kinematografii. Přispívá výhradně na náklady spojené s marketingovou 

kampaní při účasti na festivalech: TIFF, Tokyo, Sundance, South by Southwest, 

Beijing, Hot Docs a Tribeca, Shanghai a markety: Busan, American Film Market, 

Ventana Sur, EFM Berlin, Hong Kong, Marché du Film – Cannes.114 

Podpora sales agentů 
Podpora sales agentů je druhý program Creative Europe MEDIA, který podporuje 

mezinárodní distribuci evropských filmů. O podporu může zažádat každá nezávislá 

evropská sales společnost. Podpora je určena sales agentům evropských 

celovečerních filmů. Týká se filmů, které sales agent reprezentuje alespoň v 10 

členských zemích MEDIA. Grant je určen na MG pro nákup nových evropských filmů 

nebo na náklady spojené s propagací filmů.115 

Lobby sales agentů 

Problematické ovšem je, že ani jeden z těchto grantů přímo nepodporuje práci sales 

agentů, ale výhradně náklady spojené s propagací. Navíc jsou granty zaměřené pouze 

na podporu prodeje all-rights distributorům a následnou kino-distribuci.116 Zatímco 

producenti a národní distributoři jsou významně finančně podporováni, neexistuje 

grant, který by podporoval přímo práci evropských sales agentů. 

Grantovou podporu pro evropské filmy přehledně shrnuje český distributor Ivan 

Hronec (Film Europe) v článku pro Cinepur Úvod do evropského filmopisu.: 

„Eurimages podporuje vývoj a produkci filmů, MEDIA festivaly, kino a on-line distribuci. 

Doplňují je televize veřejné služby, národní podpůrné programy a soukromé iniciativy. 

Jen jejich spolupráce udrží do budoucna evropské filmové projekty nad vodou. 

 
113 BIELIKOVÁ, Zuzana. Práce filmového sales agenta. Praha, 2009. Diplomová práce. Akademie múzických 
umění v Praze, Filmová a televizní fakulta, katedra produkce. Vedoucí práce: Marta Lamperová Švecová. s. 44 
114 European Film Promotion, Film Sales Support [online] Dostupné z: www.efp-
online.com/en/project_market/fss.php 
115 Mediadesk, Podpora Sales Agentů [online] Dostupné z: www.mediadeskcz.eu/vyzva/podpora-sales-agentu-3 
116 Během covidu byly i nějaké výjimky pro online distribuci, ale to jen s přihlédnutím k zavření většiny 
evropských kin. 
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Podpůrný mechanismus dnes není proporční. Data z roku 2018 uvádějí 1855 filmů 

vyrobených za rok ve 28 zemích EU. Ale za hranice cestuje jen dvě stě filmů ročně, 

stovka končí na festivalech a jen méně, než sto se dostane do standardní distribuce. 

Evropa nemá problém v produkci ale v oběhu.”117 Možná by evropské kinematografii 

prospělo, pokud by se část financí investovala do nezávislé mezinárodní distribuce. 

 

Podle Pauline Mazenod je nejlepším řešením vznik organizace, která by sdružovala 

sales agenty a lobovala za jejich zájmy v rámci filmového průmyslu. „Francie je jedinou 

zemí (v Evropě), která má unii pro mezinárodní distributory. A proto je pro nás sales 

agenty takový problém lobovat na mezinárodní úrovni.”118 Francouzská unie SEDPA 

(Unie společností distribuujících audiovizuální programy)119 má sice za cíl lobovat za 

zlepšení podmínek pro mezinárodní distributory, ovšem nemá ve vyjednávání žádné 

partnery z ostatních evropských zemí. 

 

Existují i další projekty, které se pokouší o podobné sdružení mezinárodních 

distributorů, jako například Europa International,120 ovšem i tato organizace se 

výhradně zabývá sales agenty, kteří prodávají film all-rights distributorům. 

