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ABSTRAKT

Predmétem prace je marketingova komunikace crowdfundingovych projekt se zaméienim
na filmy zprodukce studenti Ateliéru Audiovizualni tvorba FMK UTB ve Zlin¢.
Teoreticka ¢ast popisuje zdkladni pojmy z oblasti filmového marketingu a financovani
filmového prumyslu. Praktickd ¢ast predstavuje prostfedi vyzkumu a pétici projektt, které
dale analyzuje skrze individudlni hloubkové rozhovory. Prostfednictvim kvantitativniho
Setfeni zpétné zjistuje ucinnost komunika¢nich kampani jednotlivych projekti a nabizi
vhled do hlavni cilové skupiny — studentdl UTB. Tato zjisténi jsou vychodiskem pro
projektovou  ¢ast, ktera obsahuje navrh komunikacni kampané konkrétniho

crowdfundingového projektu.

Kli¢ova slova: crowdfunding, studentsky film, financovani filmu, marketing, marketingova

komunikace, komunika¢ni kampan

ABSTRACT

The focus of this thesis is on marketing communication of crowdfunding projects for films
produced by students of Audiovisual Arts Studio of FMC TBU in Zlin. The theoretical part
covers the essential terms from the field of film marketing and film finance. The practical
part introduces research of environment and five projects, which are then analysed through
in-depth interviews. By using quantitative survey, it also analyses the efficiency of their
communication campaigns and introduces the main target group — students of TBU. All of
these findings serves as resources for the project part, which contains a concept for a com-

munication campaign for a specific crowdfunding project.

Keywords: crowdfunding, student film, film finance, marketing, marketing communica-

tion, communication campaign
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UvVOD

Stojime na pocatku nového zlatého véku tuzemské kinematografie. Jist€, najdou se
takovi, kterym vadi nedostatecna statni podpora na vyvoj mensich projektti a maly zajem o
ceské a slovenské filmy obecné. Jenze i ti mohou jit namisto nepfehlednych a byrokracii
zatizenych dotacnich programl a nejistych partnerstvi cestou crowdfundingu a nechat
samotné divaky, aby se na financovani vysledného dila podileli. Tim vlastn¢ ziskaji nejen

potiebné penize, ale i zakladnu fanouski, ktefi mohou mit o film zajem.

Pivodnim zdmérem této diplomové prace bylo analyzovat vyuku marketingovych
komunikaci na Ateliéru Audiovizudlni tvorba UTB ve Zlin€ a navrhnout, jakym smérem se
muze komunikacni teorie na AAV déle posouvat, aby byla uzite¢na pro filmovou praxi. Je
jasné, zZe $lo o dost ambicidzni téma, které si zad4 urcitou uroven pedagogické pripravy a
znalosti. Proto se zdjem prace pfesunul od teorie blize k praxi, k nastroji, na ktery dnes
spoléha vice a vice studentskych filmovych $tabt: ke crowdfundingu. Ten sice nabizi méné
papirovani, vétsi autorskou svobodu a financni nezavislost, zaroven s nim ale piichazi

zodpoveédnost viici prispévatelim.

Jak pristupuji studenti AAV k ptipravé cf. kampani? Jaké nastroje vyuzivaji k jejich
komunikaci? Pfispivaji na jejich filmy i1 studenti mimo FMK? A jaké povédomi o nich
vlastn€ na UTB existuje? I takové otazky si klade prakticka ¢ast této prace, zatimco uvodni
teoretickd ¢ast vymezuje zédkladni pojmy a vychodiska k celému badéani. Cilem prace neni
jen zodpovézeni vyzkumnych otdzek, ale 1 navrzeni takové komunikacni kampané, kterou
mohou posléze sami studenti AAV vyuzivat jako hrubou Sablonu pro tvorbu
komunikacnich strategii svych cf. projektl. Je ov§em potieba dodat, Ze sebelepsi ptiprava

