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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. Cilem prace je navrhnout
nizkondkladovou komunikacni strategii za ucelem propagace cestovatelskému dokumen-
tarnimu filmu Zero Hero Trip. V teoretické casti jsou definovana teoreticka vychodiska
dokumentarniho filmu, road movie, filmového marketingu a marketingové komunikace.
Dale se vénuje objasnéni pojmu distribuce a propagace filmu, reklamy, online komunikace,
public relations a sponzoringu. Prakticka ¢ast je zaméiena na projekt Zero Hero Trip a
tvorbu jeho komunikac¢niho planu. V praktické ¢asti byla vyuzita SWOT analyza projektu
a analyza konkurence, jejichz vysledky slouzi pro vystavéni navrhu komunikacni strategie.

V zéavéru jsou formulovana doporuceni pro pouziti v budoucnosti.

Kli¢ova slova:

Filmovy dokument, road movie, filmovy marketing, distribuce filmu, propagace filmu,

komunikac¢ni plan, komunikaéni strategie, swot analyza, medialni analyza

ABSTRACT

This Bachelor’s Thesis consists of theoretical and practial parts. The aim of this Thesis is
to suggest low cost comunication strategy for a purpose promotion of travel documentary
film Zero Hero Trip. In the theoretical part, the theoretical description of documentary,
road movie, film marketing and marketing communication is defined. Terms like film dis-
tribution and promotion, advertisment, online communication, public relations and sponzo-
ring are described. The practical part is then focused on the project Zero Hero Trip and
communication plan creation. In practical part, the results of SWOT analysis of project
and competition analysis were used for suggestion of communication strategy. In conclusi-

on of the Thesis the recommendations for future are formulated.

Keywords:

Documentary film, road movie, film marketing, film distribution, film promotion, commu-

nication plan, communication strategy, SWOT analysis, media analysis.
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UvVOD

Tato bakalaiskéd prace vznika na zékladé osobniho snu, ktery byl zrealizovan pro-
jektem Zero Hero Trip. Tento projekt, zalozeny ctyimi studentkami FMK, je o cestovani
bez penéz a o vSem, co tenhle zplisob poznavani svéta piinasi. Na zakladé tohoto projektu
bude vytvofen dokumentarni film, ktery bude zachytavat ziti na cestach bez financniho

obnosu ve Spojenych statech americkych.

Autorka této bakalaiské prace si téma Propagace cestovatelského filmu Zero Hero
Trip vybrala z divodu osobniho piesvédceni, Ze $ifeni této filozofie mé smysl. Také se

tomuto tématu vénuje, protoze by se jim radda zabyvala v budouci kariéte.

Téma propagace dokumentarnich filmt v Ceské republice je velmi tzké a neni o
ném dostatek informaci v podobé odborné literatury. Avsak v dnesni dobé, kdy vznika
objevuji nové netradi¢ni cesty a specifické strategie pro zviditelnéni a dostani filmu na trh.
Zde je prostor pro spojeni jednotlivych prvki z oboru filmového marketingu a novymi

komunika¢nimi trendy z oblasti marketingovych komunikaci.

V teoretické praci autorka této bakalarské prace se pokusi vyhranit pojmy spojené
s formou dokumentarniho cestovatelského filmu Zero Hero Trip, tedy dokumentarni film,
cestopisny film, road movie a nezavislou filmovou tvorbu. Autorka také vymezi zékladni
pojmy v oblasti filmového marketingu a pokusi se poodhalit moznosti filmové distribuce a
propagace. Poté specifikuje pojmy komunikac¢ni strategie a marketingova strategie. V prak-
tické Casti se autorka bude vénovat uz ¢aste¢né¢ vybudovanému brandu Zero Hero Trip,
jeho pozici a jeho moznostech. Dale bude analyzovat propagaci osmi ¢eskych dokumen-
tarnich film pomoci srovnavaci analyzy. S témito informacemi bude autorka pracovat pro
vytvofeni efektivni nizkondkladové kampané. Cilem préce je tedy navrhnout efektivni fi-
nan¢né nendro¢nou komunikacni strategii, kterd bude slouzit k propagaci filmového do-

kumentu Zero Hero Trip, ktery teprve bude realizovan..



I. TEORETICKA CAST



1 DOKUMENTARNI FILM

Jak presné dokumentarni film vypada a jak ho miZeme definovat? Cim se lisi od

ostatnich druhi filmt a podle jakych znaki ho mizeme poznat?

Dokumentérni film je specificky druh filmu, ktery se snazi zaznamenat realnou sku-
tecnost. Zachycuje zivot ve tvaru, v jakém existuje. Dokumentarni film by mél zachytit
skutecné prostiedi a skute¢ny piibeéh. A piesné timto se vymezuje proti klasickému hra-
nému filmu ¢i filmu animovanému. ,, Dokumentarni film se odlisuje jednak tim, Ze se déj
odehrava v mistech, které chce zachytit a to s bytostmi, které v onéch mistech Ziji. Cilem
musi byt znazornéni odpovidajici skutecnosti, nikoli néjaké jeji elegantni zamlZeni.*
(ADLER, 2001, str.17) ,,Chceme jeste zduraznit, Ze v jadru kazdého vyznamného doku-

mentu stoji vidy skutecné zdvazny a casove aktudlni socialni problém.* (ADLER, 2001,

str.30)

Guy Gauthier v knize Dokumentarni film - jind kinematografie zduraznuje zakladni
podminku filmovém dokumentu, a to Ze v ném nehraji zadni herci. Nejde o to napodobit,

ale sebeprezentovat. (GAUTHIER, 2004, str. 12 a 13)

Dokument by tedy m¢l byt predev§im pravdivy a vérny skutecnosti. Je ale mozné za-
znamenat objektivni pravdu? Guy Gauthier také tvrdi, Ze pravda je nedosazitelna a ze exis-
tuje pouze pravda kazdého individua. Tim se tedy dostdvame do sporu, zda je dokumentar-
ni film zachycenim pravdivé reality nebo spiSe samotného pohledu autora na danou realitu.
Podle Rudolfa Adlera, autora knihy Cesta k filmovému dokumentu, vznika filmovy doku-
ment, ktery oslovuje divaka, a reprezentuje tak umélecké dilo prostfednictvim osobnosti
svého tvirce, ktery vytvari syntézu tématu a uméleckého nazoru. Je to tedy prasecik indi-
viduality, obsahu a formy, ktery zajisti jedinecnost a originalitu vzniklého artefaktu.

(ADLER, 2001, str.23)

Tvirce je individualni nezavislou osobnosti, ktera vnasi do svého dila subjektivni po-
hled a svymi zasahy ho pretvaii ve vlastni interpretaci. Aby autor pfedal svym divakiim
emotivni prozitek, musi latku svych filml co nejdokonaleji poznat, predev§im pomoci zra-
ku, zkuSenosti a prozitkd v dokumentovaném prostiedi. Takovy proZitek je nezbytnou sou-
¢asti tvarciho procesu. Pokud autor neprozije piibéh s dokumentovanym objektem, ma
malo informaci nebo mu chybi zkusenosti s dokumentovanym prosttedim, mize vzniknout
krize v podob¢ sleposti vii€i tématu, povrchnosti ¢i ukvapenych zavéru. MiZze vznikat na-

zorovy eklekticismus, kdy autor uptfednostiiuje nazor, ktery neni dostate¢né podlozeny.



Dal8im typickym znakem filmového dokumentu je scéndf, ktery vznika az po natoceni
materialu, na rozdil od hraného filmu, ktery ma stanoven psany scénar predem. Dokument
sice nemusi mit pfedem dany psany scénaf, avsak je potfebné, aby si autor zvolil dopiedu
koncept tvofeného dila a zékladni linii s okruhem otazek, kterymi chce respondenta vést.
Je prospésné pisemné formulovat vSechny jeho aspekty, souvislosti a ideova vychodiska.
»~Dokumentarista k latce pristupuje s vedomim koncepce, podle niz ostiiha rozbujelost pou-
zité filmové suroviny, ale behem nataceni je reZisérem hlavné faktor nahody, nepredvida-
telnosti, ba je Zadouci, aby se filmovana skutecnost a jeji aktéri ubirali neplanovanymi
smery. Specificky je ostatné i znacny nepomeér mezi délkou natocené metraze a mezi délkou

vysledného filmu “(25fps.cz, 2016, online)

Stejné tak mlZe dojit 1 k naprosto improvizovanému nataceni, které je vétSinou auten-

tické a umélecké, ale zaroven podstupuje urcity risk neuspéchu.

Filmovy dokument spliiuje nékolik funkci. Na jedné strané je to funkce spolecenska,
angazovana a politickd, na druhé stran€ je tfeba zminit funkci umeleckou, estetickou a ne-

politickou.

Filmovou dokumentéarni tvorbu miizeme dé€lit rizné z n€kolika hledisek. Naptiklad

podle Zanru, typu podnétu ¢i podle velikosti rozpoctu.

Podle filmového kritika a teoretika Billa Nicholsna se dé€li dokumentarni film na Sest
zanri. Mezi tyto Zanry patii poeticky dokument, ktery je zaméfen na zkuSenosti a obrazy,
ukazujici divakiim svét pfes jinou, neobvyklou perspektivu. Casto byvé abstraktni, nekon-
venéni a experimentalni ve form¢ obsahu. Koneénym cilem je vzbuzeni urcitého pocitu,
dokument, ktery tvoii kontrast k dokumentu poetickému. Ma za cil informovat anebo pte-
svédcit. Je zaloZen na faktech. Observacni neboli ¢asosbérny dokument ma za cil jednodu-
Se pozorovat svét kolem sebe a zaznamenavat vyvoj, ¢€i zivotni zvraty po urcité obdobi.
Dal$im Zanrem je participativni dokument, kde se autor Gi€astni na vyvoji déje ve filmova-
ném dile, rozviji subjekty dotazy ¢i podnéty, vede piibéh svym smérem. Obdobnym
zanrem je reflexni dokument, ktery asto zahrnuje filmare ve filmu, ale na rozdil od parti-
cipativniho dokumentu, nezkoumaji vnéjsi objekt, ale vyhradn¢ sami sebe. Poslednim
zénrem je performativni dokument, jenZ je kombinaci zdliraznéni zkuSenosti a sdileni
emociondlni reakce po celém svété. Osobni zkuSenosti Casto vytvaii kontrast k s vyznam-

néjsim politickym ¢i historickym problémem. Obvykle vyuzivaji osobni piibéhy



k sestrojeni socialni pravdy, aniz by museli argumentovat platnost svych zkuSenosti. (Pre-

miumbeat.com, 2016, online)

Filmové dokumenty se také daji rozd€lit podle typu podnétu, na ktery se zamétuji. Do
této kategorie lze zatadit biograficky (zivotopisny) dokument, historicky dokument, soci-
alni dokument (zaméiuje se na spolecensky zdvazné témata, zachycuje fenomény ¢i osoby,
na které vétSina spoleCnosti Casto pohlizi s nedivérou ¢i opovrzenim). Dale dokument
v podob¢ interview (zaloZeny na rozhovoru), sportovni dokument, piirodovédecky doku-
ment, film o filmu (aneb ,,behind the scene®), cestopisny dokument, dokument sestaveny
ze zédznamu vladnich zdroji (zaméteny na politiku), pseudodokument (inscenovany film
natoceny s vyuzitim vyrazovych prostfedkti dokumentu) a dokument komedialni (obsahuje

prvky humoru).

1.1 CESTOPISNY DOKUMENTARNI FILM

Cestopis je prozaicky literarni Zanr, ktery spliiuje publicistickou, uméleckou a za-
bavnou funkci. Dokumentuje svédectvi o zcela rozdilném zplisobu Zivota v jinych zemich
¢1 lokalitach. Jedna se o dokumentarni film, pofad nebo on-line seridl, jehoZ hlavnim
predmétem zkoumani je misto. Slouzi piredevsim k prozkouméni modeld chovani, social-
nich organizaci, zvykd, hudby a uméni v jednotlivych lidskych kulturach a spole¢nostech
na urcitém mist&. Cestopisné filmy jsou povaZovany za formu virtualniho cestovniho ruchu
a jsou Casto prezentovany v podob¢ pirednasek s doprovodnym filmem a fotografiemi. Fil-

movy cestopis zvysuje zajem o cestovni ruch.

Cestopisny film mé zacatky v Severni Americe. Za jednoho z prvnich prikopnika
je oznacovan John Lawson Stoddard, ktery cestoval po celém svéte kolem roku 1874.
O svych cestovatelskych zkuSenostech nasledné prednésel a promital diapozitivy po celém
uzemi Severni Ameriky. Jeho nasledovnik Burton Holmes, cestovatel, fotograf a filmafr,

proslavil pojem cestopisny dokument. (Filmsite.org, 2016, online)

Na uzemi Ceské republiky vynikly cestopisné filmy dvojice Miroslav Zikmund a
Jiti Hanzelka. ,,Z jejich cest se jim podarilo zaznamenat obrovské mnozstvi fotografického
a hlavné filmarského zaznamu, ktery dal vzniknout mnoha kniham, novinovym, rozhlaso-
vym i filmovym reportazim a mimo jiné i ctyrem celovecernim filmum.* (Csfd.cz, 2016,

online)



Jednim z jejich prvnich cestopisnych filmu je film Afrika I. — Z Maroka na Kili-
mandzaro z roku 1952. Hanzelka a Zikmund natocili 147 dokumentarnich filmt a a 4 celo-
vecerni filmy, a proto jsou povazovani za ikony Ceského cestopisného filmu. (iPrima.cz,

2016, online)

Kde vSude je mozné shlédnout cestopisné filmy? Promitani t€chto filmi ¢asto pro-
biha v divadlech, kavarnach, soukromych klubech, Skolnich télocvi¢nach, vetejnych poslu-
charnach ¢i v domovech pro seniory. S pfichodem kabelovych kanali a s dostupnosti ma-
lych vysoce kvalitnich digitdlnich videokamer se popularita cestopisnych filmt zvysila,
a proto dnes mizeme cestopisné filmy sledovat jak v televizi, kde jsou pro tyto filmy urce-
né dokonce i1 n¢které kanaly, napt. Prima Zoom, Discovery channel, Travel channel, Nati-
onal Geographic channel, tak na internetu, kde jsou tyto filmy pomérné dobife dostupné.
Do cestopisnych ¢eskych dokument také patii televizni cestopisné serialy napt. Cestoma-
nie, Toulava kamera, Zapomenuté vypravy, Trabanti kolem svéta atd., které jsou financo-

vané ze statnich i komerénich televiznich stanic.