Financování a problematika práce sales agentů 

V našem rozhovoru zmínila Pauline Mazenod závažné problémy, kterým čelí sales 

agenti. „Jako sales agentka jsem začala pracovat před 13 lety a už tou dobou bylo 

standardním podílem sales agenta 30 %. Mezitím šly poplatky za licence k filmům 

významně dolů. A přesto je podíl sales agentů stále stejný.” Tuto situaci vysvětluje 

poklesem cen za reklamu, převážně v televizním vysílání, která se z velké části 

přesunula na internet, a významným nárůstem počtu buyerů na trhu. Řešení této 

složité situace vidí Pauline ve společném lobbingu sales agentů.: „Problém je, že mezi 

sebou soupeříme. A pokud někdo řekne, že chce svůj podíl zvýšit na 50 %, producenti 

půjdou za někým jiným. A proto by se všichni sales agenti měli společně domluvit a 

změnit tyto podmínky.”121 

 

Podobně to vidí i sales agentka Tijana Djukic: „Přemýšleli jsme, že vytvoříme nějakou 

unii sales agentů, abychom mohli bojovat za ceny našich filmů. Protože buyeři mají 

tendenci ceny snižovat a je čím dál méně slotů pro dokumenty. Samozřejmě nemůže 

platit stejně Albánie jako Skandinávie, záleží to na teritoriu. Ale jsou země, jako 

Portugalsko, kde má televize v podstatě monopol, když neprodáte film jim, tak jej v 

Portugalsku nikdo jiný nekoupí, a tak si určují cenu (asi 700 eur) a člověk se jim musí 

přizpůsobit. A tak přemýšlíme, že bychom s tím něco udělali.”122 

 
117 HRONEC, Ivan. Úvod do evropského filmopisu. Cinepur. Praha, 2021, roč. 30, č. 135, ISSN 1213-516X. 
118 MAZENOD, Paulin, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Windrose [ústní sdělení – online rozhovor]. 
Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
119 SEPDA [online] Dostupné z: www.sedpa.info 
120 Europa International [online] Dostupné z: www.europa-international.org 
121  MAZENOD, Paulin, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Windrose [ústní sdělení – online rozhovor]. 
Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
122 DJUKIC, Tijana, sales and acquisition Limonero Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 9.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
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Irena Taskovski mi potvrdila, že poplatky za licence bývají čím dál nižší. Jako příklad 

uvedla Finskou televizi YLE, která dřív kupovala filmy za 5 000 - 7 000 eur a v poslední 

době se jejich nabídky pohybují okolo 2 000 - 3 000 eur. Podobně to je momentálně v 

celé Skandinávii, a to přesto že jde o velmi stabilní trh s poměrně bohatou 

ekonomikou. Oproti tomu velké společnosti jako je Arte, France TV, Aljazeera či TRT 

zatím ceny stále drží okolo 25 000 - 30 000 eur. 

 

Irena Taskovski má svou strategii, jak nesnáze s financováním své firmy překonat.: 

„Financovat sales firmu, která se zaměřuje na kreativní dokumenty v dnešní době je 

velmi náročné, protože příjmy nejsou stálé. Z toho důvodu mají naši zaměstnanci 

výplatu závislou na prodejích. Proto se chystám firmu přeorganizovat tak, aby každý 

zaměstnanec dělal sales i festivaly, jelikož jsou naše příjmy z festivalů v součtu vyšší 

a přichází pravidelně.” 

Podle Ireny Taskovski je ideálním řešením věnovat se více aktivitám najednou. 

Taskovski Films proto dělají sales, festivaly, koprodukují, mají svou vlastní VOD 

platformu, věnují se profesionálním konzultacím a nedávno založili nový vzdělávací 

program. Podle Ireny Taskovski je toto model, ke kterému se přiklání čím dál více 

sales společností.123 

Jak se situace na trhu změnila se začátkem 

pandemie Covid19 

Salma Abdalla, sales agentka ze společnosti Autlook, měla loni v rámci workshopu 

Dok.Incubator rozsáhlou přednášku Distribution in the COVID Times124 o vlivu 

pandemie na mezinárodní distribuci. V této kapitole shrnuji hlavní změny, které 

popsala. Přednáška proběhla v říjnu 2020, necelý rok od vypuknutí koronaviru a jen 

několik málo měsíců poté, co pandemie dopadla i na filmový průmysl. Jde tedy o 

čerstvou výpověď prvních velmi dramatických změn. Od té doby uplynul již další rok, 

kdy žijeme s pandemií, a i filmový průmysl se částečně ustálil. Jak pandemie ovlivnila 

sales agenty z dlouhodobějšího hlediska, popisuji v dalších kapitolách. 

Festivaly 

● V první fázi se všechny festivaly zrušily, přesunuly, nebo proběhly v online 

podobě. 

● Později většina festivalů začala probíhat v hybridní formě, tedy kombinací 

online a offline programu. Fyzický program byl pro lokální diváky, ale, protože 

stále nebylo možné cestovat, celý industry program probíhal online. 