nezachrani tviirce cf. kampané pred stresem a napétim, které kazdou cf. kampan doprovazi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je v odborné literatute jasn¢ definovany pojem, jenz je napfi¢ riznymi zdroji
popsan vesmés jen v mirnych odchylkach. Jde o soubor fidicich aktivit orientovanych na
trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb cilové skupiny (CS) prostfednictvim
smény. (JurdSkova, Hornak a kol., 2012, s. 116) S ohledem na zaméfeni prace je mozné
diskutovat o tom, zdali v dnesni spoleCnosti vétSina marketingovych aktivit skutecné
vytvaii néjakou hodnotu ¢i neni-li cilem znacek a marketéri potfeby a ptani CS ani tak
neuspokojovat, jako spi$ ptimo vytvaret. Druhou tezi podporuje Eppstein (2013, s. 141) a
nepiimo 1 filmova teoreticka Kerriganova (2010, s. 6). Dle jejiho nazoru nelze natacet
filmy (tedy v obecném vyznamu vyrabét produkt/nabizet sluzbu) dle konkrétnich ptéani
divéka (tedy CS). Jakkoliv je teze o vytvafeni potieb z odborného hlediska relevantni nebo
ne, argument Kerriganové je v prostiedi svétové kinematografie velmi snadno
napadnutelny. Samotna existence cf. (viz kapitola 3.6) platforem totiz dokazuje piesny
opak.! Samoziejmé Kerriganova nemohla v roce 2010 predvidat dopad, jaky bude mit

crowdfunding na filmovy primysl.”

Obsahem kapitoly 1 jsou definice zakladnich pojmt z oblasti marketingu.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které podnik vyuziva k dosazeni
marketingovych cill na cilovém trhu. Tyto ndastroje se zpravidla oznacuji jako 4P
marketingu, na zdkladé¢ pocateCnich pismen jejich anglickych pojmenovani: product
(produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (komunikace). Jelikoz je film ve své
podstaté sluzbou, lze jiz zminénd 4P rozsitit o dalsi tfi: personnel (personal), processes
(procesy) a physical evidence (prostiedi). (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 136-137)
Toto rozsifeni uZ neni tak pevné zakotveno jako zdkladni 4P a fada autori k nému

pfistupuje rtizné. Napiiklad Kotler a Keller (2013, s. 55-56) namisto roz$ifeni mluvi o

" Také by se dalo argumentovat, 7e lidé, ktefi se na tvorbé filmu podileji, mohou byt zaroved i jeho CS.

Prikladem takového filmu je Deadpool (Miller, 2016). O jeho ve své dobé velmi neotfelé kampani vice:
VOKOUN, Michal, 2016. Jak Deadpool uchvatil nejen socidlni sit¢ aneb filmova kampan roku!

Markething.cz [online]. 15. 2. 2016, Editor Adam ROMANAK [cit. 2019-01-19]. ISSN 1805-4991. Dostupné

z: www.markething.cz/jak-deadpool-uchvatil-nejen-socialni-site-aneb-filmova-kampan-roku

? Kickstarter, jedna z viibec prvnich cf. platforem, vznikl v dubnu 2009 (Kickstarter, PBC, ©2019), tedy

v dobé¢, kdy Kerriganova svou publikaci pravdépodobné jiz pomalu dokoncovala.


http://www.markething.cz/jak-deadpool-uchvatil-nejen-socialni-site-aneb-filmova-kampan-roku
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zcela nové koncepci 4P, zalozené na teorii holistického marketingu3. Produkt, cenu,
komunikaci a distribuci nahrazuji people (1id¢), processes (jiz zminéné procesy), programs

(programy) a performance (vykony).

Lidé reprezentuji, podobné jako kategorie personal, o které¢ piSe Juraskova s Hornakem,
interni marketingové aktivity. Ridi se heslem ,, marketing miize byt jen tak dobry jako lidé
uvniti organizace*. Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu ve vnitfnich
strukturach firmy, tedy kroky, které ji vedou k dlouhodobé¢ udrzitelnému rastu. Vykon
predstavuje vSechny ukazatele, které maji finan¢ni 1 nefinancni dopad na ziskovost a

hodnotu znacky, stejné jako nad ramec spole¢nosti samotné.