1.2 ROAD MOVIE

Road movie je specificky filmovy zanr, u kterého se d€j filmu odehrava prevazné na
cest¢ a pravé cesta musi byt Gstfednim tématem. Hlavni postavy filmu urazi pii cestach
z jednoho mista na druhé velké vzdalenosti pomoci n&jakého dopravniho prostredku, vétsi-
nou se vSak jedna o motorové vozidlo. Film zaznamenéava piedev§im dobrodruzstvi hlav-
nich hrdinti béhem jejich cesty, piekazky, zkusenosti a myslenkové promény, které s touto
cestou pfichazeji a formuji jejich charaktery. ,,Vzhledem k tomu, Ze jako divaci stravime
cely film jen s malym mnoZstvim postav a navic v uzavieném prostoru dopravniho pro-
stredku, je nezbytné, aby byly zajimavé a originalni. Postavy se na zakladé rozhovorii a
zazitkit promenuji, mohou zacit s cistym Stitem na jinéem misté. Delst dialogové a krajino-
popisné sekvence byvaji pravidelné prerusovany scénami, které rozbijeji pomalu plynouct
déj v uzavieném vozidle — porucha, setkani, v pripadé utekovych road movies kratkodobé

zadrzeni policii. “ (25fps.cz, 2016, online)
Road movie ma vSak 1 dalsi filmové prvky spojené s typem zabérti, dynamikou ka-
mery a rytmikou sttihu. ,, Zdnr utvaii i urcita ikonografie a vybér formdlnich prvkii. Roz-

sahlé, nekonecné krajiny, prerusené primkami silnic, dopravni znacky, motely, benzinove


https://cs.wikipedia.org/wiki/Filmový_žánr

pumpy. Kamera byva velmi dynamicka: musi nam zprostiedkovat pohyb, rychlost a z toho
plynouci svobodu protagonistii. Charakteristickymi jsou napr. zabéry pres zpétné zrcatko.
Tkonickym se také stava zabér na postavu (postavy), kterd si vyklonéna ven do prostoru
uziva vitr ve vlasech. Pocit rychlosti podporuje i dynamicka hudba. Neprekvapi proto uZiti

rockovych skladeb. “* (25fps.cz, 2016, online)

Road movie ziskala velmi autenticky vzhled pomoci prace s kamerou. Casto se vyu-
ziva jizda kamerou, zabéry z leteckého pohledu (dnes pomoci dronu), umisténi snimaciho

zafizeni na auto nebo na misto fidi¢e vozidla.

Zanr road movie rozd&lujeme na tii vétve. ,,Prvni jsou klasické road movies odehrd-
vajici se v dobé jejich vzniku. Hojné opakovanym motivem je obnoveni rozbitych rodinnych
vztahii (Pribeh Alvina Straighta; Pariz, Texas). Druhou skupinou jsou postapokylyptické
road movies. (Zombieland, Sileny Max). Zde je cilem dostat se do mista, které je pro hrdi-
ny bezpecné. Tyto filmy se tak z komornich dramat meni spise na akcni filmy. Posledni,
pomérné svébytnou Zanrovou variaci jsou ,,utekové road movies. *“ Snimky, jejichz tématem

je uték pred zdakonem, pripadné prondsledovani. (25fps.cz, 2016, online)

Vznik road movie jako filmového Zanru uzce souvisi s americkou kulturou a spole¢-
nosti. Je spojeny s prelomem Sedesatych let, kdy automobilovy i filmovy primysl zaziva
svlj rozmach. Automobil se stadva dopravnim prostfedkem i pro mén¢ majetné. V této dobé
také vznika hnuti hippie, které propaguje svobodu pohybu a mysleni. Road movie miize-
me z hlediska tématu chapat jako socidlni protest, snahu o piekroceni urcitych hranic, a
pfedevsim jako vyraz touhy po svobod¢. Jednim z prvnich a nejznaméjsich filml v Zanru

road movie je film Bezstarostna jizda, ktera odkryva ptibeéh dvou motorkait.

Do ceské republiky tento zanr ptfinasi rezisér Jan Svérdk se svym hranym filmem
Jizda z roku 1994. Dale vznikaji hrané road movies Pusinky (2007) rezirované Karin Ba-
binskou nebo studentsky film Road-movie (2015) od Martina Jelinka. Na ptfelomu hraného
a dokumentarniho filmu se ocitd film Amerika (2015) rezirovany Janem Foukalem. (Cs-

fd.cz, 2016, online)

Specificky odliSny dokumentarni road movie pfinasi Dan Pfiban v roce 2009 dilem
nazvanym Trabantem Hedvabnou stezkou. Touto tvorbou zesiluje zdjem o dokumentarni
filmy tohoto typu a dale produkuje dalsi dily Trabantem napii¢ Afrikou, Trabantem Jizni
Amerikou (v podobé TV serialu), Trabantem aZ na konec svéta, Trabantem z Australie do

Asie (opét jako TV serial) a Trabantem do posledniho dechu.



1.3 NEZAVISLY FILMOVY DOKUMENT

Pojem nezavislého dokumentu nema striktni vymezeni. Jeden z vykladi povazuje za neza-
visly film ta filmova dila, kterd nejsou podporovana zddnym dominantnim produkénim
studiem C¢i televizi. ,, Nezavisly film (anglicky independent film), zkracené taky indie film, je
oznaceni pro filmy, jejichz vyroba neni zavisla na zadném velkém filmovém studiu. Domeé-
nou je zejména v americke kinematografii. Prvkem nezavislého filmu je, Ze produkce pro-
biha s nizkym rozpoctem a v mezinarodnich premiérdach jsou promitany pouze na festiva-

lech ci ve filmovych klubech.* (Movieweb.unas.cz, 2012, online)

Dalsim moznym vykladem je, ze nezavisly film je nekomercni a tedy neocekava fi-
nan¢ni navratnost. Tvorba filmu nesmi byt hlavnim zdrojem obzivy a jeho vysledky se
pouze mohou pfedvadét na soutézich ¢i piehlidkach. Ondfej Bene§ ve své bakalaiské praci
popisuje, ze filmovou nezavislost bychom méli chapat jako svobodu, predevsim tu tvirci.
To znamena, Ze v nezavislém filmu tvirce rozhoduje a jedné podle své vile a neni na ni-
¢em zavisly. Nezavislym filmatem je ten, kdo si dokézal zajistit finan¢ni zdzemi, které ho

neomezuje v jeho myslenkové tviiréi svobodé. (BENES, 2016, str.12)

Podle reZiséra Jaroslava Kratochvila ,,dokument v CR neni konkrétni hnuti, ale kon-
krétni scéna, na které se pohybuji lideé, kteri se svym dilem snazi prispét k jejimu zkvalitne-
ni. Nékdo deéla vic komercni dokumenty, jiny underground, dalsi experimenty, angazované
snimky a nékdo jen pozoruje, jiny vytvari a dalsi zkoumd svet kolem nds. Vzajemné si po-

mahame, nadavame, kritizujeme a diskutujeme. “(SIKORA, 2013, str.68)

Dokumentarni film ma velky pfedpoklad k tomu byt nizkonakladovy, protoze doku-
mentarista nepotiebuje velky §tdb, ba pravé naopak. Cim méné lidi, tim 1épe dokaze tviirce
vytvofit autentickou a osobitou atmosféru. Idealni variantou je, kdyz filmovy $tab splyne
nerusené s dokumentovanym prostfedim. Filmovy dokument zachycuje realnou skute¢nost.
Timto nam odpadaji nédklady na herce, castingy, kulisy a scény. Do ¢eho je tfeba investovat
je osvétleni, technika a postprodukce filmu. Filmovy tviirci by se méli naucit tvofit s ome-
zenymi prostiedky, proto miiZzete Casto zpozorovat, Ze z reziséra se zaroven stava kamera-

man, zvukat, osvétlovac ¢i producent.
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1.3.1 Crowdfunding

V poslednich tfech letech zacalo fungovat financovani z tieti strany, od Siroké vefej-
nosti. Tato forma finan¢ni podpory nese nazev crowdfunding. Jde o jisty druh sponzoringu.
,»Crowdfunding je zpusob, jak ziskat penize na zajimavy projekt, produkt nebo spolecnost.
Diky internetu vam miize malymi castkami prispét velky pocet nadsencii, kteri za sviij pri-
spévek, mohou dostat podékovani, odménu, urok nebo dokonce podil ve vasi firme."
(Crowder.cz, 2017, online) Jak tyto crowdfundingové servery funguji? Uzivatel si zalozi
projekt, kde uvede nazev a popis projektu, kategorii, cile projektu, plan financovani, rizika
a odpovédnosti, plan realizace a seznam odmén. Natoc¢i o tom kratké prezentacni video a
uvede potiebnou ¢astku k dokonceni svého projektu, na kterou mohou lidé, pokud budou
mit z4jem, prispét. Doba vybéru je limitovana Casem, v priméru se jedna asi o 40 dni.

Crowdfunding zaroven miize fungovat jako urcitd forma propagace.

Mezi nejznaméjsi crowdfundingové portaly v CR patii Hithit.cz, Startovaé.cz, Pe-
nézdroj.cz, Fundlift.cz, Kreativcisobe.cz, Nakopni.me, Zonky.cz nebo Pujcmefirme.cz.,
z ¢ehoz kazdy portal je zaméfeny na jiny typ crowdfundingu. Podle serveru Crowder.cz
zamé&feny na proces a fungovani crowdfundingu existuji ¢tyfi typy. U benefi¢niho crowd-
fundingu lidé investuji do nabizenych projektii a za svlij finan¢ni pfispévek nic neocekéava-
ji. Casto je vyuzivaji neziskové organizace ke spoledensky prosp&snym projektim. Dal§im
typem je odménovy crowdfunding, kdy si darci svym ptispévkem piedplaci produkt nebo
ziskavaji odménu. Tento typ je momentalné nejrozsifendjsi. Pijckovy crowdfunding ¢as-
te€né obchazi klasické banky a umoznuje proces ptijcovani od lidi lidem. Vétitelé se skla-
daji na avér, ze kterého ziskavaji iroky po urc¢itou dobu, maji moznost sledovat a rozhodo-
vat o tom, do jaké sekce jejich investované penize budou v projektu pouzity. Dal§im typem
je podilovy crowdfunding, kde lidé svoji investici ziskavaji podil na vlastnictvi projektu ¢i

spolecnosti. Své finance mohou zhodnotit, ale zaroven o né ptijit.



2 FILMOVY MARKETING

., Vyrobeni filmu je zhruba polovina prace, jakasi nutna podminka, potencidl, se kte-
rym lze pracovat. O osudu filmu ale rozhoduje az uvedeni na trh a jeho zviditelnéni se.
Sdéluje producent Jiti Kone¢ny v odborném ¢lanku Jak prodat film?. (Cinepur108, 2016,
str. 66)

Mit produkt, v tomto ptipad¢ film, tedy nestaci. Cilem filmového marketingu je dostat
film az k divakovi pomoci riznych distribu¢nich kanald, cilené komunikovat dostatek in-
formaci a zajimavosti o dile a poskytnout mu ,,ochutnavku®, kterd ho navnadi ke koupi
filmu ¢i k jeho shlédnuti. Filmovy marketing tedy zahrnuje image filmu, distribuci, ktera

ma v dnesni dob¢ vice variant a komunikaci smérem k potencidlnim divakim.

2.1 DOKUMENTARNI FILM JAKO PRODUKT

,, Film je forma umeéni, ale velmi draha* piSe ve své knize Filmmakers and financing
Lousie Levison. Film je vniman jako urcity druh uméni. Pro jeho prodej je ovSem nezbytné
ho vnimat také jako produkt, ktery je tieba stejné€ jako ostatni produkty aktivné propagovat.
Podle Kotlera produkt zahrnuje ,,cokoliv, co je mozné trhu nabidnout ke koupi, pouZiti ci

spotrebé a co miize uspokojit néjakou potiebu nebo prani.* (KOTLER, 2007, str. 70)

Jako kazdy produkt i filmovy produkt obsahuje vice slozek. Jadro tvoii samotné
hodnota filmu. Jde o zakladni funkci, pomoci které zdkaznik uspokojuje svou potiebu.
Hmotny vyrobek tvofi technické parametry, doplinkové funkce a vnéjsi vzhled tedy obal,
design, Zanr, kvalita atd. RozSifeny vyrobek je zplsob prodeje a doprovodnych sluzeb

k produktu, dostupnost a platebni podminky.

Ve filmovém marketingu se vyuzivaji dva typy marketingového mixu. Jednd se o
marketing orientovany na produkt se snahou prodat produkt bez ohledu na realné potiteby
lidi a marketing orientovany na zakaznika, ktery se pfizplisobuje jeho pozadavkim a tuz-
bam. Podle Finoly Kerringan zabyvajici se filmovym marketingem se Evropsky filmovy
trh zaméfuje na marketing orientovany na produkt, ,, pricemz marketingové aktivity zacina-
Jji az ve chvili, kdy je produkt hotovy a je treba pro néj najit cilovou skupinu divaku, proto-
Ze existuje predstava, ze se umeni proda samo a jeho uplatnéni na trhu se resi, az kdyz je

dilo hotove. “ (KERRIGAN, 20009, str. 4)



Oproti tomu dokumentarni expertka Diana Tabakov tvrdi, ze ,,v idedlnim pripadé by
méla propagacni a distribucni strategie vznikat jiz v pritbéhu realizace filmu, coz je také
podle jejiho nazoru soucasnym trendem v evropské kinematografii.” (Cinepurl08, 2016,

str. 65)

2.1.1 Prodejni aspekty filmu

Co mtize pfimét potencidlniho divéka ke zhlédnuti urcitého filmu? Existuji rizné
aspekty, které napomahaji k atraktivité filmu a vytvafti filmovy produkt zajimavéjsi a laka-
v¢jsi. Podle Kerrigan existuji dva aspekty, diky kterym ma film vétsi potencial k prodeji.
Prvnim je obchodovatelnost, coz je atraktivita snimku zalozena na zdklade zapletky, popu-
larity angazovanych hercu ¢i autorii, cili jeho predpokladanou komercni uspésnost. Dru-
hym aspektem je mira pfijeti publikem tedy naplnéni ocekavini na zakladé propagacni
kampane, dosavadni povesti snimku i predchozich individudlnich zkusSenosti diviki. V op-

timalnim pripade film splituje obé kritéria na vysoke urovni (KERRIGAN, 2009, str. 41)

U mainstreamovych filmi jde predevsim o hvézdné obsazeni. U filmu artovych se
spise klade diiraz na jméno a predeslé uspéchy reziséra. Ddle atraktivitu urcuje Zanr a

pribéh filmu, pripadnd nominace a ocenéni ziskand na festivalech. (DUDAKOVA, str.4)

Dalsimi stéZejnimi faktory je aktualnost a kontroverze tématu, cena, ale 1 reklama a vetejné

povédomi o filmu.

2.2 DISTRIBUCE FILMU

., Distribuce predstavuje vsechny procesy a cinnosti, které souviseji s premisténim
produktu ke konecnému spotrebiteli. V pripadé scény nezavislého filmu jde o premisteni

filmového nebo audiovizualniho dila smérem k divakiim. (SIKORA, 2013, str.68)

Distribuce komer¢niho filmu se strategicky planuje uz v pfipravné fazi kvili po-
ptavce na trhu. Oproti tomu u nezédvislého filmu se vhodna distribucni cesta zvazuje az u

hotového snimku, protoze na film neni vyvijen trzni tlak.

Klasicky filmovy distribu¢ni fetézec u komer¢niho filmu ma pomérné neménné potadi.
Film se nejdiive uvadi v kinech. Toto uvedeni predstavuje 20 az 25 % z celkovych vynost.
Po ptl roce od uvedeni v kinech se filmy distribuuji do videoptijcoven. A za dalSich Sest

mesicl do volného prodeje. Zhruba po stejném case se film uvede na filmovych televiznich



kandlech (napf. HBO) a posléze je promitan ve veiejnopravnich ¢i komerc¢nich televizich.
Kazda faze uvadéni filmu ma svou samostatnou reklamni podporu. (ihned.cz, 2016, online)
Ovsem neni pravidlem, ze kazdy film dodrzuje veskeré ¢lanky fetézce. V Casopise Cinepur
se uvadi, ze vznikem internetové distribuce vzniklo naruseni klasického retézce. Film se
casto po kino premiére, dostane rychleji na pevné nosice a do televize. (Cinepur108, 2016,

str. 40)

Oproti komerc¢ni filmové distribuci je distribucni cesta nezavislého filmu rozdilna a
zahrnuje vice moznosti, jak dostat film k divakovi, at’ uz pomoci festivalt, online distribuci

nebo jinym alternativnim zpiisobem.