 
123 TASKOVSKI, Irena, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Taskovski Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 
22.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
124 ABDALLA, Salma. Distribution in the COVID times [online přednáška]. Dok.Incubator. 7.10.2020. Záznam k 
dispozici v archivu Dok.Incubator 
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● Některé fyzické festivaly musely snížit počet přijatých filmů kvůli omezení 

kapacit sálů. Pokud projekci mohlo navštívit jen 50 % diváků, museli 

automaticky udělat projekce dvě. A tak mohli vybrat výrazně méně filmů. 

● S přesunutím festivalů do online prostoru vznikly také závažné komplikace co 

se týká práv na VOD distribuci. Muselo se velice opatrně vyjednávat s festivaly 

a VOD distributory, aby jedna forma distribuce nenarušila tu druhou. Bylo také 

nezbytné vyjednávat s festivaly o teritoriu, na kterém film bude dostupný, a 

omezit počet možných shlédnutí. 

● Okolo online premiéry filmu nebylo možné vytvořit halo efekt jako na festivalu. 

Pokud film dříve premiéroval např. v Cannes a premiéra měla obrovský úspěch, 

diváci společně vytvořili silnou atmosféru, o které se na festivalu mluvilo, a tzv. 

šuškandou se o úspěchu dozvěděli další a další decision makeři a novináři. 

Tuto schopnost online festivaly nemají. 

Kina 

● Nejprve nastalo absolutní zavření všech kin a zastavení prodeje. 

● Některá kina začala spolupracovat s lokálními VOD platformami. Rozhodli se 

využít dobrého marketingu a věrných diváků kina, aby je nalákali na online 

TVOD projekci, a pak si rozdělili tržby. 

● V létě 2020 otevřela kina, ale Hollywood zastavil distribuci amerických filmů, 

takže v kinech vznikl prostor pro lokální produkci i dokumentární filmy. 

Televize 

● Televizím nejprve trvalo přesunout celý tým na home office, a pak se musely 

hodně věnovat aktuálnímu dění, takže vznikla dlouhá proluka, kdy se prodeje 

zastavily.  

● Televize přestaly mít zájem o filmy s náročnějšími tématy, chtěly diváky spíše 

rozveselit a inspirovat. 

● Free TV naštěstí nabízejí i v pandemii podobné fee jako předtím. 

VOD 

● Všichni doufali, že velké Pay TV společnosti jako Netflix nebo Amazon budou 

nakupovat ohromné množství filmů z katalogů, neboť jim rapidně stoupla 

sledovanost, ale to se bohužel nestalo. 

● Naopak bylo potřeba více vyjednávat o výši fee, některé společnosti šly s cenou 

dolů a jiní museli paradoxně výrazně omezit akvizici. 

● Dobře fungovala VOD distribuce filmů, které stihly projít festivalovou a kino-

distribucí ještě před covidem, a diváci tak o nich už věděli. U snímků, které 

premiérovaly online bylo mnohem složitější udělat účinnou marketingovou 

kampaň125 

 
125 ABDALLA, Salma. Distribution in the COVID times [online přednáška]. Dok.Incubator. 7.10.2020. Záznam k 
dispozici v archivu Dok.Incubator 
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Jak pandemie ovlivňuje práci sales agentů 

Ve svých rozhovorech jsem se ptala sales agentů, jak pandemie zasáhla do jejich 

práce. Zde uvádím jejich výpovědi. 

All-rights distributoři 

Podle Ireny Taskovski nejzásadnější změna, která nastala s covidem, byla stagnace 

prodeje filmů pro kino-distribuci. „Zprvu nebylo jisté, jestli máme na kinopremiéru 

čekat, ale časem bylo zřejmé, že musíme dát přednost televizím, pokud projeví o film 

zájem.”126 

 

Naopak firmě Filmotor pokles v prodejích all-rights distributorům nezaznamenal, 

zřejmě také díky online formám distribuce. Snažili se však také motivovat distributory, 

aby film uvedli v kinech. „Pro režiséra je to strašně důležité, zvlášť pokud jde o hodně 

autorský dokumentární film, aby byl v kinech. Já se to snažím dát i jako podmínku do 

některých smluv. Ani netlačíme příliš na MG, ale je tam klauzule o tom, že pokud jsou 

kina otevřena, bude alespoň nějaké malé uvedení v kinech. Protože to dává skvělý 

kredit producentovi i režisérovi.”127 

Televize 

Co se týká televizí, v Taskovski se udržely prodeje na podobné úrovni jako před 

pandemií. Irena Taskovski vypozorovala, že novým trendem bylo zakládání nových 

VOD platforem televizních stanic. „Ozvalo se nám s tím několik buyerů například z 

Polska, Švýcarska či z Austrálie. Díky těmto nabídkám vznikla příležitost prodat i starší 

tituly z našeho katalogu.”128 

 

Podle Pauline Mazenod je covidovou novinkou televizí velmi uspěchaný nákup filmů. 