S ohledem na tezi o nataceni filmu dle konkrétnich pfani a potteb CS (viz kapitola 1) je
mozné se opfit 1 o model 4C, ktery klade diraz na feSeni potieb zdkaznika, vydaje
zdkaznika, dostupnost feSeni a komunikaci, tedy: customer solution, customer cost,

convenience a communication. (Juraskova, Hornak a kol, 2012, s. 137)

Navazujici podkapitoly se vénuji definici tradicnich pojmi marketingového mixu a
jejich letmé aplikaci do prostfedi kinematografie obdobné, jako se tomu do hloubky
vénovala bakalatska prace Marketing ve filmovém primyslu (Fojtik, 2016). Tyto jsou
nezbytné pro potieby této diplomové prace, avSak vysvétleny jsou pouze ve stru¢nosti, pac¢
teoretickd Cast klade vétsi dlraz na hesla a nastroje, se kterymi studenti filmovych skol —
kam patii 1 Ateliér Audiovizualni tvorba UTB ve Zling€ (dale jen AAV) — v komunikaci
svych autorskych dél redlné pracuji. Vychazeji pfitom ze zahrani¢ni odborné literatury
(kterou v Ceské republice vydava Nakladatelstvi akademie muzickych uméni v Praze)

stejné tak jako z osvédCené praxe. Tyto néstroje jsou popsany v kapitole 2.

1.1.1 Produkt

Produkt je jakakoliv nabidka firmy smérem k trhu, kterd dokaze uspokojit potfebu nebo
ptani CS. Muze jit o zbozi, sluzby, zkuSenosti, udélosti, osoby, mista, vlastnictvi,
organizace, informace a ideje. (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 136) Produkt tedy

neznamend jen predmét vznikly vyrobou, ale 1 jeho kvalitu, design, vlastnosti, baleni,

3 Marketingovd koncepce zalozend na provazanosti piipravy, tvorby a realizace vSech marketingovych
programl, procest a aktivit. (Kotler a Keller, 2014, s. 803)
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zaruky a dalsi. (Kotler a Keller, 2013, s. 58) Literatura se shoduje, ze produkt je zakladnim

stavebnim kamenem vSech marketingovych aktivit.

Jadrem produktu je jedine¢na prodejni nabidka, 1épe zndma pod zkratkou USP (unique
selling point nebo unique selling proposition). Jde o unikétni vlastnost, ktera odliSuje
produkt od konkurence. (Juraskova, Horiidk a kol, 2012, s. 230) Kurzova (2013, s. 40-45)
pridava jesté USB (unique buying point). Rozdil vysvétluje rozdélenim CS filmového dila
na dv¢ skupiny: primarni CS jsou tvirci, partnefi, sponzofi, distributofi, agenti a obecn¢ ti,
kdo prispivaji ke vzniku projektu; sekundarni CS je platici divak. Mohammadian (2012, s.
100) fadi mezi USP/USB filmového dila reziséra, producenta, herecké obsazeni, rozpocet,
zanr a ocenéni, avSak spiSe nez o kompletni vycet jde spise o tradi¢ni marketingové tahaky

v soucasné irdnské kinematografii.

Vyzkum mezi ¢eskymi divaky ukazal, Ze mezi nejatraktivnéjsi USB u nich patii herecké

obsazeni (82 %), piib&h/predloha (78 %) a Zanr (74 %). (Fojtik, 2016, s. 47)

USP/USB davaji tvat hmotné prvky produktu — jeho kvalita, varianty, design a baleni.
Posledni vrstvu pak tvoti povrchova servisni vrstva produktu nebo 1épe rozsiteny produkt.
Patfi do ni instalace produktu, promptni poptavky, poprodejni sluzby a postupy pfii feSeni

reklamaci a stiznosti. (Pelsmacker et al., 2003, s. 24)