2.2.1 Festivaly

Festivaly jsou tradi¢ni formou distribuce pro tviirce nezavislého filmu. ,,V Ceské
republice je festivali, zamerenych primarné nebo sekundarne na scénu nezavislého filmu,
velké mnozstvi. Jejich vznik se vaze k existenci klubii, ale zdroven k vrozené lidské soutéZi-

vosti a pocitu uznani “ (SIKORA, 2013, str.34)

Prezentace filmu, odborné hodnoceni od porotctli, ocenéni, diskuze, komunita, na-
vazovani spoluprace, to vSe jsou vyhody festivalové distribuce. Festivaly avSak casto kla-

dou rizné omezeni, at’ uz se tykaji délky snimku, véku a ptivodu reziséra nebo témat.

2.2.2 Alternativni distribuce

Alternativni distribuce je vhodna pro nemainstreamové filmy i dokumenty. Jde o
distribuci smétujici mimo prostory kin. Tato metoda je nizkondkladovéa a mize napomoci
se odlisit od ostatni filmové nabidky. ,,Samotny pojem alternativni distribuce ma pritom
mnoho vyznamii. Lze tak pojmenovat projekce netradicnich obsahii v kine, napriklad pre-
nosy oper nebo sportovnich utkani. Alternativni distribuci se také oznacuji i verejné pro-
Jekce na atypickych mistech, mimo prostor kina, kdy netradicni prostredi promitani samo
pouta pozornost a pomaha propagaci. Tato alternativa ma hluboké historické koreny, a to
napriklad v kavarenskych projekcich. Nekdy byva za alternativni povazovan i veSkery sek-
tor home media entertainment, kam spadaji pevné nosice, televize i VOD (online video

piijcovna). Prave tyto modely mohou castecné nebo uplné nahradit klasicky distribucni



retezec. Jde tudiz vlastne o dalsi paralelni moznost, jak dostat dilo k divakiim.* (Cine-

pur.cz, 2016, online)

Alternativni zpusoby Sifeni obnaseji dikladnéjsi préaci s publikem a jsou velmi uzce
spjaty se strategii propagace a marketingu. ,,V alternativnich distribucnich modelech se
divakium casto vénuje veétsi péce minimalné v tom smyslu, ze dostavaji k promitani prida-
nou hodnotu (typicky napriklad diskuze s tvirci ¢i protagonisty snimku).” (Cinepur.cz,

2016, online)

Kli¢ové je prekvapit divaky at’ uz pomoci diskuze, koncertu, tematického vystou-
peni nebo netradiénich prostori napt. pady, kostela, nadrazi apod. Na tzemi Ceské repub-
liky pod zéstitou Institutu dokumentarnich filmi vznikl projekt Kine Dok, ktery se sou-
sttedi na Sifeni autorskych dokumentli v nekinovych prostorech a vytvafti tak prostor pro
kreativni uvedeni filmu. Alternativni nekinovéa promitani se tedy specidlné pro dokumenty

zdaji byt vhodna.

Nektera mensi artova kina avsak také podporuji projekce nezavislych filmia. ,, 7
dnesni dobé mi prijde podpora alternativni distribuce velmi diilezita. Rada malych kinosa-
lu s ambicioznim programem zanikla a spousta krasnych filmii se tak k divdakiim viibec ne-
dostane, jednoduse je neni kde promitat. A to je samoziejme velmi negativni trend a velky
problém pro kinematografii obecné,” tika v rozhovoru pro IDF polsky rezisér Bartosz

Dombrowski. (Kinedok.net, 2016, online)

., Vdomdcim prostredi tohoto atypického sifeni a oslovovani divakii dlouhodobé
vyuziva volna sit’ kin Aero, Bio Central, Bio Oko, Scala, a Svétozor a s nimi spojend distri-
bucni spolecnost Aerofilms. Nepretrzité vytvari komunity kolem kazdého ze svych kin, po-

rada projekce alternativniho obsahu. “ (Cinepur.cz, 2016, online)

Z finan¢niho hlediska alternativni strategie uvedeni nezarucCuje jakykoliv zisk.
Umozni sice pfedvést snimek divdkiim, bohuZzel ale zatim zdaleka neni schopna zajistit

navratnost investic. (Cinepur.cz, 2016, online)

2.2.3 Internetova distribuce

S nastupem digitalizace zacal internet poskytovat moznost masového §ifeni bez vét-
Sich omezeni. Televizni obsah se presouva do prostoru internetu. Zejména socialni site,

streamované sluzby nebo dnes webové stranky pomahaji nejen s propagaci poradi, ale



take s jejich prodejem a udrzovanim ¢i rozsirovanim divacké zdakladny. (Cinepur108, 2016,
str. 57)

Vznika tak nova platforma pro prezentaci vSech produkti a sluzeb véetné filmu a
divaci tak maji vétsi svobodu se rozhodnout, jak a kde budou filmové dilo sledovat. Tvirci
filmu mohou vyuzivat webové stranky nejen k propagaci, ale také pro streamovani ke
zhlédnuti nebo stazeni filmu. Dal$im online kandlem mohou byt portaly sdruzujici nezavis-
1¢ filmate a jejich filmy napt. www.filmdat.cz. Vlivem digitalizace se videopijCovny pre-
sunuly z kamennych obchodu ns internet y vytvorily taj jejich online verze. Piikladem je
online platforma VoD (Video on demand) neboli onlinova videopij¢ovna. Mezi tyto online
platformy spadé server www.dafilms.cz pfinasejici divakiim amatérské, nezavislé a nepro-
fesionalni dokumentarni filmy. Dal§imi obdobnymi servery na platformé VoD jsou na
tizemi Ceské republiky AeroVod, Alza Media, O2 Videotéka, Tesco Clubcard, iVio &i To-
pfun a portaly VOYO a HBO.

V ceském prostiedi existuji i dalsi streamové kanaly poskytujici prostor zejména
profesiondllim a tak jejich vyuziti v rdmci nezdvislé scény je pomérné miziveé, avsak ne
vzdy je to pravidlem. Jde o webové portaly Stream.cz, CekniTo.cz a ZkoukniTo.cz.

Jako online nastroj distribuce audiovizudlnich dél vyuZivaji celosvétovi filmovi
tviirci webovou platformu youtube.com a vimeo.com, které 1ze uplatnit k video propagaci
a zvefejnéni dalSich audiovizudlnich materialli patficim k filmu jako napf. film o filmu,
teaser ¢i trailer. Na rozdil od Youtube.com je Vimeo.com zamétené na kvalitnéj$i audiovi-

zualni obsah a neni pfesycené komer¢ni reklamou.

Forma obsahu, ktery se dostane divakovi, ovliviiuje vnimani celého filmu. Pro-
sttednictvim rozmanité nabidky distribucnich moznosti ma tak divdk v dneSni dobé svo-
bodnou volbu se rozhodnout, zda upiednostni doméci promitani v soukromi nebo kolektiv-

ni projekei s ostatnimi divaky v prostorech kina nebo jiného alternativniho mista.

Vedouci akvizic mezindrodni platformy Doc Alliance Films Diana Tabakov ve svém roz-
hovoru Jak prodat film tvrdi, Ze ¢im vice divikut uvidi film v jeden cas z riiznych zdroju, tim
vice ma film tzv, word of mouth (Septanda), coz je stale nejefektivnéjsi zpiisob propagace.

(Cinepur108, 2016, str. 65)


http://www.filmdat.cz/
http://www.dafilms.cz/

2.3 PROPAGACE FILMU

Distribuce a propagace spolu uzce souvisi. Technicky, distribuce zahrnuje cenu au-
diovizualniho dila, misto a zptisob jeho prodeje a termin uvedeni na trh. Snazi se o maxi-
malizaci a o ziskovou konzumaci. Na rozdil od distribuce se propagace zaméiuje na pove-
domi a zajem o film. ,, Marketing filmu je cinnost, jejimz ucelem je napomahat filmu oslo-
vovat cilové publikum nejen ve fazi uvadeni na trh, ale i kdykoli poté. (KERRIGAN,
2009, str. 10)

Marketing je do jisté miry obchod a zaroveit uméni fidit spotiebitele ke konzumaci
tim, ze mu budou podany dostate¢né informace o produktech, které jsou prubézné dostup-

né a vytvari tak impulz k tomu, aby je spotiebitel sledoval, pijcil nebo koupil.

Propagaci (komunika¢ni mix) z marketingového pohledu délime na reklamu, podpo-
ru prodeje, public relations, sponzoring a pfimy marketing. Z pohledu filmového se da
podpora prodeje chdpat jako zvétsovani divacké zakladny, image jako zvysovani uznani ¢i
prestize filmarského sdruzeni nebo filmovych tviircui osobné, reklama jako ocenéni a dosa-
Zené uspechy filmu a public relations jako komunikace s divaky osobné nebo budovinim

vztahui s verejnosti pomoci tvorby medialniho obrazu. (SIKORA, 2013, str.55)

Cilem propagace je upfesnit piedstavy cilovych skupin o filmu, poukézat na vyhody
a odlisit jej od konkurence. Zakladem marketingu je mysleni v cilovych skupinach. Je treba
mluvit jazykem této cilové skupiny, ktera se oslovuje. Ovliviiovat verejné minéni, respektive
afinitu k urcitému produktu, odvétvi ¢i oblasti, je mozno dvojim zpiisobem, pripadné jejich
kombinacemi. Drahymi reklamnimi kampanémi nebo chytrymi a levnymi PR kampanémi,
umistovani clankii v riiznych periodikach. To plati i u filmu. Jde presné o vytvareni syner-
gil a vyuziti crosspromotion. Zakladem je zjisteni, ze co se skutecné prodava, jsou emoce,

které se nam podari vzbudit. (VICAN, 2013, str. 43)

Jiti Kone¢ny, producent ve spolecnosti Endorfin uvadi sedmnact faktorti, které
ovlivituji propagaci filmu. Mezi tyto faktory patfi kvalita filmu, ndzev filmu, fotografie
z filmu, existence cilové skupiny ve filmu a schopnost ji G€inné oslovit, pfitomnost kli¢o-
vych elementli (osobnost, téma, tvlirce, piedloha, skandéal, ambasador filmu apod.), na kte-
ré cilova skupina reaguje. Dale ohlas na internetu (socialni sité¢, YouTube, procenta na
CSFD apod.), trailer, kli¢ovy vizual (plakat) a jeho aplikace, cilena propagace v mistech
promitani ¢i ndkupu (kina, VOD platformy, festivaly, obchody..), merchendaising, PR

v médiich vcetné filmové kritiky, internetova reklama, televizni reklama, indoorova a out-



doorova reklama, ocenéni filmu, tiSt€nd reklama a eventy (dobrovolné akce, pfitomnost

tvirce, site-specific apod.). (Cinepur108, 2016, str. 68)

Vytvofeni marketingové strategie k propagaci filmu ovliviiuje nékolik faktora a to
rozpocet, cilova skupina a nacasovani. Zamétime-li se na nizkonakladovou formu propa-

gace, je prinosna predevs§im online reklama, public relations a sponzoring.

2.3.1 Reklama

Reklama je komunikace mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i
sluZzba ur€ena prostfednictvim né&jakého média s komerénim cilem. Primarné dé€li podle
pouzitych médii na reklamu internetovou, televizni, tiSténou, rozhlasovou, svételnou, ven-
kovni a merchendaising. Ve filmovém marketingu je dilo nejcastéji prezentovano formou
reklamy umisténé na webovych strankdch, ¢i teasery, trailery, bannery a plakaty.
Z nizkonakladového hlediska je upfednostiiovéna internetova reklama, protoze jeji vyhody
spocivaji v nizkych vyrobnich nakladech, interakci, zpétné vazb¢, nepretrzitosti, efektiv-
nim zacilenim, snadné méfitelnosti, vyuziti obrazkd, textd, zvuku, videa, hypertextovych
odkazi a flexibilité. Internetovou reklamu mizeme najit na webovych strankach, ve vyhle-

davacich, na socialnich sitich, v emailech ¢i diskusnich skupinach.

Online reklamu vyrazné ovlivnil vznik socidlnich siti, které reprezentuji nové meédi-
um usnadiujici komunikaci, sdileni informaci, fotografii, videa a dalSi aktivity.
Z prizkumu AMI Digital Index vede v poétu uzivatell socialnich siti v Cesku video por-
tal YouTube, ktery zna a navstévuje 94% osob s pfistupem k internetu. (Unet.cz, 2017,
online)

., Lidé chtéji stdle vice autenticky obsah, ktery jim prave video poskytuje. YouTube si-
ce stale ziistava dominantnim hracem, ale tyto nové platformy umoznuji pomerné jednodu-
chou moznost sdileni videi nejen se svymi prdteli, cehoz si zacina vsimat stale vice znacek.*
(Podnikatel.cz, 2017, online)

Tésn¢ za YouTube nésleduje Facebook, ktery vyuziva 93% uzivateli. /online,
umet.cz/ Zrovna Facebook se stal jednou z nejpouzivanéjSich socialnich siti pro online
reklamu, diky riznym vyhoddm v podobé¢ nizké ceny, pfesného zacileni, okamzité dostup-

nosti a efektivnosti. Sedmou nejpouzivangjsi socialni siti se v CR umistil Instagram.
Z reklamniho hlediska Instagram velmi mile piekvapil svym dosahem a hlavné interakci

publika, kterda dosahuje trojndsobku toho, s ¢im jsme zvykli se setkdvat na Faceboo-

ku. (Podnikatel.cz, 2017, online)



Velky potencidl vidi online stratég Vojtéch Lambert v live stremingu osobnosti a je-
dine¢ného obsahu nabizejici svym fanouskiim. Lambert také tvrdi, ze délitkem mezi
uspesSnymi a neuspesSnymi reklamami je kvalita reklamniho obsahu. Role video obsahu
bude stale vyznamné&jsi, nebot’ jeho dosah je vétsi nez u jinych typt posti. Cim méné bude
reklama puisobit jako reklama, tim 1épe. (Podnikatel.cz, 2017, online)

Filmovou videoreklamu ptedstavuje teaser a trailer, které se ptevazné promitaji v ki-
nech nebo online. Teaser neboli pfedpoutavka vétSinou vznikéa diive, nez je film natocCen.
Tvoii se pievazné jen u predpokladanych trhaki, neobsahuje konkrétni informace. Casto je
v ném zobrazeny jen naznak atmosféry a pouhy ndzev filmu. Na rozdil od teaseru je trailer
delsi a obsahlejsi. Trva vétsSinou tii minuty a je zvetejiiovan nékolik mésicii pred premiérou
propagovaného filmu. Jsou v ném pouZzity zabé&ry, které se ve filmu nemusi objevit. Nazna-

¢uje linii ptibehu a hlavni zapletku, jejiz rozuzleni se divaci dozvédi az pti zhlédnuti filmu.

K propagaci filmu neoddélitelné patii tisténa reklama ve formé plakatu, ktery si jiz
od pocatku stale drzi svou dulezitost ve filmovém marketingu. Plakat upoutava predevsim
grafickym zpracovanim a ve vétSiné ptipadll jsou na ném struéné informace tykajici se
nazvu filmu, obsazeni, jména reZiséra, mista a ¢asu promitani filmu. Hlavnim prvkem je
jednoduchost a srozumitelnost. Plakaty se umist'uji do prostord, kde prichazi do kontaktu
s cilovou skupinou, zejména vSak v misté konani akce a jeho okoli. Muze se jednat o $ko-

ly, firmy, kavarny, sportovni kluby, plakéatovaci plochy atd.