Před pandemií bylo standardem, že televize nakupovaly na rok až dva dopředu. S 

pandemií začaly některé televize nakupovat obsah, který potřebovaly velmi rychle 

odvysílat. Začaly vyžadovat rychlé uzavření dealů a okamžité doručení všech 

materiálů. Jako příklad uvedla Pauline TV France, kde nově zřídili pozici pro tento typ 

rychlé akvizice.129 

 

Filmotor zaznamenal pokles TV prodejů. Michaela Cajkova mi řekla, že ji to překvapilo, 

protože čekala, že televize budou naopak nakupovat více. Oproti tomu prodeje 

festivalům a all-rights distributorům zůstaly na stejné úrovni jako před covidem, 

protože se přizpůsobily online projekcím. Michaela si tuto situaci vysvětluje typem 

 
126 TASKOVSKI, Irena, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Taskovski Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 
22.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
127 CAJKOVA, Michaela, CEO společnosti Filmotor. [ústní sdělení – online rozhovor]. 10.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
128 TASKOVSKI, Irena, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Taskovski Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 
22.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
129 MAZENOD, Paulin, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Windrose [ústní sdělení – online rozhovor].  
Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 



 45 

filmů, který Filmotor distribuuje, tedy velmi kreativní festivalové snímky. Někteří sales 

agenti změnili své akviziční návyky a začali kupovat filmy přímo o pandemii, které pak 

nabízeli televizím. Vzhledem k profilu Filmotoru, jejichž posláním je distribuce 

uměleckých dokumentů, se jich tento hon netýkal. Ale ve výsledku pandemie neměla 

významný vliv na ekonomickou situaci firmy, tržby vyvážily ostatní formy distribuce a 

také přibývající filmy do katalogu.130 

 

Zkušenost Tijany Djukic, která do společnosti Limonero přišla až v době pandemie, je 

výrazně odlišná. Když v září nastoupila, došlo k propojení Disney a Fox, a s tím 

souvisejícímu propojení Disney a National Geographic. „Díky tomu je teď mým 

buyerem Disney, protože kupuje cooking shows pro National Geographic. A my máme 

naštěstí dvě takové kulinářsko-antropologické show, jednu o asijské a druhou o 

indické kuchyni. Disney kupuje filmy pro různá teritoria po celém světě: pro Asii, USA, 

Afriku a nově i Střední Evropu a Polsko. Tím se pro mě otevřela spousta možností, 

protože máme v katalogu filmy o přírodě a cooking shows. Takže mám najednou 

spoustu schůzek s Disney a už jsme měli i pár prodejů.”131 

Festivaly 

Účast na festivalech, ač v online režimu, byla pro Taskovski Films v letošním roce 

paradoxně mimořádně úspěšná, protože firmě přibyly do katalogu výjimečné filmy: 

několik snímků z Cannes, z Berlinale, Radiograph of a Family132, který vyhrál IDFA, a 

Babenco Tell Me When I Die133, který získal dvě ocenění v Benátkách. Přestože 

festivaly probíhaly online, platily screening fees.  

Bylo ovšem nutné přimět festivaly, aby udělaly geoblocking (omezily teritorium, kde 

bylo možné film streamovat) a omezily množství shlédnutí. S neomezeným teritoriem 

by film přišel o premiérový status, a pokud uvidí online projekci filmu na festivalu třeba 

2000 diváků, začnou o film ztrácet zájem buyeři. Bylo tedy zapotřebí s festivaly 

vyjednávat.134 

 

Michaela Cajkova vidí v novém přístupu festivalů výhodu.: „Paradoxně, díky tomu, že 

jsou festivaly v hybridní formě, což znamená, že třeba vyžadují 2 promítání v kině + 

500 online zhlédnutí, může sales agent dostat i vyšší poplatek.” Podobně jako 

Taskovski, i Filmotor se snažil omezit teritorium, na kterém byly filmy dostupné.135 

 
130 CAJKOVA, Michaela, CEO společnosti Filmotor. [ústní sdělení – online rozhovor]. 10.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
131 DJUKIC, Tijana, sales and acquisition Limonero Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 9.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
132 Radiograph of a Family [česky Rentgen Rodiny] [film]. Režie Firouzeh KHOSROVANI. Írán 2020 
133 Babenco: Tell Me When I Die [film]. Režie Barbara PAZ. Brazílie 2019 
134 TASKOVSKI, Irena, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Taskovski Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 
22.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
135 CAJKOVA, Michaela, CEO společnosti Filmotor. [ústní sdělení – online rozhovor]. 10.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
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Trhy 