1.1.2 Cena

Cena je protihodnota potiebna k ziskani zboZi nebo sluzby, obvykle vyjadiena
v penézité ¢astce. (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 42) Jde o jediny z nastrojii marketingového
mixu, ktery nereprezentuje ndklady, ale zisk. (Pelsmacker et al., 2003, s. 24)
V kinematografii se cenou rozumi ,,cena listku do kina, akreditace na filmovy festival,
cena DVD nosice, atp. Nominalni hodnota vstupenky do kina pritom ziistava fixni,
neexistuje proto Zadnd primad spojitost mezi cenou listku a rozpoctem daného filmu.*
(Fojtik, 2016, s. 15) Toto odrazi i fakt, Ze pouze 39 z celkového poctu 1128 dotazovanych
Ceskych divakii povazuje cenu vstupenky za rozhodujici faktor pfi navstéve kina. (Fojtik,

2016, s. 48-49)

1.1.3 Distribuce

Distribuce zajistuje spotiebiteli snadnou dostupnost produktu a usnadnuje tak cely

nakupni proces. (Juraskova, Hornak a kol. 2012, s.136-137) Distribuce v sob& zahrnuje
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dopravu, udrzbu skladovych prostor, vybér distributorti, rozhodovani o novém umisténi
vyrobku ¢i o skladbé sortimentu, rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a prodejci a hledani
novych distribucnich cest. (Pelsmacker et al., 2003, s. 24) Kerriganova (2010, s. 9)

povazuje distribuci za piedposledni ¢lanek v dodavatelském fetézci filmového dila.

1.1.4 Komunikace

Komunikace, ¢i pfesnéji marketingova komunikace, je posledni z tradi¢nich nastrojt
marketingového mixu. Jde o fizené informovani a presvédCovani cilovych skupin, s jehoz
pomoci napliiuji znacky své marketingové cile. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 9) Lze ji dohledat
1 pod pojmem propagace nebo dokonce reklama, ale reklama je ve skutecnosti pouze
jednim zmnoha néstroji marketingové komunikace, jez dohromady nazyvame
marketingovy komunika¢ni mix. Mezi dalsi se fadi osobni prodej, podpora prodeje, PR a

direct marketing. (JuraSkova, Horidk a kol., 2012, s. 105)

Néekteré zdroje zde zatazuji i sponzoring, event marketing, guerilla marketing a dalsi.
Ty jsou ale zpravidla pouze nastroji jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Lze je také
oznacit jako nové trendy v marketingové komunikaci, avSak vzhledem k zavadéjicimu
vyznamu slova ,trendy*“ se vice hodi vyraz ,formy“. PfestoZe jsou oproti ostatnim
nastrojiim marketingové komunikace pomérné mladé, oznacuje Hornak (2010, s. 39-40)
nové formy za mimoradné dulezité, jelikoz jdou ruku v ruce s vyvojem komunika¢nich
technologii. Tyto metody zpravidla nesou v ndzvu slovo ,,marketing®, vzajemné je pak

odliSuje konkrétni charakteristika (guerilla, viral, event, mobile, internet ad.).

1.1.4.1 Reklama

Reklama je primarné€ placena forma komunikace s cilem ovlivnit nakupni chovani CS,
Sifend prostfednictvim masovych médii, tj. tiskem, rozhlasem, televizi, outdoorem C¢i
internetem. Muze se soustiedit na prodej vyrobk, sluzeb nebo osvojeni uréitych myslenek.
Jeji zékladni druhy se stejné¢ jako v pfipadé mnohych dalSich nastroji marketingové
komunikace dé&li podle mnozstvi kritérii, napf. na zakladé¢ aktudlnosti informace,
charakteru kampang, pifenosovych médii, pfedmétl, cilové skupiny, mista a lokality
pusobeni nebo zpusobu kontaktu s pfijemcem. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 191-

192)