Podle Daniela Dedka, filmového teoretika je inzerce na internetu a socialnich médiich
dnes kazdopadné nejucinnéjsi. Dokadze rychle zmeénit predstavu o divacich naseho obsahu,
takze pouzivani a cileni online inzerce predstavuje neustaly dialog s diviky, coz u ostatnich

inzertnich nastroju chybi. “ (Cinepur108, 2016, str. 62)

2.3.2 Public relations

Ve filmovém marketingu se public relations snazi o pozitivni vnimani filmu poten-
cidlnim divakem prostfednictvim vhodné komunikace. Aktivity filmovych public relations
se vyznamnou merou podileji na generovani piibéhti a interakci s cilovou skupinou, piede-
v§im s cilem vyvolat pozitivni ohlas kolem reZiséra, zZanru filmu, jeho ptib&hu ¢i herct;

probihaji jiz od samotnych piiprav na nataceni (TENCH, YEOMANS, 2014, str. 502)

Zakladni aktivitou PR je prace s médii, které distribuuji informace Siroké verejnos-

ti, ovliviiuji verejné minéni a ndzory obyvatelstva, pricemz prave elektronicka média za-



znamenavaji rychly rozvoj, jsou vysoce interaktivni a zajistuji témer online prenos aktudl-

nich informaci JURASKOVA, HORNAK, 2012, s. 132).

Robert Marich, filmovy marketér, budovani PR oznacuje za ndkladové nejvyhod-
nejsi, nejefektivnéjsi, avsak nejméné predvidatelnou slozku. Zapojeni tretich stran, at' v
podobé médii tradicnich, jako jsou noviny, televize ¢i rozhlas, anebo novych, zejména in-
ternetu, pripadné nazorovych viidcui s vlivem na verejné minéni, do exekuce kampané miize
prinaset efekty v podobé rostouciho Sumu a podporovat WOM, tj. "word-of-mouth"
(,,Septandu *“) mezi cilovym publikem.(Artslexikon.cz, 2017, online)

,,Jednoznacné, kreativni public relations muze ovlivnit minéni verejnosti za zlomek
ceny vydané na reklamu. Firma neplati za prostor nebo cas ziskany v médiich. Plati pouze
za naklady spojené s vyvojem pribéhu a jeho uvedenim do obéhu a za rizeni urcitych uda-

losti. “(KELLER, 2007, s. 633)

Do filmovych PR aktivit mizeme zahrnovat webové stranky, diskuze na forech,
blogy, vlogy, socialni sité, online noviny a Casopisy, tiskové zpravy, tiskové konference

nebo projekce pro novinéfte, vztahy s médii a sponzoring.

Vytvoreni a budovani image projektu nebo osobnosti je hlavné o ptibéhu, ktery je
predavan. Ten by mél zahrnovat osobni hodnoty, pficemzZ jeho skute¢na hodnota spociva
v tom, ¢emu V&, co se ve sveét¢ snazi dokazat a jak tim pomiize druhym. Pro ucelenou
komunikaci je vhodné vytvofit spolecny jazyk s cilovou skupinou, vénovat svému piibéhu
a dat mu tak lidsky nadech. Film jako produkt ma svoji vlastni komunikaci, prostednic-
tvim které se pfedstavuje vefejnosti. Podle Ulina je dlleZité si vyjasnit zdkladni otazky, na
které si musi autor filmu odpovedét, k ziskani téch spravnych informaci, které chceme Sifit
pres média smérem k vetejnosti. O cem je tento film? Ve dvou nebo trech vétach, i je to
pribeh a co se stane. Kdo je hlavni postava? Jaka je jeji osobnost? Jaky je cil hlavni posta-
vy? Co je hlavnim konfliktem? Kdo je darebdk, kdo je odporovatel a kdo zastince? Co se
meéni? Jak se hlavni postavy méni a rostou, jakou lekci se maji naucit a jaké maji podmin-
ky? Pro koho je film? Jakd je demograficka cilova skupina? Jaky je nejpodobnéjsi film?
Kdo je jeste v obsazeni filmu? Jaké je nastaveni, kde se to odehrava? Jaky je to filmovy
zanr? Muzete zachytit ducha pribehu pomoci jedné vety? (ULIN, 2010, str.70)

Odpoveédi na tyto otazky dopomohou vytvotfit marketingové sdéleni, které je dale

v

mozné prezentovat a Sifit.



Podstatnou online platformu pro prezentaci tvoifi webové stranky. Filmovi autori
bézne vytvareji webové stranky veénované bud’ své osobé, natocenému filmu nebo celé fil-
mografii. Casto paroduji profesiondlni produkci smyslenym ndzvem produkéni spolecnosti,
vytvari artikly typické pro komercni scénu jako plakaty, trailery apod.* (SIKORA, 2013,
str.39)

Komer¢ni uspésnost zvysuje esteticky dotazeny design, rozepsané profily tviirct a
herct, seznam PR ¢lanki anebo videa z nataceni apod. Velka ¢ast webovych stranek o fil-
mu ma kratkou zZivotnost. Z pohledu public relations je webova stranka vyznamny komu-
nikacni kandl, nebot’ ulehcuje distribuci informaci vefejnosti i novinafim — informace a
materialy jsou k dispozici nepfetrzité.

K prezentaci filmového dila jsou prospésné i weby obsahujici filmovou databazi
nebo filmové zaméfené weby. Nejnavitévovangjsi filmovou databazi je na izemi CR Ces-
koslovenska filmova databaze (www.csfd.cz), jez tvoii piehled televizni a filmové tvorby a
obsahuje veskeré dostupné informace o filmech, jejich tviircich, hercich, premiérach, pres-
toze se zamé&fuje i na recenze, novinky, zajimavosti atd. CSFD obsahuje databazi jak pro-
fesiondlnich filmu, tak 1 nezavislé tvorby, kterou déli podle vzd€lani na studentské a ama-
térské filmy. Diky umisténi do databéze, recenzim a vysokému ohodnoceni uZivateli roste
prestiz filmu. Povédomi o filmu Ize také zvysit na portalech filmovou a dokumentéarni té-
matikou v diskuznim foru.

Dalsi online platformu tvoii blogy a vlogy. Blog je webova aplikace, ktera mé vét-
Sinou formu aktualizovaného zapisniku ¢i komentaie a obsahuje ptispevky editora na jedné
webové strance. Tato aktivita miZe byt zaleZitosti jednoho autora nebo do néj vstupuji
dalsi pfispévatelé, ndzorové skupiny 1 $ir§i komunity. Blogy jsou zamétfené na rtizné téma-
ta, at’ uz jde o lifestyle, vareni, moédu, cestovani, ale i odborné obory. Vlog je zkracena
verze videoblogu. Autor se nevyjadiuje pisemné, ale Uistn¢ a zaznamenava své myslenky
do zvukové a obrazové podoby, coz i divakovi pfindsi zdbavnéjsi a jednoduseji konzumo-
vatelny pozitek. Platformou pro zvefejniovani téchto videi je YouTube.com. Videodenicky
maji nespornou vyhodu vizualniho poselstvi, i kdyz jde o kratké sekvence natocené amatér-

skymi prostredky za levnou cenu. (idnes.cz, 2016, online)

., Pokud chcete jako vioger uspét, tak potiebujete byt néjakym zpiisobem viralni. Vi-
ralni znamena, ze se vase videa zalibi do té miry, Ze si je zacnou lidi sami posilat a sdilet. *

(Odpovednik.cz, 2017, online)


http://www.csfd.cz/

Podle autorky a moderatorky moderniho newyorského videodeniku Amandy Con-
gdonové lidé chtéji autenticitu, protoze jsou nasyceni stdle dokonalejSimi vécmi a upted-

nostiuji spis néco konkrétniho, obycejného a kazdodenniho. (idnes.cz, 2017, online)

Také vznik socialnich siti vytvofil novy prostor pro komunikaci a sdileni informaci,
fotografii, videi atd. ,,Socidlni sité jsou propojenou skupinou lidi, ktera spolu udrzuje on-
line komunikaci témi nejriznéjsimi néstroji a prostiedky. (KOPECKY, 2013, str. 206)
Socialni sit’ je internetova sluzba, ktera umoznuje registrovanym ¢leniim vytvaiet sviij pro-
fil a navazovat virtualni vztahy s dal§imi uzivateli. Socialni sit¢ jsou z marketingového
hlediska velmi zajimavé, protoze jsou zalozeny na prvku ditvery, komunikuji tam mezi se-
bou prevazné lide, kteri se néjak (osobné) znaji. Na téchto sitich jde také provozovat stran-
ky vlastni organizace, pouzivat placenou reklamu typu PPC, kterou miizete celkem dobre
cilit podle témer vsech informaci, které o sobé lidé vyplni.“ (Rozumite svym zakaznikiim?
S 156) ,, Funkcionalita socidlnich siti umoznuje, aby si uZivatelé pridavali oblibené znacky
do svych osobnich profilii. Zahranicéni vyzkum pritom naznacuje, ze fanousci znacek na

online socidlnich sitich jsou mnohem ndchylnéjsi k tomu, aby danou znacku zakoupili a

doporucili znamym. “ (KARLICEK, 2011, str.197)

Komunikace a pozitivni vztahy s uZivateli na socidlnich sitich zlepSuje image fir-
my, nebot’ prima komunikace vyvola v uzivateli pocit, Ze svou ucasti ve skupiné ziskava
pridanou hodnotu v podobé cerstvych informaci a pristupu k novinkam.* (FREY, 2005,
str. 55)

Webove stranky, filmové databaze, blogy, vlogy a socidlni sité funguji jako nastroje

internetové komunikace a podporuji tak budovani image znacky.

DalSim velmi dtlezitym nastrojem ve filmovém public relations je vztah s médii,
ktery slouZzi k vyvolani neplacené pozitivni publicity, pfedchdzeni a usmérnovani publicity
trémné dulezité budovat a udrzovat s nimi dobré vztahy. Cilem v téchto vztazich jsou na-
sledujici: informovat, budovat priznivy postoj, tvorit pozitivni image jako zakladnu pro
dobré jméno firmy a pro podporu novinek, které maji vazbu na marketing. Neprimo jde
také o podporu priznivé publicity o firme, produktech, znackdch i o vSech projektech, jez

posiluji image a podporuji marketingové cile.” (PELSMACKER, 2003, str. 309)

Znacky usiluji o predstaveni takového ptibéhu, ktery bude pro média tak zajimavy,

ze se jim rozhodnou dale zabyvat. Cilem je tedy ziskat medialni prostor. Medidlni prostor



je plocha, vysilaci cas, rozsah zverejnénych informaci prostrednictvim médii.
(JURASKOVA, HORNAK, 2012, s. 180) Jedna se o prostor v king, v televizi, na interne-

tu, v rozhlase, v tisténych médiich.

., Pokud jde o vyber a zpracovani témat, existuji mezi jednotlivymi médii velké od-
lisnosti. Vyrazny rozdil panuje napr. mezi celostatnimi a regiondlnimi médii. Celostatni
média uverejnuji vyhradné temata, ktera mohou oslovit vétsinu naroda. Oproti tomu regi-
onalni média pracuji s lokalnim publikem a vénuji se tak mnohem vice i ,,béznym * pozitiv-
nim zpravam. “ (KARLICEK, 2011, str.123) Média se podle Karli¢ka také 1i§i Grovni spe-
cializace, kdy se vSeobecnd média zaméfuji na velkou masu ¢tendiii a naopak specializo-

JA) .

vana média jsou uréena ¢tendiim zajimajicich se o téma do vetsi hloubky.

Zakladem je vytvofit takovy medidlni obsah, ktery bude pro redaktory i divaky za-
jimavy a vybrat spravné médium k jeho Siteni. ,, Dal§i mozZnosti je navdazani medialniho
partnerstvi s médii relevantnimi pro dany filmovy projekt. Prinos uzavreni medialniho
partnerstvi zaznamenaji projekty s nizkym rozpoctem, které si nemohou dovolit v médiich
reklamu. Zaroven na rozdil od public relations snah, které nemusi vést ke konkrétnimu
vystupu, medidlni partnerstvi garantuje minimdlni pritomnost v daném médiu*“

(KACABOVA, 2015, str. 198).

Reditelka marketingu Astrosat media Andrea Brunclikova tvrdi, Ze medidini part-
nerstvi si vybirame podle cilové skupiny projektu a jeji kompatibility s cilovou skupinou
nasich casopisii, dale podle zasahu a kvality komunikace. Vitame, kdyz spoluprdce neni jen
vzdjemnd vyména log, ale vytvori zajimavy obsah pro casopis nebo zahrnuje zapojeni na-

Sich ctenari do projektu, “ (Stratgie.el5.cz, 2017, online)

Nastroji média relations, které se pouzivaji ve filmovém marketingu, jsou pfevazné
tiskové zpravy, press kity a novinaiské projekce. PR nastrojem ve filmovém odvétvi jsou
také eventy. ,,Event je aktivitou pro predem vybranou cilovou skupinu, kterou je vhodné
aktivné zapojit do déje eventu, pripravit dobrou dramaturgii a propojit event s dalsimi na-

stroji marketingovych komunikaci. “ JURASKOVA, HORNAK, 2012, s. 67)

Prikladem eventi mize byt, openingova akce, road-show, VIP event, premiéra, ve-

¢irek, prednaska apod.



2.3.3 Sponzoring

Filmovy marketing také Casto vyuziva sponzoring pro financovani a propagaci filmu. V
zasadeé jde ve vSech téchto pripadech o propojeni filmoveho dila s konkrétni znackou pro-
duktii, at’ uz primo nendasilné v deji filmu (product placement) nebo spolecnou komunikaci
produktii nebo sluzby s filmovym motivem (cross promotion), ¢i limitované rady vyrobkii

(licence), které poskytuji prilezitost k dalsim aktivitam. (DRVOTOVA,2016, str.8)

Sponzoring ma komerc¢ni piinos pro obé dvé strany. Mluzeme fici, ze tato forma ko-
munikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Partnersk4 firma miize nabidnout
podporu projektu (filmu), at’ uz finan¢ni nebo v naturaliich. A naopak projekt (film) nabizi
propagaci partnerské znacky, publicitu a reklamni sdéleni. ,, Sponzor ocekava komercni
prinos, kupuje si Fadu vyhod, zejména zvysSeni znamosti a popularity firmy, prestiz, renomé,
zménu, vylepseni nebo udrzeni dobrého jména, image znacky. “ (JOHNOVA, 2008, str.241)
Uspé&snou sponzoringovou strategii ovliviiuje nékolik aspektil. Piedevsim jde o soulad filo-

zofie znacky, spole¢nych cilii a zaméfeni se na stejnou cilovou skupinu.



1 KOMUNIKACNI PLAN

Komunika¢ni plan vychézi z marketingového planu a musi mu byt podiizen. ,, Mar-
ketéri musi efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni cile a zvolit

vhodnou strategii, kterd stanovené cile napini.“ (KARLICEK, 2011, str.12)

Komunikaéni plan obsahuje situacni analyzu, stanoveni komunikac¢nich cilii a volbu

komunikacni strategie, jeji realizace a vyhodnoceni.

1.1 SITUACNI ANALYZA

Komunikacni plan za¢ina analyzou situace trhu, kdy je nutné zjistit nejen aktudlni stav,
ale také trendy. ,, Tato analyza ma za ukol podrobné identifikovat firmu, jeji ¢innost, sluzbu
i sluzby, které poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencialni zdkazni-
ky a konkurenci, ktera ohrozuje jeji c¢innost. Situacni analyzu tvori charakteristika viastni
spolecnosti (pozice firmy, financni moznosti), vvhodnoceni sluzby (postaveni znacky, kvali-
ta, originalita), hodnoceni spotrebitele, hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komunikacni
strategie konkurence) a externi faktory (legislaivni prostiedi v oblasti marketingové komu-
nikace, etické kodexy profesnich sdruzeni, mira oblibenosti a vyuZiti médii v dané oblasti*“.