Jako problematické vidí Pauline Mazenod, že některé trhy odmítaly dát k dispozici 

kontakty na zúčastněné decision makery, aby bylo možné všechny oslovit a domluvit 

si schůzky, jak bývá zvykem. Toto rozhodnutí bylo vysvětleno ochranou osobních 

údajů. Za tímto jednáním je však pravděpodobně obava trhů, že pokud industry získá 

tyto kontakty, ztratí online trhy částečně svůj význam a decision makeři přestanou 

platit za akreditace. Pro sales agenty jsou však tyto kontakty stěžejní, a tak vznikl tlak 

na oganizátory trhů požadující jejich opětovné zveřejňování.136 

 

Podle Michaely Cajkove se staly všechny trhy a festivaly velmi snadno dosažitelnými, 

což je skvělé, ale časově a organizačně náročné a zahlcující. Nebylo možné, aby se 

firma účastnila všech akcí. „Určité pozitivum je, že industry aktivity jsou online – tedy 

pokud bychom měli dost času, abychom byli neustále na nějakých online pitching 

fórech a prezentacích. Paradoxně se to ale u nás konkrétně přetavilo v jistou laxnost, 

když jsme mohli takto jednoduše sledovat nejrůznější projekty.” Michaela také 

postrádá networking a reálný kontakt s ostatními decision makery.: „Zúčastnila jsem 

se například European Film Market a nebylo to pro mě tak zajímavé, jako kdybych se 

ho účastnila fyzicky. Tím, že je naše firma ještě hrozně mladá, funguje jenom asi 4 

roky, není asi tak etablovaná, jako některé větší firmy, které jsou na trhu 20 let, ten 

osobní kontakt by pro nás byl více důležitý.”137 

 

Také v Taskovski Films pandemie a přesun festivalů a trhů do online prostoru 

umožnila účast na větším množství akcí. Podle Ireny Taskovski bylo možné účastnit 

se najednou i několika festivalů, a proto se tým Taskovski musel občas rozdělit. Irena 

podobně jako Michaela konstatovala, že práce sales agenta je o networkingu a 

komunikaci, a to jde lépe naživo. Na druhou stranu v pandemii celé industry 

projevovalo solidaritu.138 

 

Tijana Djukic mi řekla, že díky online marketům získala příležitost setkat se s buyery, 

se kterými to dřív nebylo vůbec možné. Například s buyery z Austrálie, kteří nejezdí 

na evropské trhy, a když už přijedou, tak mají obří luxusní stan, kam se člověk jen tak 

nedostane. Potkat lidi z Discovery Channelu nebo Disney bývalo naprosto nemožné, 

protože tyto velké společnosti mluvili jen se zástupci velkých firem. Online svět navíc 

umožnil účastnit se marketů na druhé straně zeměkoule, a setkat se tak s jinou 

skupinou buyerů než obvykle. „Zúčastnila jsem se mnoha festivalů, kterých bych se 

normálně nikdy neúčastnila, jako například na Novém Zélandu, kam bych 

pravděpodobně nebyla nikdy ani pozvaná. Podobně exotických míst jsem měla 

najednou spoustu.” 

Tijany zkušenost potvrzuje Emilie Bujès, programová ředitelka dokumentárního 

festivalu Visions du Réel v rozhovoru Cinepuru o posledním covidovém ročníku 

 
136 MAZENOD, Paulin, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Windrose [ústní sdělení – online rozhovor].  
Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
137 CAJKOVA, Michaela, CEO společnosti Filmotor. [ústní sdělení – online rozhovor]. 10.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
138 TASKOVSKI, Irena, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Taskovski Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 
22.7.2021. Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
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festivalu: „Dosáhli jsme na diváky z nejrůznějších koutů Švýcarska, včetně těch z 

nejvzdálenějších kantonů. Lidé psali, že v minulých letech nemohli z nejrůznějších 

důvodů přijet a najednou stačilo pár kliknutí a byli s námi. Na globální úrovni to pak 

bylo znatelné u filmových profesionálů. Řada důležitých lidí se do Nyonu nedostane – 

kvůli termínu, vzdálenosti či nadměrné finanční zátěži. Letošní účast filmových 

profesionálů byla zajímavá, účastnila se řada lidí z nejrůznějších koutů světa.”139 

 