Naklady na osloveni CS se prezentuji v nékolika formach, napt. cost per thousand

(CPT; cena za tisic osloveni), cost per click (CPC; cena za proklik), cost per action (CPA;
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cena za konverzi) nebo click through rate (CTR; mira prokliku). S témito pojmy se lze
setkat zejména v kontextu internetovych reklamnich siti Google Ads, Sklik ¢i Facebook.
Obecné oznaceni pro internetovou reklamou placenou za proklik je PPC (pay per click)

reklama. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 165)

1.1.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej neni nic vic, nez obchodni jednéani tvari v tvat CS. Jde o nejstarsi a
nejefektivnéj$i nastroj komunikacniho mixu, zejména v pozdéjSich fazich procesu
nakupovani a pti budovéani silnych zakaznickych referenci prostfednictvim ptesvédcovani.
(Juraskova, Hornék a kol. 2012, s. 170) Obrovskou vyhodou osobniho prodeje je ptimy
kontakt mezi firmou a zdkaznikem. Ten sebou piinasi dalsi vyhody, jako jsou okamzita
zpétnd vazba, individualizovand komunikace a ve vysledku i1 vétSi vérnost zdkazniki,
ponévadz prodejci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky, mohou 1épe pochopit jejich

ptani a potieby. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)

Ze zcela zjevného divodu je osobni prodej stézejni zejména na B2B (business to
business) trzich a je tedy vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu filmového dila, kde

slouZzi pfedevsim k osloveni primarni cilové skupiny (viz kapitola 1.1.1).

1.1.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor pobidek, nej€astéji jde o sniZzeni ceny, kupony ¢i vyhodna
ak¢ni baleni, které stimuluji okamzity nakup. Nestarnoucimi nastroji podpory prodeje jsou
1 prémie, reklamni pfedméty, soutéze a nejriiznéjsi vérnostni programy. Tyto aktivity maji
v mnoha pfipadech skutecné vyrazny dopad na chovani CS, avSak zejména s pfichodem
internetu je medialni prostor nejriznéj$imi slevami, soutézemi a vérnostnimi programy
piesycen. To ma za nasledek neloajalni kupujici, ktefi ptizpisobuji své nakupni chovani
s ohledem na aktualni marketingové akce. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97) Juraskova a
Hornak (2012, s. 160) uvadéji, ze vydaje znacek na podporu prodeje prevysuji v Evropské
unii vydaje na klasickou reklamu.

Existuje fada typt podpory prodeje, klasifikovanych podle distribu¢ni cesty (podpora

prodeje zprostiedkovateli, maloobchodni podpora prodeje a podpora prodeje spotiebiteli) a

charakteristiky (komunikace nebo stimulace).
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Mezi Casté nastroje podpory prodeje se fadi POP/POS prostiedky. Ty zahrnuji veskerou
fyzickou propagacni a reklamni aktivitu dostupnou v misté prodeje (s vyjimkou
ochutnavek). POP (point of purchase) materialy jsou ty, které se nachazi riizn€¢ v misté
prodeje, POS (point of sale) se zase nachazi v misté, kde dochdzi k samotnému nékupu,
zpravidla tedy u pokladny. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 160-162) V kinematografii
maji tyto materidly vyrazné zastoupeni ve formé tzv. stojek (z angl. standees), ¢ili
kartonovych konstrukei, které¢ maji obdobnou funkci jako filmovy plakat a byvaji umistény

ve foyer kin a multikin. (Marich, 2013, s. 168)

1.1.4.4 Public relations

Public relations, tedy vztahy s vefejnosti, predstavuji ,,zameérné, planované a
dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdajemné pochopeni a soulad mezi
firmou/organizaci a verejnosti. Je to socidlné-komunikacni disciplina, ktera hleda témata
k diskuzi, vysvétluje a argumentuje, usiluje o pochopeni zameéru, cilii, aktivit
firmy/organizace a vytvoreni duvery. Public relations jsou umeéni a socialni véda
analyzujici trendy ve spolecnosti a jejich dopad na firemni prosperitu. Jsou ndstrojem
managementu, ktery hodnoti postoje verejnosti a snazi se tyto postoje ovliviiovat tak, aby
verejnost firemni strategie pochopila a prijala. “ (Jurdskova, Horndk a kol., 2012, s. 187)
Typickymi skupinami, s nimiz PR pracuje, jsou novinafi, investofi, darci, zaméstnanci,
uchazecCi, partneti, dodavatelé, zadkonodarné instituce, klicovi nazorovi vuadci (tzv.
influenceti) a v neposledni fad€ i samotni zakaznici. Pravé podle zaméfeni na jednotlivé
klicové skupiny se PR d¢li na: media relations, employee relations, government relations,
investor relations, university relations, community relations a dalsi. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 115)