(VASTIKOVA, 2014, STR. 9)

1.1.1 Swot analyza

SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) je analytickd metoda,
pii niz analyzujeme silné a slabé stranky projektu a identifikujeme pfileZitosti a hrozby
z vngjsiho prostiedi. Silné stranky lze charakterizovat pomoci odpovéedi k otazkam typu:
Jaké jsou vyhody oproti konkurenci? Co délame 1épe nez ostatni? V ¢em jsme jedinecni?
Jaké mizeme vyuZzivat zdroje liSici se od téch konkurenénich? Jakou silnou stranku u nas
vnimaji konkurenti, ucastnici, zdkaznici a proc si vybiraji zrovna nas? Apod. Na silnych
strankach se stavi rozvoj projektu, potencial propagovat a ndsledné prodat. Silné stranky by

se méely pro uspéch maximalizovat. Slabé stranky znac¢i nevyhody, slabiny ¢i mezery.

Opacnym stavem vyjmenovanych silnych stranek jsou stranky slabé, které poodhali
nevyhody a nedokonalosti projektu oproti konkurenci. Pomocné otazky ke zjisténi slabych
stranek jsou: Co bychom mohli zlepsit? V ¢em je konkurence lepsi? Co laka zdkazniky ke
konkurentliim a my to postradame? Co za nasi slabost povazuji druzi? A ¢emu bychom

se m¢li vyhnout? Slabé stranky je prospésné odstranit nebo alesponl omezit.



Vnéj$im prostfedim je minéno makroprostiedi, v némz existuje Sest hlavnich hyb-
nych sil, které ovlivituji chod spolecnosti a jeji uspésnost. Jsou to vlivy ekonomické, poli-
tické, kulturni, demografické, technologické a prirodni. K urceni ptilezitosti sledujeme
vSechny zminéné vlivy (trendy, vyvoj udalosti a technologii, zmény zivotniho stylu zakaz-
nikl), které pro spole¢nost mohou byt pozitivni a pfinasi moznost uplatnéni se na trhu. Je
potieba jich nalezité vyuzit. Oproti ptilezitostem jsou tu hrozby, kterym je potieba celit.
Jsou to prekazky v podnikani, uspéch konkurentd, zména legislativy, nedostatek zdroja,

zmeéna poptavky apod.

1.1.2 Analyza konkurence

., Nezbytna je rovnéz analyza komunikacnich aktivit konkurence. Marketéri musi pri-
nejmensim vedet, ktera marketingova sdéleni jejich konkurence komunikuje a které komu-

nikacni ndstroje k tomu vyuziva a jaky maji rozpocet. “ (KARLICEK, 2011, str.12)

1.2 STANOVENI KOMUNIKACNICH CILU

Spravné stanovené komunikacni cile jsou predpokladem efektivity komunikaéni
kampané. ,,Cile urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji
predstavy a usili vSech, kteri se na pripravované kampani podileji. Mezi klasické komuni-
kacni cile se uvadi zvyseni prodeje, zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni postoju ke znac-
ce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani smérujiciho k prodeji, atd.)“

(KARLICEK, 2011, str.12).

Komunika¢ni cile by mély byt SMART, tedy musi byt konkrétni (specific), méfitel-
ny (measurable), akceptovany pracovniky (agreed), realisticky (realistic) a ¢asové ohrani-
¢eny (time-limited). Pokud si organizace stanovi vice cildi, méla by je sefadit podle diilezi-

tosti.

1.3 VOLBA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikaéni strategie popisuje, jakym zplisobem dosdhnout stanovenych komuni-
kac¢nich cilii. Soucasti komunikaéni strategie je 1 volba optimalniho komunika¢niho a me-
didlniho mixu. Komunikacni strategii tvoifi Ctyfi faktory, které¢ ovliviiuji jeji tispéSnost.
Jsou jimi marketingové sdéleni, tedy sdéleni, které ma byt cilové skupin€ predano a jeho
forma je odvoditelnd z positioningu znacky; kreativni ztvarnéni, které musi byt v souladu s

marketingovym sdélenim a posilovat ho svoji formou; volba komunika¢niho a medidlniho



mixu, jez je ovlivnénd komunikanimi cili a charakterem trhu, na ktery pusobi.

(KARLICEK, 2011, str.16 a 17)

Volba komunikacni strategie je ovlivnéna rozpo¢tem na marketingové aktivity a pro-
to mu musi byt podminéna. Komunikacni strategie zahrnuje i vymezeni cilové skupiny a

stanoveni ¢asového planu.

1.3.1 Specifikace cilového trhu

Vybér cilového trhu, neboli targeting (cileni) je rozhodnuti o vybéru trzniho seg-
mentu, na ktery spolecnost chce aktivng plisobit. A protoze jsou potteby zakaznika velmi
ruznorodé, firmy nikdy nemohou uspokojit vS§echny zakazniky zéroven. Z tohoto diivodu
je nutné provést segmentaci trhu a vymezit si tak cilovy trh. Segmentace trhu poméha zvo-
lit ty skupiny zakaznikd, ktefi by mohli vyuzit nabizeny produkt ¢i sluzbu, a které budeme
vy trh, tim lépe miizete upravit své vykony podle potieb zdkazniku a tim vétsiho uspéchu

dosahnete. “(Is.mendelu.cz, 2017, online)

Pro ptesné cileni je ticelné stanovit si skupiny podle geografické segmentace (na je-
Jiz zéklad¢ se firma rozhoduje o tom, v jakém mist¢, a jak rozsahle bude plisobit), demo-
grafické segmentace (zjiSt'uje se vek, pohlavi, pfijmy, vzdélani pro odhadnuti postojti a
nazoril potencionalniho zédkaznika), psychografikca segmentace (déli zakazniky podle Zi-
votniho stylu, vlastnosti a socidlni vrstvy k ur€eni zajmu a spotiebitelskych preferenci) a

behavioralni segmentace (rozdélujici zédkazniky podle nakupniho chovani).

Cileni miize byt zaméfeno na jednu ¢i vice cilovych skupin. Jednodussi variantou je
zamgfit se na jednu cilovou skupinu, kde je prostor pro hlubsi dikladngjsi poznani zékaz-
nikd, jejich pochopeni a zaroven sniZeni provoznich nakladii na produkei, distribuci i pro-

pagaci. (M-journal.cz, 2017, online)

1.4 REALIZACE A VYHODNOCENI

Komunikac¢ni strategie je realizovana podle vhodného nacasovani. Po ukonceni pro-
jektu je tieba zkontrolovat, zda vytycené komunikacni cile byly splnény a zda byla komu-

nikacni kampan uspésnd. UspéSnost musi byt konkrétné prokdzand prostiednictvim ovéte-



nych vysledki, jez bylo dosazeno a vyhodnocenim naavrotnosti investice vlozené¢ do mar-

ketingové komunikace.



2 METODIKA PRACE

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout efektivni nizkonakladovou komunikac¢ni
strategii, kterd bude slouzit ke zvySeni povédomi o cestovatelském projektu Zero Hero
Trip a dokumentarnim filmu s nim spojeném. Vystup z této bakalatské prace bude slouzit
jako hlavni opérny bod k propagaci projektu béhem realizace filmu, ale i pfi jeho uvedeni a
poté. Tato kapitola popisuje metody marketingového vyzkumu, které budou vyuzity ke

splnéni vyse uvedenych cilt.

Vyzkumna otdzka pro marketingovy vyzkum je: Jakd média a kanaly jsou vhodna
k propagaci projektu Zero Hero Trip a jeho filmu v ramci nizkondkladovych marketingo-

vych komunikaénich aktivit?

Autorka této prace bude provadét monitoring médii a medialni analyzu konkurence
s pouzitim primarnich i sekundarnich externich informaci o marketingovych aktivitdch
konkurence v oblasti public relations a sponzoringu. Dale pomoci vyhodnoceni medialni
analyzy konkurence doporuc¢i vhodnou nizkondkladovou komunikacni strategii k propagaci

projektu a dokumentarniho filmu Zero Hero Trip.

2.1 Medialni analyza

Medialni analyza je v podstaté monitoring medii a slouzi k informovanosti o publici-
té spolecnosti, zjiStuje, jak je prezentovana v mediich. Je zaloZena na zpracovani souhrnu
zprav o zkoumané spoleCnosti. Spravny vybér medii a dobfe naasovana kampan piinasi
vyznamné konkuren¢ni vyhody a pravé vyuzZitim monitoringu medii mizeme sledovat i
konkurenci. Hodnotici parametry mohou byt kvalitativni (tematika ¢lanki) a kvantitativni
(druh media, pocet ¢lankda...). Pomoci medialni analyzy lze ukézat 1 to, zda a jakym zpu-
sobem media projevuji zdjem o spolecnost, coz miize pomoct odhadnout redlny zasah cte-
nafl, posluchacli nebo divakli. Neméné dllezitd je 1 pro strategické planovani budovani,

rozvoje a posilovani znacky. (WUNCHOVA, 2011, str. 22)

Pfredmétem medialni analyzy je medialni obraz sledovaného subjektu at’ uz jde o in-
stituci, osobnost nebo téma. Celkovy medialni obraz se miize skladat z takovych dil¢ich
ukazatell, jako jsou pocet zprav, jejich hodnotové vyznéni, rozlozZeni zprav v Case a v riz-

nych typech médii, struktura dil¢ich témat ¢i kauz atd. Analyza se zpracovava z hlediska



¢asu i prostoru. Medialni analyzy se realizuji na zaklad¢ konkrétnich pozadavkii. Existuje

fada posuzovanych kritérii, které¢ odpovidaji standardni mezinarodni metodice.

Cilem medidlni analyzy je utfidit a zpiehlednit informace z médii, upozornit na
trendy a souvislosti, porovnat ¢etnost zvetejnénych ptispévkl s konkurenci. Vysledky ana-
lyzy jsou prezentovany v piehlednych tabulkach ¢i grafech, které jsou opatieny popisnymi
¢i vysvétlujicimi komentafi.

Autorka této bakalarské prace vyuzije kvantitativni formu medialni analyzy konku-
rence a bude se v ni zaméfovat na média, pocet jednotlivych zprav v nich a jejich rozloZeni
v ¢ase. Dale bude monitorovat komunika¢ni online kanaly jednotlivych projektt a jejich
zpusob distribuce. Pro sbér informaci budou vyuzity internetové zdroje v podobé primar-
nich i sekundarnich dat, z divodu rychlé dostupnosti, moznosti tfidéni informaci podle
ruznych aspektil a casovych udaji. Autorka si je ale védoma rizika, Ze n€kterd data mohou

byt netplnd, nedostacujici nebo zkreslena.

K tomuto vyzkumu autorka vybrala pét Ceskych projektt, at’ uz se jedna o cestova-
telské projekty nebo samostatné filmy. VSechny projekty byly vybrany na zaklad¢ podob-
nosti filmového Zanru road movie a spliuji podminku ceské tvorby. Vybér projekt byl
také podminén ¢asovym obdobim, ve kterém byl projekt zrealizovan a ptedstaven. Jde o
obdobi od roku 2013 az 2017. Tento termin byl zvolen kviili aktudlnosti a dostatku infor-
maci. Dal§im faktorem vybéru byla rozmanitost projektli v podobé formy, profesionality,
historie a velikosti pole plsobnosti. Zkoumanymi subjekty jsou profesionalni hrany film
Montenegro, amatérsky dokumentarni film Zlom Vaz!, profesionalni dokumentarni road
movie Trabantem az do posledniho dechu a lokélni cestovatelské projekty Traveldever a

Ponozky na cestach amatérskymi cestopisnymi videi.

Autorka si vybrala tuto metodu, protoze medidlni analyza je G€innym nastrojem
k ziskani komplexniho piehledu o publicité¢ konkurence v médiich. Sleduje zdjem médii o
produkty nebo sluzby konkuren¢ni spolecnosti a je tak vhodnym podkladem k tvorbe

vlastniho média planu v rdmci komunikaéni strategie.



II. PRAKTICKA CAST



3 PROJEKT ZERO HERO TRIP

Zero Hero Trip je cestovatelsky projekt zalozeny ¢tyfmi studentkami Marketingovych
komunikaci Univezity Tomase Bati ve Zlin¢ na jafe 2016, jehoz odliSnosti od ostatnich
cestovatelskych projektd jsou velmi nizké naklady na jeho realizaci. “Projekt Zero Hero
Trip spociva v jednom aute, ctyrclenné zenské osadce a cesté napric osmi evropskymi ze-
meémi (Nemecko, Nizozemsko, Belgie, Francie, S’panélsko, Italie, S’vycarsko, Rakousko).
Jeho jedinecnosti je, ze sporici prasatka zustavaji doma, a tak kazdy kus chleba ¢i minci,
kterou budeme na cesté potrebovat, musime ziskat az na ni. Tim, co umime a co nas bavi.
Komunikaci, pomoci druhym, hudbou. Rukama i hlavou. NaSe jedina prasatkova investice
bude do benzinu, abychom predesli riziku, Ze nas jeho nedostatek pripoutd k jednomu mis-

tu.” (Zeroherotrip.com, 2017, online)

Podle Magdaleny Pecnikové, jedné ze zakladatelek projektu je ,,hlavnim cilem tohoto
projektu poukdzat na novodobé moznosti cestovani bez penéz nebo low-cost cestovani, tedy
s nizkymi naklady na realizaci. Tento zpiisob cestovani se dotykd tématu komfortni zony,
jejiz hranice byvaji casto nastavovany strachem. Bori predsudky, zkouma realny kocovny
Zivot a jeho nepsana pravidla. Chceme inspirovat lidi k tomu, aby vycestovali, protoze ces-
tovani umoznuje pokorit strach, ziskat nové pohledy, osamostatnit se, naucit se zodpovéd-
nosti a pomaha seradit prioritu hodnot. Délame to pro ty, kteri by chtéli néco podobného

podniknout, ale nevi jak, nebo na to nemaji odvahu*.

V Iéteé 2016 byla uskute¢néna prvni vyprava po zépadni ¢asti Evropského kontinentu.
Tato akce byla zaznamenavana na blogu www.zeroherotrip.com prostfednictvim ¢lankd,
osobnich zapiskl a fotografii. Téma vzbudilo zajem ctenafi, a tak byl vytvofen potencial
pro dalsi projekt, ktery bude moci detailnéji pfibliZit piibéh cestovani bez penéz a témata

s nim spojend. Vysledkem této dalsi cesty bude cestovatelsky dokumentarni film.

3.1 DOKUMENTARNI FILM ZERO HERO TRIP

Planovany dokumentarni film Zero Hero Trip bude pojednavat o devadesati denni ces-
té¢ dvou divek bez penéz napti¢ staity USA. K dispozici maji dodavku, ktera slouzi jako
zakladna a zaroven jako prostfedek urceny k pohybu, prvni plnou nadrz, hudebni nastroje a
komunikacna schopnosti. Pfib&h ukéaze, jak se da prezit ve svété pomoci odvahy, kreativi-

ty, pokory, pracovitosti a ,,profizlé pusy*.


http://www.zeroherotrip.com/

Dokument se sklada ze tii linii pfibéhu. Prvni se soustfed’'uje na ptiblizeni ko¢ovného
Zivota v auté, svobodu a zaroven povinnost se uzivit. Sleduje zptsoby ziskavani finan¢nich
prostiedktll, shanéni obzivy, elektfiny, vody, a v§eho potfebného k pteziti. Predmétem dru-
hé linie ptibéhu jsou lidé, které na cestach potkavaji a kterymi jsou ovlivnény. Pomoci roz-
hovort pfed kamerou jsou zkoumany jednotlivé charaktery lidi, jejich postoje a nazory,
zivotni zkuSenosti, ale i prostiedi, ve kterém ziji. Tteti linie zaznamenava myslenky hlav-

nich hrdinek, vnitini stavy a jejich promény zptisobené okolnimi vlivy.

Klicovymi tématy filmu jsou cestovani, radost, smich, dobrodruzstvi, hudba, zenskost,

mladi a nezavislost.