Podle Tijany velmi špatně fungují tzv. video-libraries na online marketech. Během 

fyzických trhů jsou pozváni vybraní sales agenti, je jim zaplaceno ubytování, doprava 

a akreditace, ale očekává se (a někdy se na to i dohlíží) že se budou na filmy chodit 

dívat. Během online marketů nikdo do video-libraries nechodí.140 

Rytmus práce 

Pauline Mazenod popsala zásadní rozdíly v time managementu sales agentů během 

pandemie. Dříve se ve Windrose převážně soustředili na dva základní markety 

MIPCOM a MIPTV a několik málo vybraných lokálních trhů. Na účast na trzích se 

velmi pečlivě připravovali, 6 týdnů předem obepisovali buyery, domlouvali schůzky, 

vybírali filmy atd. Na trhu následně potkali většinu buyerů a nabídli jim své nejnovější 

filmy. Po skončení trhu po emailu domluvili prodeje, podepsali smlouvy a vše uzavřeli. 

Tento proces se opakoval opět s nadcházejícím marketem. Schůzky tedy probíhaly 

téměř výhradně v průběhu trhů. 

V době pandemie se však situace proměnila. Celý filmový průmysl se najednou mohl 

účastnit všech marketů najednou, což celé industry zavalilo obrovským množstvím 

práce. Tím, že bylo možné účastnit se tolika akcí, přestaly se schůzky koncentrovat 

do období trhů a rozprostřely se i do ostatních týdnů. O to náročnější ale bylo domluvit 

si potřebné schůzky v průběhu trhů. V podstatě se celý harmonogram roku, na který 

byl doposud filmový průmysl zvyklý, rozpadl. To způsobilo obrovský nárůst práce, 

především neustálé rozesílání targetovaných i hromadných emailů, na které nebyla 

téměř žádná odezva. Ve výsledku Windrose poklesl obrat asi na 20 %. Zároveň má 

Pauline pocit, že buyeři začali být zavaleni emaily, a bylo čím dál těžší dostat od nich 

odpověď. Jindy zase reagovali podrážděně, což nebývá zvykem v průmyslu, který je 

založen na dobrých osobních vztazích. 141 

Ovlivní pandemie mezinárodní distribuci i do 

budoucna 

Pauline Mazenod (Windrose) 

Pauline Mazenod vidí budoucnost v omezení cestování. Již před pandemií bylo 

zřejmé, že současný model velkého množství marketů není příliš udržitelný i s 

 
139 BUJES, Emilie, Visions du Réel 2020. Referát z digitálního Nyonu. Cinepur. Praha, 2021, roč. 29, č. 130, 
ISSN 1213-516X. 
140 DJUKIC, Tijana, sales and acquisition Limonero Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 9.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
141 MAZENOD, Paulin, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Windrose [ústní sdělení – online rozhovor].  
Záznam k dispozici v osobním archivu autorky práce. 
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přihlédnutím k uhlíkové stopě, kterou cestování filmového průmyslu způsobuje. V 

pandemii jsme se naučili, že schůzky a industry program mohou fungovat online. 

Ačkoli to pro průmysl, který je závislý na osobních vztazích, nebylo ideální, jistě se z 

této zkušenosti můžeme něco naučit. „Covid samozřejmě ovlivní naši budoucnost, ale 

také uhlíková stopa a klimatické změny ovlivní způsob, jakým pracujeme. A myslím, 

že z obou těchto důvodů bude pořádáno méně fyzických mezinárodních trhů. Ale 

možná bude příležitost o to víc navštěvovat ty lokální. Samozřejmě budeme také stále 

pracovat online.” Pauline dokonce předpovídá, že by místo dvou největších trhů v 

Cannes (MIPCOM a MIPTV) mohl v budoucnu probíhat jenom jeden. Tím by se snížil 

počet přesunů.  

Covid v podstatě jen akceleroval, co si decision makeři již dlouho mysleli. Časté 

cestování bylo drahé, neekologické a neudržitelné. Už před pandemií bylo trendem, 

že se trhů účastnilo stále méně lidí. Dříve televize například posílali na trhy několik 

svých zástupců a dnes většinou posílají pouze jednoho.142 

 

Salma Abdalla (Autlook) 

Salma Abdalla nahlíží na pandemii také jako na příležitost, jak omezit cestování a 

chovat se šetrněji k životnímu prostředí. „Samozřejmě potřebujeme trhy, potřebujeme 

festivaly a potřebujeme, aby se lidé setkávali, ale zároveň je naprosto nezbytné 

abychom v souvislosti s klimatickými změnami méně cestovali.“ 

Podle Salmy přinesl online svět jakousi demokratizaci industry programu, protože 

dnes se mohou online konferencí a workshopů účastnit i lidé ze zemí, kde filmový 

průmysl není tak bohatý a rozvinutý.143 

 