Ke komunikaci s vySe uvedenymi skupinami vyuziva PR fadu ndstrojii. Kategorizace
nékterych z nich je natolik Uzka, Ze je lze zaroven povazovat za nastroje reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje nebo direct marketingu. Jde napiiklad o socidlni sit€¢ nebo
webové stranky. JelikoZ je PR zalozeno na vztazich mezi dvéma a vice stranami, ma fada
z nastroji PR sva velmi presnd specifika, které je potieba dodrZzovat pro co nejsnazsi

komunikaci.

V prostiedi kinematografie vyuziva PR tiskové zpravy, tiskové konference, presskity,
distribuc¢ni listy, Casopisy, newslettery, sponzoring, eventy, blogy, diskuzni féra, recenze a

dalsi. Vybranym se podrobné vénuje kapitola 2.2.
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1.1.4.5 Direct marketing

Direct marketing se vyvinul z osobniho prodeje (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79) a ve
svych zacCatcich byl ztotoznovan se zasilkovym obchodem, pii kterém byly zékaznikiim
posilany produkty bez vyuziti dalSich distribu¢nich kanali. Dnes direct marketing (n¢kdy
oznacovany i jako pifimy marketing) zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které
vyuzivaji pfimou komunikaci nebo distribuci s cilem individudlniho osloveni CS a
budovani dlouhodobych a oboustranné vynosnych vztahli. Direct marketing pracuje
s databazovym marketingem, ktery se soustfedi na vytvaieni, udrzovani a vyuzivani
databazi zakazniki za u¢elem navazovani a udrzovani kontaktu. (Juraskova, Hornak a kol.,

2012, s. 126-127)

Typickym nastrojem direct marketingu je direct mail, ktery spociva v zasilani riznych
nabidek vybranému okruhu potencialnich nebo 1 stavajicich zakaznikd. Obsahem miiZe byt
obyc¢ejny letak ¢i dopis, ale 1 firemni casopis, vzorky produktu, darkové a reklamni
predméty a jiné. (Juraskova, Horndk a kol., s. 58) Vzhledem k ptesycenosti trhu se klade

¢im dal vétsi diraz na kreativitu a zajimavost zpracovani direct mailu.

1.2 Corporate Identity

Corporate identity (CI) je souhrnna piedstava vefejnosti o firmé, organizaci ¢i jiném
subjektu, kterd vznikd na zéklad¢ jeho chovani, pfedstav, postojii, ndzorl, informaci a
zkuSenosti. (Kafka a Kotyza, 2012) V ramci strategického fizeni je prezentaci onéch
subjekti, ktera vede k vytvofeni unikatni image, vnéjSiho obrazu znacky. (JuraSkova,
Hornék a kol., 2012, s. 46) Kafka s Kotyzou (2012) nepovazuji CI za néstroj marketingoveé
komunikace, naopak marketingovou komunikaci povazuji za jednu z moznych zpisobil
uplatinovani CI. Argumentuji, Ze otdzka CI je natolik Sirokd, nez aby mohla podléhat
taktickym cilim a potfebam marketingovych komunikaci. KaZzdopadné& nijak nepopiraji CI
jakozto soucast marketingu. CI tvoii Ctyii prvky, které se v mnoha piipadech prolinaji a ani
jejich potadi neni jednoznacné dano: corporate communications (jednotnd firemni
komunikace), coporate culture (zptisoby jednani, uznavané postoje a hodnoty), product
(produkt, sluzba) a corporate design (jednotny vizualni styl). (Juraskova, Horiidk a kol.,