3.1.1 Marketingové aktivity v historii

Projekt byl zaloZen na jafe 2016 a uz v ¢ervnu téhoz roku byla vytvofena vizualni
identita, reklama na auto, dvoujazy¢né webové stranky s blogem, profil pro komunikaci s
fanousky na socialni siti Facebook a Instagram a partnerska nabidka, prostiednictvim které

byla sjednana spoluprace s firmami RedBull, Jagermeister a Svét plodi.

Béhem realizace projektu byly zvefejnény na webovych strankdch www.redbull.cz
tf1 ¢lanky o projektu Zero Hero Trip zaméfené na téma cestovani bez penéz. Tyto ¢lanky
tily na tfetim misté. Tento fakt naznacuje podobnosti cilové skupiny projektu Zero Hero

Trip a spolecnosti RedBull a také atraktivitu tématu pro Ctenare.

Po ukonceni cesty se uskutecnily dvé prednasky doplnéné hudebnim doprovodem na
cestovatelském festivalu Na cestach ve Zlin€ potfadany studenty Marketingovych komuni-
kacich Univerzity Tomase Bati a festivalu Kavarny nazivo v Ostrave. Zpétna vazba divakl

byla velmi pozitivni.

Déle se zadné dalsi marketingové aktivity nekonaly. Pomoci vySe uvedenych nastro-
jb byl projekt Zero Hero Trip Castecné uveden do povédomi. V soucasné dob¢ disponuje
projekt poctem 142 sledujicich na Instagramu, 589 fanouski a 587 sledujicich na faceboo-

kové strance projektu. (Statistika ze dne 20.4.2017)


http://www.redbull.cz/

Google analytics vykazuji o webové strance www.zeroherotrip.com k datu 21. 4.
2017 tyto udaje: pocet navstév 3 560 prostiednictvim 2 107 uzivateld, celkovy pocet zob-
razent serdnel cini 11 358.

B Mew Visitor B Retumning Visitor

MiwvEtiny Lisvateds Iobrazeni stranek
3410 2018 10 936

Podet sininek na 1 ndvitévy Pram. doba treand mae iy Mirp olamditého opugténi
321 000219  513%

& novych nEvhbiy

59,18 %

Zdroj: Google analytics k webové strance www.zeroherotrip.com (21.4.2017)

Z vyse uvedenych informaci v tabulce (pocet stranek na jednu navstévu, mira oka-
mzitého opusténi) lze vyvodit, ze uzivatelé maji zdjem o obsah publikovany na webovych

strankach, coz také dokazuje fakt, ze 40,7% navstévnikil se opétovné vraci.

3.2 CHARAKTERISTIKA CILOVE SKUPINY

Cilovou skupinu zde primarné tvoii mladi lidé na uzemi Ceské republiky ve véku 18-
35 let se zdjmem o cestovani, fotografii, film a hudbu. Mezi tyto osoby patii studenti vyso-
kych skol, absolventi, ale i pracujici lidé, kteti jest€ nemaji rodinu. Lidé v tomto véku jsou
oznacovani za generaci Y, generaci milenidlti anebo digitalni generace. Tato generace je
spjata s pocitacovou technologii. Komunikuji pfes socialni sité a medialni obsah sleduji na
svych pocitacich, tabletech nebo chytrych telefonech. ,, Z hlediska snahy oslovit generace
milenialii pak marketingovi odbornici svorné upozornuji na tzv ,,cool faktor*. Aby kon-
krétni porad. Téma ¢i zpracovani toto cilové publikum zaujalo, musi je prijemci vnimat
jako cool. Jak ovsem zjistit co dana skupina povazuje za cool,a nasledné néco takového
vytvorit? Brett a Kate McKayovi, zakladatelé webu The Art of Manliness a blogeri vénujici
se tenderu, marketingu a historii, upozornuji, ze jesté v 50.letech znamenalo byt cool vy-
stupovat proti mainstreamu. McKeyovi spatruji aktualni podstatu cool faktoru nikoli
v opozici vici mainstreamu, ale spise jako svého druhu nekonvencnost.“ (Cinepurl08,

2016, str. 58)



Televizni blogerka a marketingova guru Alexandra Abbott tvrdi o milenialech, ze s
nimi nestaci pouze komunikovat, diilezZité je participovat, vyzadovat zpétnou vazbu, snazit
se vylepsovat zakaznické sluzby. Napriklad jen formou chatii s oblibenymi herci ¢i herec-
kami, zpristupnovani scén z nadchazejicich epizod nebo ucasti hercit a herecek na fanous-

kovskych setkanich. “ (Cinepur108, 2016, str. 59)

Dalsim typickym rysem je narustajici komunikace a interakce mezi riznymi etniky a
kulturami. Generace Y je vzdélana, jazykove vybavena a je vice oteviena novym myslen-

kam. (Thned.cz, 2017, online)

Projekt Zero Hero Trip tuto cilovou skupinu miize zajimat tématem netradi¢niho
cestovani, zajimavym piibéhem, cestovatelskymi tipy a uzitecnymi radami jak pfezit bez

penez.

3.3 SWOT ANALYZA PROJEKTU ZHT
Silné stranky
- Historie projektu a GspéSnost z predchoziho roku
- Urcita medialni historie a navazani partnerskych vztahti
- Pozitivni obraz projektu z minulych marketingovych aktivit
- Silné téma ptibéhu
- Odlisnost projektu, kterd miize vzbuzovat v lidech zvédavost

- Projekt obsahuje efektivni nastroje k vyvolani pozornosti a to humor, lidské pfi-

behy, praktické typy a dobrodruzstvi
- Autorské hudba, hudebni pfesah

- Autorky projektu jsou studentky marketingovych komunikaci a maji kontakty, zna-

losti a dovednosti z oboru marketingovych a vizualnich komunikaci

- Zaméfeni na cilovou skupinu, ve které se autorky projektu samy pohybuyji, 1ze tedy
predpokladat, ze dokaZou Cist a analyzovat jejich potieby
- Projekt je v piipravné fazi a vzniké tak moznost zacit s propagaci uz béhem realiza-

ce



Slabé stranky
- nizky rozpocet na propagaci a postprodukci dokumentu
- nepredvidatelna kvalita filmu
- nedostate¢né medidlni povédomi o projektu
Prilezitosti
- trendy téma cestovani

- maléd konkurence medializovanych projekti ve specifickém tématu cestovani bez

penéz v USA
- cilova skupina vyuziva online nastroje a komunikaci
Hrozby

velka konkurence tématem cestovani

- nepochopeni filozofie projektu verejnosti

- technické problémy, selhani technologii

- ztrata materidlu potiebného ke zpracovani dokumentu

- necekana udalost, kterd zabrani realizaci projektu a nataCeni

- nenalezeni vhodného ¢lovéka zastavajiciho funkci kameramana a stithace

V ramci projekut Zero Hero Trip byla realizovana vyprava po zapadni Evropé v 1été
2016, jez byla prezentovana na blogu. Zajem cilové skupiny o tuto vypravu naznacuje, ze
téma je zajimavé a trendy. V budouci komunikaci dalsi vypravy bych vyuzila odliSnosti od
dalSich cestovatelskych projekti, at’ uz se jedné o prvek cestovani bez penéz nebo o Zenské
obsazeni posadky. Téma projektu a ptibéh, ktery vznikne, ma velky potencial, protoze vy-
volavéa emoce, budi zvédavost a udrzuje pozornost. S témito prvky je tieba si v komunikaci
uvédomovat a hrat si s nimi ve vSech smérech, jak po vizudlni, tak po vypravécské a do-
kumentéarni strance. Slabé stranky projektu by mély byt minimalizovany. Nizky rozpocet
na propagaci a postprodukci dokumentu se d4 vyfesit partnerskou spolupraci nebo crowd-

fundingem. Blize neurcend kvalita filmu neni zatim nijak zdsadné¢ omezujicim faktem,



avsak je nezbytné pii realizaci nataeni a postprodukci uvazovat o moznostech vhodné

distribuce a spravném zacileni na divaky skrz ni.

3.4 ANALYZA KONKURENCE

Koho Ize oznacit jako konkurenci projektu Zero Hero Trip? Je dulezité podotknout, ze
tento projekt lze vnimat jako cestovatelsky projekt, ktery obsahuje amatérsky dokumentar-
ni film. Existuji tedy dvé oblasti, ve kterych je mozné konkurenty hledat. Jedna se ptede-
v§im o cestovatelské projekty nebo o amatérské dokumentarni filmy s cestovatelskou té-
matikou. K analyze byly vybrany filmy Montenegro, Zlom vaz! a Trabantem do posledni-
ho dechu. Dale byl analyzovany cestovatelsky projekt Traveldever a Ponozky na cestach.
Autorka v obecnosti shrne zakladni informace o jednotlivych filmech a projektech, které
nasbirala v medidlni analyze a na jejich zédklad¢ se pokusi vyzdvihnout zajimavé aspekty a

odlisnosti, kterymi jednotlivé projekty vynikaji.

3.4.1 Montenegro

Road movie Montenegro rezirovany Petrem Kubikem je jednim z méla ¢eskych hra-
nych filmd v Zanru road movie. ,,Déj road movie komedie Montenegro pojedndva o srbské
studentce psychologie a sociologie Andjele, ktera se v ramci psani diplomové prace roz-
hodne vyrazit na dobrodruznou cestu do Cerné Hory se svoji dlouholetou kamarddkou a

dveéma cizinci. Vyprava ji nakonec ukdze, Ze Zivot nemusi byt Fizen pouze rozumem. (Cs-

fd.cz, 2017, online)

Film Montenegro je distribuovan a propagovan spole¢nosti Bohemia motion pictures
do kin fetézcem Premiere Cinema a dale internetovou distribuci O2TV. Vyuziva klasic-
kych filmovych propaga¢nich nastrojii jako je teaser, trailer a plakat. Film je uvedeny
v mnoha filmovych databazich (napt. www.csfd.cz, www.fdb.cz, dokina.tiscali.cz/film,
filmserver.cz, kinobox.cz) a na dalSich filmovych portalech, ptestoze nedisponuje vlastni
webovou strankou. PouZiva socidlni sité Facebook a Twitter, prostfednictvim kterych sdi-
leji informace o realizaci filmu a jeho promitani, avSak nemaji vysokou sledovanost pfi-
spévkl. Hlavnim medidlnim partnerem se pro road movie Montenegro staly Eurozpra-
vy.cz, kde byly uverejnény tfi clanky o filmu a jeho realizaci. Medialni prostor pro né vy-
mezily online periodika a portdly zaméteny na kulturu, film a auta. Déle se objevily dvé
video reportaze (CTArt, Filmové novinky #115) a dva rozhovory na radiu Radiozurnal.

Vétsina Clankt, reportazi a rozhovora byla zvetejnéna od 6. 7. 2016 do 29. 7. 2016, pii-


http://www.csfd.cz/

¢emz premiéra filmu se konala 28. 7. 2016. Silna ndrazovd komunikace pfes média probi-
hala tyden pfed premiérou. Premiéru filmu doprovazel netradi¢ni program v podobé& pre-
zentace a jizdy terénnim autem, které bylo ve filmu hlavnim vozidlem, a dale také piitom-

nost Stabu.

Film byl podpofen znaCkami Leatherman (vyrobci nozi a trampového vybaveni),
Rock empire (horolezecké vybaveni), Led lenser (designové Celovky), Panavision (kamery
a vizudlni technika), Adventure menu (instantni jidlo na cesty) a dale firmami Ford off
road (bazar s terénnimi auty), Hdj80.eu (Toyota), Memtech (autoservis) a Tomich offroad

(autoservis).

Silné stranky - zajimava vizualni uchopeni filmu, profesionalni fotografie, uvedeni ve
filmovych databéazich, medialni partnerstvi, reportaz v TV 1 v rddiu uz pfi nataceni filmu,

kreativni doprovodna akce k premiéte

3.4.2 Zlom vaz!

Zlom vaz! neni klasicky komer¢ni film, ale nezavisly amatérsky nizkonakladovy do-
kument realizovany v rdmci cestovatelského projektu 3handbikes, ktery uz ma historii v
podobé nékolika vyprav. ,, V priibéhu poslednich let projela parta tii handbikeru Island,
Izrael a Palestinu. Na své cesty tentokrdat navdzali vozmen Jiri Celoud a chod'dci Martin
Matéj a Pavel Prichystal dobrodruzstvim pod krutym sluncem Afriky. Zit pét tydnii v sedle
kola na rucni pohon, mit s sebou v krosndach sbaleno jen to nejnutnéjsi, spat ve stanu nebo
pod sirym nebem, varit na ohni - to miize znit jako romantika, jenZe po tydnu v metrovych
zavejich Velkého Atlasu si ucastnici cestu pamatuji jako boj se zimou, casem a vilastnimi

silami. (Csfd.cz, 2017, online)

Rezisér filmu Jiti Celoud piidal sviij osobni ptibéh, ktery je spojeny s vaznym trazem
z mladi a s vasni k cestovani. Jifi jako kvadruplegik spolu se svymi kamarady vyuziva jako
prostiedek k cestovani handbiky (kola na ru¢ni pohon). Cilem jeho projektu je dodat lidem
odvahu a dokazat, Ze 1 se zdravotnim omezenim se da cestovat. Je diileZité podotknout, Ze
film neni komer¢ni, od toho se také odviji jeho distribu¢ni cesty. Film se objevil na cesto-
vatelskych festivalech Nadivoko 2016, Cyklofest 2016 a Cesta za snem. Dale je zdarma ke
zhlédnuti na www.youtube.com a outdoorfilmy.sk. Celoud provadi i pfednasky spojené

s dokumentem v rehabilitatnich a zdravotnickych centrech, zékladnich Skolach, gymnéazi-


http://www.youtube.com/

ich nebo kavarnach. Na nékterych prednaskach je k dispozici pravé handbike, jez je mozné
si vyzkouset. K projektu 3handbikes byly zalozené webové stranky, které jsou momentalné
napadené hackery (21. 4. 2017). V ramci webovych stranek je i blog, kde jsou uveiejnova-
ny ptribéhy z cest. Hlavni komunikace probiha ptes socialni sit’ Facebook a Youtube, kde
jsou vkladany zabavna videa z cest. Prostor v médiich byl pribézné kazdy prvni pilrok
v roce od roku 2013 do soucasnosti. Velké publicity se dosdhlo v roce 2014, kdy se reali-
zovala vyprava na Island a do Palestiny, a dale v roce 2016, kdy se konala premiéra doku-
mentu Zlom vaz!. Clanky o Jitim Celoudovi a jeho projektu 3handbikes byly uvefejnény
na portalech xman.idnes.cz, lidovky.cz, denik.sk, rozhlas.cz, dale portdly se zméfenim na
handicapy  (www.zijushandicapem.cz, vozickar.com), na cestovatelsky portal
www.horydoly.cz a socialni portdl www.hatefree.cz. Dale byly zvetfejnény dvé video re-
portaze (CT1 v pofadu Tyden v regionech, TV Nova v potadu Vikend) a rozhovory na
radiu Wave a Proglas. Medialnim partnerem se stala spolecnost Student Agency, ktera
otiskla tfi ¢lanky v ¢asopise Zluty a nabidla prostor pro sledovani dokumentu na obrazov-

kach palubni zadbavy v autobusech ve stylu fun&relax.

Projekt byl podpofen méstem Dacice a Starym méstem Pod SnéZnikem, zdravotnic-
kymi pomtckami od firem DMA a Medicco, firmou zamétenou na vyrobu ocelovych kon-

strukci PKD a Sportovnim klubem vozickaru.