Michaela Cajkova (Filmotor) 

Michaela Cajkova mi popsala svou představu o fungování její společnosti v 

budoucnosti: „Myslím, že mnoho aktivit bude stále online a zároveň, že některé 

festivaly budou uvádět filmy i v kinech. - Mně osobně to vůbec nevadí. Myslím, že pro 

naše prodeje bude důležitější jiná než klasická TV distribuce – online, různé speciální 

a menší uvedení ať už v kinech nebo ve vzdělávacím sektoru.” 

 

Michaela Cajková si myslí, že festivaly budou stále nabízet svoje industry aktivity i 

online, protože díky tomu mohou zvát zajímavé hosty z celého světa za významně 

nižší náklady. Ale zároveň je jasné, že online nemůže nahradit atmosféru festivalů a 

setkávání.144 

 

Tijana Djukic (Limonero) 

Podle Tijany Djukic jediné pozitivum, které jsme v pandemii získali, je schopnost 

potkávat se online na Zoomu. „Myslím, že lidé se nemohou dočkat, až bude vše zase 

jak bylo. Zoom nás všechny rozčiluje. Psychicky je to hrozně náročné, takže se 

 
142 MAZENOD, Paulin, ředitelka akvizice a prodeje společnosti Windrose [ústní sdělení – online rozhovor].  
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potřebujeme vrátit k sociálnímu kontaktu. Původní systém fungoval skvěle, s video-

knihovnami, schůzkami, osobním kontaktem atd. K tomu se všichni rychle vrátí. Ale je 

skvělé, že už si nemusíme volat na mobil a místo toho se potkávat na Zoomu, kde to 

je více osobní. To předtím nikdo nedělal.” Podle Tijany by bylo skvělé, kdyby i v 

budoucnosti bylo možné účastnit se online festivalů, kam se evropští sales agenti 

normálně nedostanou, jako na Nový Zéland, do USA nebo do Austrálie, což dříve 

nebylo možné.145 

Závěr 

V této práci jsem popsala, kdo je to sales agent a čemu se ve věnuje. Dívala jsem se 

na jeho roli ve filmovém průmyslu z různých úhlů pohledu. Zkoumala jsem, jak probíhá 

jeho spolupráce s producenty a buyery. Věnovala jsem se i právní a finanční stránce 

této spolupráce. Zmínila jsem významné sales společnosti dokumentárních filmů, 

které na filmovém trhu působí v České republice i zahraničí. Zabývala jsem se i funkcí 

filmových festivalů a trhů, které hrají v mezinárodní distribuci stěžejní roli.  

 

Za obzvláště přínosné považuji informace o současných trendech v akvizici pro 

jednotlivé typy distribuce, které jsem zde mohla uvést díky informacím od společnosti 

Windrose.146 V popředí zájmu jsou v současné době pozitivní a inspirativní osobní 

příběhy, kvalitní dramaturgie, která se blíží až k hranému filmu, obrazová stránka, 

vysoká kvalita rozlišení a důraz na autorskou hudbu. Překvapivé pro mě je, že 

podobné nároky na dokumentární filmy mají v poslední době i televizní vysílatelé, kteří 

pomalu opouští klasické televizní formáty. 

 

V práci jsem vycházela ze svých pracovních zkušeností ze sales společnosti 

Taskovski Films. Díky osobním zážitkům, schůzkám, účastem na festivalech a mnoha 

vlastním úvahám, které jsem za rok a půl své stáže nasbírala, jsem mohla teoretický 

text doplnit poznámkami z praxe. 

 

Práce by nemohla vzniknout bez sales agentek Pauline Mazenod, Tijany Djukic, 

Michaeli Cajkove a Ireny Taskovski, které byly ochotné se mnou sdílet své pracovní 

zkušenosti. Do práce jsem zakomponovala zkušenosti dalších čtyř sales agentek, 

které se účastnily panelových diskusí v rámci workshopu Dok.Incubator, a jiných 

odborníků z praxe, které jsem požádala o příspěvky k jednotlivým kapitolám. Díky 

zkušenostem těchto filmových profesionálů vyvstalo v práci několik zásadních témat. 