2012, s. 46)
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2 FILMOVY MARKETING

Samoziejmé, ze filmovy marketing neni nic jiného, nez oznaceni pro marketingové
aktivity na filmovém trhu. Nepristifelnou definici nabizi Durie (2000, s. 5), ktery o
filmovém marketingu pise jako o libovolné aktivité, jenz pomaha filmu v prubéhu jeho
zivotniho cyklu k osloveni cilové skupiny (CS) — s tim se da jen tézko pfit. Do balicku
takovych aktivit patii tfeba plakat, profil na filmové databazi, product placement,
merchandising, promitani na filmovych festivalech ¢i v poslednich letech tak popularni
influencer marketing®. Daleko vyznamngjsi jsou ovSem nastroje, které lze povazovat za

zakladni stavebni kameny marketingové strategie filmového dila: Zanr, synopse, log-line,

vizualni komunikace ad.

Jak uz bylo napsano jinde, ,, vyroba filmu je dlouhy a narocny proces, ktery v mnoha
pripadech ani nemusi dojit do svého zdarného konce. Naproti tomu filmy, které dokonceny
Jsou, nemusi zcela napliovat piivodni autorsky zamer rezZiséra nebo scéndaristy. Filmové
dilo je totiz predevsim spolecnou praci mnoha lidi, z nichz kazdy na ném zanecha sviij
jedinecny otisk, at vyznamny nebo naprosto zanedbatelny. Odbornd literatura se pritom

vesmeés shoduje na rozdéleni jednotlivych fazi vyvoje celovecerniho hraného filmu:

e Pripravné prdce (preprodukce),

e nataceci obdobi (produkce),

e dokoncovaci obdobi (postprodukce),
o distribuce. “ (Fojtik, 2016, s. 29)

Ve fazi distribuce zpravidla dochéazi i k nejvyrazngj$i komunikacni kampani, avSak
takova kampan je zaméfend na divadky, tzn. sekundarni CS (Kurzova, 2013, s. 40-45).

Zacatek komunikace projektu se fadi mnohem, mnohem dfive.

JelikoZ je filmovy marketing velmi Siroky pojem, je potfeba rozliSovat mezi aktivitami,
které vedou k propagaci samotného audiovizudlniho dila a témi, které vedou k prezentaci
partnerskych znacek. Druhé kategorii se ¢astecné vénuje kapitola 3, ta prvni je obsahem

nasledujicich podkapitol.

* Marketingové aktivity zaloZené na vyuzivani influencerd, tj. ndzorovych videtl. Vétsinou prostiednictvim
socialnich siti nebo eventt.
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2.1 Pitching

Pitching je proces, pii némz se projekt, v pfipad¢ filmového primyslu film, scénaf,
piib¢h, namét (ucelené oznaCované jako ldtka) piedstavuji dalSim lidem a subjektim,
zpravidla potencidlnim investorim a partnerim, tedy primdrni CS (decision makeriim)
(Kurzova, 2013, s. 9). K pitchovani projektu nedochazi v zddné konkrétni fazi vyvoje,
pitching vzdy ptedchazi realizaci. Jeho prostiednictvim se ziskavaji prosttedky na vyrobu,

posprodukci nebo distribuci. (Janova, 2016, s. 10)
Kurzova (2013, s. 32-36) popisuje ¢tyti zakladni stadia vyvoje latky:

1. Synopse

2. Treatment

3. Scénosled (step-outline)

4. Literarni scénar

RozliSuje prodejni synopsi, kterou povazuje za synonymum prezenta¢niho ndmétu, a
Synopse pfibéhu s maximalni délkou dvou stran je obsahem prezentacniho namétu o

maximalni doporucené délce Sest stran.

Soucasti mize byt 1 marketingovy bali¢ek (marketing package), tedy dalsi umélecké a
technické informace, vizudlni koncepce, seznam lokaci, nataceci plan a dalsi informace,
které¢ projekt detailné popisuji a o kterych se podrobnéji hovoii v dalSich krocich

rozhodovaciho procesu.