Silné stranky - silny lidsky pifib¢h, originalita a jedine¢nost ve zptisobu cestovani, handbi-
ke u prednaSek k vyzkouSeni, vlog na youtube, medialni partnerstvi se Student Agency,

reportaze v TV

3.4.3 Trabantem do posledniho dechu

Cestovatelsky projekt Transtrabant zaloZzeny novindifem, rezisérem a cestovatelem Da-
nem Pfibaném je jedine¢nou mezinarodni expedici napfi¢ kontinenty ve zlutych traban-
tech, v ramci které byly vytvotfeny Ctyii celoveCerni dokumentéarni filmy a dva TV seridly.

Poslednim celovecernim filmem je Trabantem do posledniho dechu uvedeny v roce 2016.

vevr

Vevr

Cezety, jawy a dokonce i dvou invalidnich voziku vyrazily z australského Perthu, a behem
piilrocni dobrodruzné vypravy projely Vychodni Timor, Indonésii, Malajsii a Thajsko.*
(Csfd.cz, 2017, online)


http://www.horydoly.cz/
http://www.hatefree.cz/

Projekt Transtrabant uz méa vybudovanou osmiletou historii a je medidlné velmi znamy
na celém uzemi Ceské republiky diky predchozim marketingovym aktivitam. Za veskery-

mi marketingovymi aktivitami stoji impulzy Dana Ptibang¢.

Film Trabantem do posledniho dechu, jehoz oficialnim distributorem je spole¢nost
Aerofilms, vyuzivéa vSech distribu¢nich kanalt, tedy filmové festivaly (Mezinarodni festi-
val outdoorovych filmi, Festival dokumentarnich filma Jihlava, MFF Karlovy Vary), kino
(CineStar), DVD, televize (Ceska televize), internet (napf. sledujfilmy.cz, dokumenty.tv,
iTunes.apple.com, filmhouse.cz atd.) a alternativni distribuce formou pfednasek v kinech,

v prednaskovych salech ¢i na cestovatelskych festivalech po celé Ceské republice.

Transtrabant mé na rozdil od konkurence velmi profesiondlni webové stranky
z funkéniho 1 vizualniho hlediska. Zajimavosti je naptiklad virtudlni prohlidka expedi¢niho
Trabantu zevnitt, grafické zpracovani dopravnich prostfedki, rozpohybované pozadi ¢i
animace. Webova stranka odkazuje na stranku pro fanousky na socialni siti Facobook, dale
odkazuje na crowdfundingovou sbirku na portalu startovac.cz, ktera piesahla pozadovanou
¢astku o necely Sestinasobek a byla vyuzita k realizaci filmu Trabantem do posledniho
dechu. Na webové strance jsou zvefejnény 1 kvalitni fotografie pro média a tisk a zpro-

sttedkovana e-shop s nabidkou DVD z expedic.

Hlavnim komunika¢nim néstrojem projektu je facebookové stranka nazvand Tra-
bantem napfic¢ kontinenty. Obsah je pestry (pfispévky popisujici prabéh celé cesty, statusy,
fotografie 1 profesiondlni fotografie) a vynika autentickou komunikaci Dana Pfibané, ktery
stranku spravuje sam. V porovnani s ostatnimi analyzovanymi projekty ma facebookova

stranka Trabantem napfti¢ kontinenty ¢tyficetkrat vétsi pocet sledujicich.

Film Trabantem do posledniho dechu se také objevuje ve filmovych databéazich
(www.csfd.cz, kinobox.cz, filmovyprehled.cz atd.) a jeho ptednaSky s promitanim jsou

uvedeny na kulturnich portalech a webovych strankach obci, ve kterych se promitani kona.

Velkou reklamu projektu predstavuje publicita v médiich. ,, Dle slov Pribdné je ze
stran médii o projekt Trabantem napric kontinenty takovy zdjem, Ze on sam nemusi proaktivné
vyvijet ,,natlak . Pred odjezdem byla velka pozornost vénovana veleuspésné crowdfundingové
kampani, ktera pokorila ceské rekordy. Po ndvratu z cesty se média zamérovala prave na pu-
tovani zluté kolony Tichomorim. Po premiére filmu Trabantem do posledniho dechu 17. brezna
2016 se pozornost médii upnula na tento film a mimo jiné bylo publikovano nékolik recenzi,

napr. na serveru iDNES.cz, ¢i Aktualne.cz. Kromé rozhovoru v tisténych médiich, Ize rozhovo-



ry s Pribaném slyset i v rvadiich. Sam Priban dle svych slov vidi velkou vyhodu ve svych novi-
narskych zkusenostech, diky kterym vi, jak spravné s novinari komunikovat. S tim souvisi per-
fektni servis z jeho strany, napr. v podobé kvalitnich fotografii a profesionalnich tiskovych
zprav.“ (BROZKOVA, 2016, str.29)

Film mél uzaviené hlavni medialni partnerstvi s medialnim portalem iDNES.cz, ktery o
projektu zvefejnil necelych tiicet ¢lankd. Priban vystoupil v radiu (Cesky rozhlas, Radio wave,

Petrov, Radiolatd.) i v televizi (CT).

Silné stranky — profesiondlni zpracovani filmu i marketingu, historie projektu a medi-
alni znamost, rozsah cilovych skupin, kvalitni provedeni webovych stranek, zajimavy lid-
sky ptibeh, vyuziti vSech distribu¢nich kanali, pfima komunikace s divaky na piednas-
kach, medialni partnerstvi s iDNES.cz, uvedeni na vice nez 60 kulturnich portalech a

webovych strankach obci.

3.4.4 Traveldever

Projekt Traveldever je dvouletd expedice kolem svéta slozena ze ¢ty ¢lenné posadky.
,»Nemohli jsme se smiFit s predstavou kaZdodenniho sezeni na kancelarske zZidli, a tak jsme
se rozhodli vydat na CESTU KOLEM SVETA. Chtéli jsme tak vykrocit z kaZdodennich ste-
reotypii, které udava spolecnost. Motivem cesty pro nds bylo uskutecnit si sen a procesto-
vat daleké zeme Ocednie a Latinské Ameriky, na které zpravidla bézna dovolena nestaci! V
praci jsme proto dali vypoved a vyrazili do svéta. Cesta nakonec trvala pres 2 roky, behem
kterych jsme objeli 25 zemi. Chtéli jsme ukazat mladym lidem, Ze nemusi byt po Skole uz

jen zavreni v ,,officu*. (Traveldever.cz, 2017, online)

Tahounem projektu je Karel Stépanek, ktery o projektu prednasi na cestovatelskych
festivalech (napt. festival Kolem svéta), v cestovatelskych a vysokoskolskych klubech.
Hlavnim komunika¢nim kanalem jsou webové a facebookové stranky, na kterych je dosta-
tek informaci, profesionalnich fotografii a ¢lankt, a také Instagram. Medialni prostor byl
vyuzity na portalech ihned.cz, travelbible.cz, studentpoint.cz, hedvabna stezka, idnes.cz a
také mensi lokalni napt. libereckadrbna.cz., jedna se tedy predevSim o zpravodajske, ces-
tovatelské a studentské portaly. Projekt se objevil i v televizi v pofadu Gejzir na CT1, a na

radiu s Cesky rozhlas.

Bylo uzaviené partnerstvi se sportovni znackou Hudy, prostfednictvim které¢ho byl na-
bidnuty prostor k zvefejnéni 25 cestopisnych ¢lankti na strance blog.hudy.cz. Dal§imi part-

nery jsou nakladatelstvi Jota, noze Mikov, repelent Predator, Libea zabyvajici se vyrobou



vlajek, reklamni spole¢nost Falco team, webovy hosting Pipni.cz, grafické studio

Printmax, kopirovaci centrum Ldprint. a Datiod.cz.

Silné stranky — Partnerstvi s Hoody sportem a vytvoieni obsahu k sebeprezentaci na
jejich blogu, efektivné vedeny Instagramovy profil, velky medialni prostor v tisténych ces-

tovatelskych casopisech

3.4.5 PonozKky na cestach

PonoZzky na cestach jsou mensSim cestovatelskym projektem zaloZzenym v roce 2015
dvéma mladymi studenty Adamem Hofmanem a Dominikem Ilichmanem. Se zalozenim
projektu byly podniknuty dvé vypravy, a to po Asii (Asie v ponozkach) a Africe (Afrika
v ponozkach), které byly zdokumentovany. ,, Dominik Ilichman a Adam Hofman se roz-
hodli délit o své zazitky a zkuSenosti z cest, aby ukdzali, Ze cestovani je skvéld vec a moti-
vovali ostatni, aby nesedeli doma a vyrazili do svéta. Aby si overFili, ze prezit v Africe se da
i bez buchet od babicky, zZe coca-cola chutna vsSude stejné a nakonec, aby pochopili, Ze
Cesko maji stejné nejradéji. Letos cestuji po kontinenté cerného clovéka. Zkoumaji tradice
etiopskych kmenii, Zivot kenskych zvirat a tajemstvi obrovskych party na tanzanském Zan-

zibaru. “ (Facebook.com/socktravelling, 2017, online)

Ponozky na cestach jsou menSim neziskovym projektem, ktery ma za cil propago-
vat v§em veékovym kategoriim styl cestovani ,,na vlastni pest®. Voli proto alternativni dis-
tribuci ve formé predndsek a promitani amatérského dokumentu ve Skolach, kavarnach,

cestovatelskych klubech a pfednaskovych salech.

Projekt je propojen se znackou Socks in box a tomu také odpovida styl komunika-
ce. Projekt komunikuje pfevazné pies socidlni sit¢ jako je Instagram a Facebook, které
slouzi jako hlavni komunikaéni kanaly. Dal§imi partnery projektu je Zstudio a Admiralo-
sproduction, ktery zajiStoval postprodukci filmu. Projekt ziskal medialniho prostoru
v lokalnich médiich (zlinskynocnik.cz, zlin.idnes.cz a krajské listy) a kulturnich portala
k propagaci jednotlivych pirednasek spojené s promitanim. V porovnani s ostatnimi projek-

ty jsou Ponozky na cestach nejméné komunikaéné aktivni.

Silné stranky — vizudlni stranka, zajimavé propojeni projektu se znackou Sock in box,

pouZiti lokdlnich medii



3.4.6 Vyhodnoceni analyzy

K analyze byly vybrany dva komer¢ni filmy Montenegro a Trabantem do posledniho
dechu, dale neziskovy film Zlom vaz!, cestovatelské lokalni projekty Traveldever a Po-
nozky na cestach. Zkoumané projekty jsou velmi rozdilné, at’ uz svou velikosti, obsahem,

historii, nebo ucelem.

Jak miizeme vidét v tabulce nize, distribu¢ni cesty jednotlivych projekt jsou rozdilné.
Jako jediny vyuziva vSechny distribu¢ni kanély film Trabantem do posledniho dechu, ktery
si to mize dovolit kviili medialnimu povédomi, dostatku finan¢nich prostredka a velkému
zajmu u cilové skupiny. Jak je zfejmé, u amatérskych filmovych projektd je Casta volba

festivalové, internetové a alternativni distribuce.

Distribu¢ni kanaly analyzovanych projekti:

DISTRIBUCE FESTIVAL| KINO DVD TV INTERNET| JINE
Montenegro

Zlom vaz!
Trabantem do posl.

Traveldever

Ponozky na cestach

Zdroj: autorka

Pti porovnani komunikaénich online platforem si miizeme v§imnout, Ze Facebook
funguje u vsech projekti jako hlavni komunikaéni kanal. Zato provozovani webovych
stranek neni vZdy prioritou. Z toho vyplyva, Ze komunikace pouze pies socialni sit€¢ mize

byt v n€kterych piipadech dostacujici.

Pomérné pouzivany je i Youtube, kde jsou pievazné kratka videa z cest nebo traile-
ry. Dal§imi pouzivanymi socidlnimi sitémi je Instagram, Twitter a Vimeo, ovSem na téchto
socidlnich sitich nejsou vyvijeny zaddné velké aktivity s vyjimkou instagramového Uctu

Travel4ever, ktery je zaloZeny na profesionalnich fotografiich.

Youtube Jinéso- | Ucast ve
ONLINE web Facebook Instagram , cidlni film. Data-
kanal e (s
sité bazich




Montenegro twitter

Zlom vaz! nefunkcni

Trabantem do posl.

twitter,
Traveldever vimeo

Ponozky na cestdch

Zdroj: autorka

Jak uz bylo zminéno vyse, Facebook je jednim z hlavnich komunika¢nich platfo-
rem. Pfi porovnani poctu sledujicich uzivatelil jsou vSechny projekty s vyjimkou projektu
Transtrabant velmi podobné. Nejméné sledujicich ma film Montenegro, coz je z velké ¢asti
odvoditelné, protoze jde o klasicky film, jeho komunikace je narazova a po ukonceni sezo-
ny jde do ustrani. Velmi vysoky pocet sledujicich ma projekt Transtrabant, jehoZ posled-
nim filmem je Trabantem do posledniho dechu. Tento fakt ovliviiuji pfedeslé marketingové

aktivity projektu a Siroké spektrum pouzitych komunikacnich nastroju.

Facebook

Montenegro

3handbikes (Zlom vaz!

Trabantem napfi¢ kontinenty (Trabantemdo posledniho dechu)
Traveldever

B Ponozky na cestach

115421

2046 2249 2960 2990

Pocet sledujicich na Facebooku k datu (21. 4. 2017)

Zdroj: autorka

Medidlni prostor vyuzily dostatecné skoro vSechny projekty. Ze zkoumanych médii
byly uplatnény online periodika a portaly, televizni pofady a radia. Siln¢ pfevazuje vyuziti
online periodik a webovych portali v poméru poctu zprav nad ostatnimi médii. VeSkeré
zpravy v médiich jsou Casové situované v tydnu pted premiérou filmu nebo po ni. Divo-

dem pro tento fakt mize byt filmova projekce pro novinate, ktera byla uskute¢néna nekolik



dni pted premiérou. U cestovatelskych projektd neni myslena premiéra filmu, ale obdobi

aktivni ¢innosti alternativni distribuce.

i medialni
Online TV radio partnerstvi

PUBLICITA
U periodika

Montenegro

Zlom vaz!
Trabantem do posl.
Traveldever
Ponozky na cestdch

Zdroj: autorka



4 KOMUNIKACNI CILE

Hlavim komunika¢nim cilem je zvySeni povédomi o projektu Zero Hero Trip a déle

také informovani o vzniku dokumentarniho road movie a jeho uvedeni na trh.

Komunikaénim cilem je zvysit pocet osob sledujicich facebookovy profil vytvofeny pro
fanousky a pocet navstév webovych stranek Zero Hero Trip o 500% v obdobi od dubna
2018 do konce roku 2019. Konkrétni pozadovany cil je tedy 2 922 sledujich na socialni

siti Facebook a 20 460 navstévnikti webovych stranek Zero Hero Trip.

Kralicek ve své knize Marketingovd komunikace upozoriiuje na to, ze pokud je nasim ko-
munikacnim cilem zvySeni povédomi o znacce, nejefektivnéjSimi nastroji komunikacniho

mixu jsou reklama, public relations, sponzoring a online komunikace. (KARLICEK, 2011)



5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Celkovy rozpocet na komunika¢ni kampan ¢ini 20 000,- K¢. Tato skute¢nost naznacu-
je, ze propagace cilena na divaky by méla probihat predevs§im pies nastroje komunika¢niho
mixu, které nejsou financné narocné. Lze vybrat z nabidky moznosti public relations,
sponzoringu, online komunikace nebo okrajové vyuzit online reklamu.

Realizace a nataceni dokumentéarniho filmu Zero Hero Trip bude probihat od dubna
do ¢ervna 2018. Oc¢ekavané datum premiéry je prosinec 2018, avsak neni pevné dané, pro-
toze se bude odvijet od finan¢nich a dalSich zdrojti. Ve vysledku je tedy tieba propagovat
ob¢ zminéné akce.