 

Za významnou považuji problematiku podfinancování sales sektoru, na což mě 

upozornila Pauline Mazenod. Pauline mi vysvětlila, že podíl sales agentů je už mnoho 

let okolo 30-35 %, zatímco buyeři, platí za filmy stále nižší a nižší fee. Z toho důvodu 

je čím dál těžší finančně zajistit sales firmu. Pro sales agenty navíc neexistuje žádná 

 
145 DJUKIC, Tijana, sales and acquisition Limonero Films [ústní sdělení – online rozhovor]. 9.8.2021. Záznam k 
dispozici v osobním archivu autorky práce. 
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finanční podpora od evropských fondů, jakou mají například producenti nebo národní 

distributoři. Z toho důvodu je podle Pauline nutné spojit síly sales agentů v jednu unii, 

která by za jejich zájmy lobovala.147 Podobně na věc v rozhovorech nahlíží i Irena 

Taskovski a Tijana Djukic. Podle Ireny je nejlepším řešením, jak udržitelně vést sales 

společnost, rozšířit nabídku služeb, a tak financovat firmu z různých zdrojů.148 

 

V práci jsem se zaměřila na vliv pandemie koronaviru na práci sales agentů. Toto téma 

jsem probrala se sales agenty v rozhovorech. Covid přinesl filmovému průmyslu velké 

ztráty a komplikace, ale zároveň naučil sales agenty i novému přístupu k práci.  

 

Zásadní změnou bylo přesunutí festivalů a marketů do online prostoru, což umožnilo 

účast na větším počtu akcí. Salma Abdalla mluvila ve své přednášce pro 

Dok.Incubator dokonce o větší demokratizaci filmového průmyslu.149 Tijana Djukic si 

zase pochvalovala možnost účastnit se online marketů na druhé straně zeměkoule, a 

setkat se tak poprvé s buyery, kteří se obvykle na evropských trzích nevyskytují.150  

Možnost účastnit se mnoha online industry akcí po celém světě, ale také všechny 

velice vytížila a účast se nakonec ukázala jako méně efektivní: méně schůzek, méně 

dealů a méně osobních sympatií.  

Online festivaly navíc pozbývají jednu svou zásadní funkci – chybí jim silné zážitky, o 

kterých by se vyprávělo. Nejúčinnějším marketingovým nástrojem je tzv. šuškanda, 

kdy si lidé vypráví o novém filmu, protože na ně zapůsobil, nebo protože o něm už 

slyšeli. Tím se pověst filmu šíří a film získává reklamu zcela zdarma. Šuškanda často 

započne právě na festivalech, kdy diváci ze sálu odchází plni dojmů z atmosféry 

projekce a vypráví o tom svým známým. Podobné zážitky ale online festivaly neumí 

zprostředkovat. Během online trhu si ani dva buyeři v pauze na kávu neřeknou, že 

včera slyšeli o novém dechberoucím snímku. Sales agentům chybí tato schopnost 

festivalů vyšlapávat filmům cestičku po červeném koberci.  

 

Vlivem pandemie se do onlinu nepřesunuly jen industry aktivity. Mnoho televizí 

založilo nebo rozvinulo své doprovodné VOD platformy, kina začala promítat online, a 

i z festivalů se staly v podstatě malí VOD distributoři. Najednou si tito zcela odlišní 

buyeři začali konkurovat z hlediska licencí pro online distribuci. Bylo například potřeba 

nastavit nová pravidla, jak vyjednávat s festivaly, aby omezily teritorium a množství 

shlédnutí v rámci online projekcí, protože jinak filmu hrozilo, že o něj ztratí zájem 

televize a VOD. Velmi často také nebylo možné čekat s filmem na kino-premiéru. Tzv. 

distribuční okna, která se zásadně transformovala už před pandemií, s covidem téměř 

zcela zanikla.151 
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Sales agentky, se kterými jsem mluvila, vidí vliv pandemie na budoucnost jejich práce 

rozličně. Shodují se však v tom, že fyzické festivaly, projekce a trhy jsou pro 

kinematografii nezbytné. Jakmile to bude možné, filmový svět se opět vrátí k fyzickým 

setkáváním. Některé online prvky však v programech pravděpodobně zůstanou a akce 

budou probíhat v hybridní formě, aby se jich mohli účastnit i diváci a hosté ze 

vzdálených končin.  

Salma Abdalla a Pauline Mazenod vidí v online aktivitách také příležitost, jak zmírnit 

ekologickou stopu, kterou filmový průmysl se svými častými cestami letadlem 

zanechává. Podle nich by se mělo do budoucna cestování omezit ne však zcela 

zaniknout.152 
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