Prvni vlna propagace je spojena s realizaci natadceni a jejim cilem by mélo byt dostat
se opét do povédomi stavajicich fanouSkd, zvysSit povédomi potencidlnich divakl
o pripravovanych projektech a informovat je o procesu tvorby dokumentarniho filmu.
V ptipravné fazi, jesté pred realizaci projektu, by bylo vhodné zamétit pozornost na vytvo-
feni kvalitnich webovych stranek, shanéni sponzort a medidlnich partnerti, vyrobu teaseru
a vytvofeni prvni tiskové zpravy, kterou bude mozné poslat do médii. Pfi realizaci natdceni
bych volila komunikaci na socialnich sitich Facebook, Instagram, Snapchat a na blogu v
ramci webovych stranek. V prib¢hu realizace projektu je dilezité zaznamenavat veskeré
ptihody a pocity pomoci fotografie, videa, ale 1 zapiskd, a tak vytvofit dostatecné obsahly
soubor materiall pro dalsi propagaci.

Aktivity v mezifazi jsou opét vazany na financni zdroje. Pokud by projekt nemél dost
financi na postprodukci dokumentirniho filmu, nabizi se varianta spoluprace
s postprodukénim studiem ve formé sponzoringu nebo crowdfundingu.

Po natoc¢eni filmu nastava druhd vlna propagace za uelem piisunu informaci
k cilové skupiné o dokonceni filmu a jeho promitani. Na poc¢atku této faze je dilezité kon-
krétné specifikovat distribucni cestu na zakladé profesionalni turovné dokumentéarniho fil-
mu a tomu pfizplsobit 1 propagaci. V této fazi stdle komunikujeme pies webové stranky a
Facebook, ale i pfes filmové a kulturni portaly. Hlavni komunika¢ni zpravou je v tuto chvi-
li trailer, informace o promitani a o projektu jako takovém ve stru¢néjsi verzi s odkazy na

web pro zajemce.



5.1 DISTRIBUCE

Volba distribuc¢nich kanalt je vybrana na zaklad¢ kvality filmu a jeho piedpokladu k
tomu byt aspésny. Odhadnuta kvalita dokumentarniho filmu Zero Hero Trip spada spiSe do
amatérské kategorie, a proto doporucuji distribuci skrze festivaly, internet a dalsi alterna-
tivni cesty. Vhodnymi festivaly jsou ty, které se zaméfuji na amatérskou nezavislou filmo-
vou tvorbu napt. Mlad4 kamera, Brnénska $estnactka nebo Cesky videosalon. Dal§im ta-
kovym miize byt festival Femina film, ktery je orientovany na profesionalni snimky, ma
rovnéz amatérskou sekci a uvadi pouze snimky autorek zenského pohlavi bez ohledu na
témata jejich tvorby. Za zminku stoji fakt, ze vétSina filmovych festivall limituje komer¢ni
filmy obsahujici product placement. Zde je dilezité predem zvazit, zda je vyhodné&jsi ome-
zit partnerskou spolupraci nebo vynechat ucast na filmovych festivalech.

Dale je mozné vybirat z festivali s cestovatelskou tématikou, jako je festival Okem
dobrodruha, Mezinarodni festival outdoorovych filmi, festival Kolem Svéta, Letem své-
tem, Cesty svétem, Go kamera, Obzory, Na divoko, cestovatelsky a hudebni festival Jarni
Ozvény a déle jednodenni lokalni festivaly.

Velky potencial ma alternativni distribuce ve formé ptednasek spojenych s projekci
filmu, které mohou byt obohacené o diskuzi a zivé hudebni vystoupeni autorek projektu.
Tato forma prezentace by mohla byt zajimava pro cilovou skupinu, protozZe spojuje pozitek
z filmu, ptidané zaZitky od autorek filmu, které se ve filmu neobjevily, rady a tipy pro niz-
konakladové cestovani a malou ochutnavku atmosféry pro rozvinuti divakovy pfedstavi-
vosti. Pro tento typ prezentace filmu jsou nejvhodnéjSimi misty studentské kluby, cestova-
telské kluby, kavarny, kreativni centra, ptednaskové saly apod.

Internetova distribuce je v tomto piipadé klicova, protoze umoziuje piistup k filmu
,»jednim klikem®, a proto dokdze rychle uspokojit potieby divdka. Doporucovala bych
oslovit ke spolupraci videoportaly fungujici na placené platformé VoD (napt. dokumen-
ty.tv, sledujfilmy.cz) nebo jiny streamovaci portal (sleduj.to, stream.cz). Zvolené distri-
bucni kanaly budou uvedeny na webovych strankach i na Facebooku a budou podpotfeny

dal$imi PR aktivitami.

5.2 Reklama

Spravné cilend reklama je dalSim krokem k Uspésné komunikacni kampani. Jako nej-

efektivnéjsi zptisob reklamy se jevi online reklama realizovana pies Facebook, protoze je



efektivni, levna a ma velmi piesny zdsah na cilovou skupinu. Facebookovou reklamu bych
pouzila jiz v prvni fazi prvni na pocatku realizace projektu a pozdéji i ve druhé fazi pti
propagaci filmové premiéry a v nasledujicich promitanich.

Ustfednim reklamnim nastrojem ve filmovém marketingu je teaser a trailer. Teaser
neboli kratka filmova upoutdvka se casto nepouziva, avsak pokud ma projekt audiovizualni
materidl z minulych expedic, ktery miize pouzit k vytvofeni teaseru, ur¢it¢ bych doporuco-
vala tohoto materialu vyuzit a vyrobit tak kratké propagacni video uz v ptipravé pied prvni
fazi. Trailer neboli reklamni spot je naopak potieba az pii fazi druhé. Trailer by mél nasti-
nit atmosféru vypravy, prozradit divakovi zékladni linii ptib&hu, vzbudit jeho zvédavost a
informovat o premiéfe promitani. Uspéchu traileru miiZze pomoci svizny stiih, zachyceni
emoci a nastinéni zapletky.

Poslednim reklamnim ndstrojem bude plakat, ktery bude ve druhé fazi slouzit k lo-
kalni propagaci promitani filmu v misté konani a jeho blizkého okoli. Zde je mozné rozvi-

nout dalsi spolupraci s kopirovacimi a tiskatskymi centry, a to formou sponzoringu.

5.3 Online komunikace

ProtoZe cilovou skupinu tvoii mladi lidé ve véku 18-35 let, ktefi jsou zndmi také jako
online generace, kvlli pfevaze komunikace pfes internet, je online komunikace nepostrada-
telnym nastrojem k propagaci projektu. Primarnim zdrojem informaci jsou webové stranky
www.zeroherotrip.com a profil vytvofeny pro fanousky na socialni siti Facebook, Zero
Hero Trip. Styl komunikace jako takové bych volila stejny jako doposud, protoze podle
udajl z analyzy navstévnosti webovych stranek vyplyva, Ze text je pro divaky atraktivni a

komunikacni styl je v souladu s konceptem projektu.

5.3.1 Webové stranky

Webové stranky tvoii podstatnou online platformu pro komunikaci s cilovou skupinou.
I kdyz se miize zdat, ze komunikace pouze ptes Facebook je dostate¢nd, nemusi tomu tak
vzdy byt. Stale existuje fada lidi, ktefi nemaji profil na Facebooku a ktefi by informace o
projektu hledali pravé na internetu. Webové stranky Zero Hero Trip by mély obsahovat
informace o projektu a jeho cilech, ¢lenech posadky, planu cesty, dale pak blog s ptibéhy

napsanych na cestach, fotogalerii, videogalerii, informace o dokumentu, informace pro tisk


http://www.zeroherotrip.com/

(obsahujici tiskové zpravy a kvalitni fotografie), informace o partnerech a kontakty a od-
kazujici ikony na dalsi socidlni sité, které projekt bude vyuzivat. Vyhodné je zvazit dvojja-
zycné rozhrani webovych stranek v ¢eském a anglickém jazyce, protoze i kdyz jsou pri-
marni cilovou skupinou Cesi, projekt bude realizovan na uzemi USA, a tak miiZze povzbu-
dit dal8i osoby do sledovani celého projektu. Obsah webové stranky by mél byt vytvaren a
upravovan takovym zpisobem, aby jejich forma byla vhodna pro automatizované zpraco-

vani v internetovych vyhledavacich.

5.3.2 Socialni sité

Facebook je jednim z hlavnich online kanalti projektu Zero Hero Trip. Z tohoto di-
vodu je cilem udrZet pozornost a zajem fanousku, ale zaroveil je neodradit castymi pii-
spévky, které mohou zpusobit pfesyceni z4jmu a mit opacny efekt. Profil pro fanousky na
Facebooku bude slouzit ke zvetejiiovani novinek, ptispévkil na blogu, fotek, videi, reporta-
Zi a vyjime¢nych udalosti.

Zatimco na Facebooku budou prevazné zvetejiiovany profesionalnéjsi fotografie,
na Instagramu by se mohl sledujicim sdélovat osobitéjsi pribéh. Navrhuji pfidavat fotogra-
fie ze zakulisi prednések, ptiprav cest a tvorby filmu. Zde je mozné pouzit aplikace Insta-
stories nebo Snapchat, které jsou vhodné k vytvoteni kratké video prezentace.

Nepostradatelnou platformou pro video prezentaci je Youtube, na kterém by se pre-

zentovaly kratké zajimavé ustfizky z cest, hudebni videoklipy nebo audiovizualné ztvarng-

né rady a tipy pro cestovani bez penéz.

5.3.3 Filmové databaze a kulturni portaly

Zatazeni do filmovych databazi neni nezbytné, avSak pokud bude dokumentarni film na
reprezentativni urovni, volila bych i tuto cestu. Naopak shledavam jako nutné uvedeni
prednasky s promitdnim na kulturnich portalech na lokalni nebo i celorepublikové urovni
(napft. informuji.cz, kdykde.cz). Tato forma propagace udalosti je zdarma a napomaha tak

k vyssi navstévnosti.



5.4 PUBLIC RELATIONS

5.4.1 Média a medialni partnerstvi

Publicita v médiich je pro projekt kli¢ova. Proto navrhuji uzaviit medialni partner-
stvi s online portalem, ktery cili na studenty, mladé lidi, cestovatele ¢i dobrodruhy. Zaji-
mavymi moZnostmi miize byt Student agency, jeho asopis Zluty a nabidka videi &i jinych
vystupti nahranych na piehrévacich zatizenich autobusti, Redbull, ktery ma 1 online stream
tv, Casopis First class s online FCTV s podsekci Lowcost’aci, Studenta, Studentpoint, Ces-
tovatel apod. Dalsi cilovou skupinou jsou i divky a mladé Zeny, nabizi se tu proto medialni
spoluprace i s zenskymi portaly ptipadné Casopisy. Medialni partnerstvi by bylo uzavieno
s Casovym predstihem jesté ptred realizaci projektu, aby bylo mozné ptipravit pozadované

materialy a techniku k zachyceni pritbéhu cesty ve form¢ ¢lankd.

Ve druhé fazi propagace bych vyuzila navic lokdlnich médii, jako je tisk a radio, k
dostate¢né informovanosti vefejnosti o pfipravované filmové premiéfe a nasledujicich
promitani. Jedna se tedy o zaslani kvalitni tiskové zpravy s dostate¢nymi informacemi.
Tiskem jsou mysSleny nejen zpravodajské deniky a tydeniky, ale také kulturni mési¢niky
s rozpisem piipravovanych akci v daném misté. Na promitani filmu navrhuji pozvat mistni
novinaie, ktefi dostanou prostor pro rozhovor a navic tak mohou ziskat i dal$i potfebné

materialy k ¢lanku.

Podle kvality videa a dopadu propagace se odviji i mozna ucast v televiznich pota-
dech zamétfenych na cestovani. Pfikladem miiZze byt pofad Vikend na TV Nova, Gejzir na

CT atd.

5.4.2 Sponzoring

Nezavislé projekty vétSinou spolupracuji se sponzory, pifedevsim jedna-li se o fil-
my. Projekt Zero Hero Trip vytvafi psany, vizudlni a audiovizudlni obsah, ktery vytvari
prostor k propagaci partnerské firmy. Zminény projekt ma potencidl pro spolupraci
s firmami produkujici obytnd auta, hudebni nastroje (kytara a ukulele), hippie obleceni,
kempingové vybaveni, spacaky apod. Misto realizace projektu (USA) sebou nese znacné
omezeni propagace produktii, nasledkem ¢ehoz se do jisté miry omezuji formy spoluprace.
Pokud se zakladatelky projektu rozhodnou pro partnerstvi, preferuji spolupracovat pouze s
omezenym poctem sponzorl a vytvofit jim tak nabidku na miru. Projekt mize nabidnout

product placement na fotografiich, videich, hudebnich videoklipech a v dokumentu, uve-



deni v ¢lanku, odkazy a loga na webu, reklamu pied promitanim filmu, loga na plakatech,
prezentace reklamnich rollapii na promitani, ale také kreativni zpracovani dalSich propa-
gacnich aktivit.

Jednoznaéné doporucuji spolupraci s produkéni agenturou, ktera by mohla pomoci
s postprodukci videa a tiskaiskym studiem k odlehCeni naklada za plakatovy tisk. Timto

by se snizili naklady na postprodukei a tisténou reklamu.






ZAVER

Je nezbytné podotknout, ze autorka bakalaiské prace je také jednou ze zakladatelek
projektu Zero Hero Trip. Timto faktem mohlo dojit k ovlivnéni nékterych c¢asti prace, ve
kterych se mohou s teorii prolinat osobni zkuSenosti s ptipravou projektu ¢i vlastni nazory,
které nejsou v praci bibliograficky podlozeny.

Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout efektivni nizkonakladovou
komunikac¢ni strategii projektu Zero Hero Trip na zaklad¢é ziskanych znalosti pii tvorbé
teoretické prace a situani analyzy projektu. Autorka navrhla nizkondkladovou
komunikacni strategii v jednoduché formé, ktera bude slouzit jako zéklad k detailngjsimu
specifikovani a propracovani podkladi k projektu. Zaméiila se predevSim na Cast
komunika¢niho a medialniho mixu, které jsou soucasti komunikacni strategie. V této
predpiipravné fazi, ve které se projekt nachazi, neni jesté konkrétné uréeno velké mnozstvi
aspektli, od kterych se bude vyvijet prubéh celého projektu a jeho finalni komunikacni
kampan. Autorka zvolila uvedend feSeni jednotlivych bodl, aby naznacila, jakym smérem
by se distribuce a propagace mohla ubirat. Z téchto divodi neni mozné povazovat
stanoveny cil za zcela dosazeny.

V této bakalarske praci autorka propojila oblast filmu, cestovatelskych prezentaci a
marketingu. Jejich zkoumanim vyhodnotila vhodné komunikaéni a medidlni nastroje, které
by mohly byt efektivni ve fazi pfichodu na trh za ucelem zvySeni povédomi o znacce. I
kdyZz je navrh komunikacni strategie zatim nelplny, bezpochyby je pfinosny a tvofi
dilezitou zékladnu pro dalsi rozvoj celého projektu.

K dosaZeni cile bakalafské prace je potifeba konkrétné specifikovat vizualni
podobu, kterd bude v souladu skomunikovanym obsahem. Déle autorka doporucuje
podrobnou medialni reser§i k vybéru potencidlnich medialnich partnerit s ohledem na
cilovou skupinu, a dalsi dil¢i reSersSe lokalnich médii v kazdém regionu.

Zpracovani bakalafské prace autorku obohatilo v teoretickych znalostech filmového
marketingu, distribuce a public relations. Osvojila si praci s daty poskytnuté Google
analytics a prehledy na Facebooku. Ziskala védomosti z praktickych ptikladii

marketingové komunikace u filmu a cestovatelskych piednesu.
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