Stejné jako synopse, i treatment se rozdé€luje na pracovni a prodejni. ,, Pracovni
treatment celovecerniho filmu ma mezi 15 az 30 stranami... Treatment slouzi autorovi
k objasnéni dramatické a dramaturgické struktury... To znamend, Ze jsou zde uvedeny

hlavni a vedlejsi linky pribeéhu a vsechny postavy ...

(..)

Prodejni treatment slouzi producentiim jako podklad pro pripravu financovani projektu.
Obsahove se od pracovniho treatmentu nelisi. Pribeh je tu jen hutnéjsi, jasnéji a
jednoduseji podany. Pro celovecerni hrany film miva 12 az 15 stran, pro filmy v délce

zhruba jedné hodiny priblizné sedm stran jednu stranu pro kratky film. Otazka, jez by méla
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byt treatmentem zodpovézena a ktera o vSem rozhodne, zni: Miize byt z tohoto pribehu

dobry film? “ (Kurzova, 2013, s. 32)

Scénosled nebo-li step-outline méa okolo padesati stran a obsahuje cely piib¢h se vSemi
scénami, zatim bez dialogl. Praci na scénosledu povazuje Kurzova (2013, s. 32) za

nejintenzivngj$i fazi literarni pfipravy. Findlni verze scénafe se nazyva literarni scénaf.

2.2 Komunika¢ni nastroje filmového marketingu

Z materidlu, které tviirci pfipravuji k pitchingu, pfimo vychdzi i dva z nejzékladnéjSich

komunikac¢nich prvka filmového dila: one-liner a log-line (v britské anglictin€ pitch-line).

One-liner je shrnuti piibéhu do jedné véty, v podstaté velmi kratka anotace. Pouziva se
v prodejnich 1 festivalovych katalozich, v nejriznéjSich nabidkach, Zadostech a
ptihlaskach. Pfi psani one-lineru se vyuziva stejnych pravidel, jako pifi psani tiskové
zpravy, tedy je potieba zodpovédet otazky ,,kdo, kde, kdy, co, jak a proc“. One-liner se
piSe ve tieti osob¢, byva podan neosobné az suse, motivy postav jsou formulovany velmi
popisn€, coz se odviji od potieby kratce a vystizn¢ nacrtnout kostru ptibéhu. (Kurzova,

2013, s. 70-71; Karlicek a Kral, 2011, s. 125-126)

Pti definici log-line, konkrétné jeho ucelu, si Kurzova (2013, s. 71) odporuje. Tvrdi, ze
log-line mé, na rozdil od one-lineru, pfimét divaky, aby pfisli na film do kina. Jenomze
one-liner mé& v mnoha pfipadech Uplné stejny cil. Autorka ovSem nasledné specifikuje, Ze
log-line chce vyvolat emocidlni G¢inek, neobsahuje popis ptfibehu, ale téma a vyuziva se
vyhradné pro Ucely propagace filmu, jen malokdy pfi ustni prezentaci. Log-line je tedy ve
své podstaté reklamni slogan, tj. kratkd véta, obsahujici hlavni apel reklamni kampang.
V takovém piipad¢ plati, Ze log-line musi spliiovat nasledujici prvky, které se povazuji za
hlavni zésady tvorby reklamniho sloganu (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 211): ,,md byt
(podobné jako titulek) originalni, myslenkové vtipny, strucny, jasny, vystizny, srozumitelny,
konkrétni, snadno vyslovitelny, zapamatovatelny, oslovujici cilovou skupinu, ma vzbudit
pozornost, zvedavost, dat slib, vyhodu... Muze uvést ndzev vyrobku, vyuzit rym, resp.
humor (pokud je v kontextu s produktem a cilovou skupinou), nema byt slepé prekladan
z cizich jazykit a je dobre, kdyz je doplnén i grafickym prvkem. “ K tomu Kurzova (2013, s.

71) dodava, ze log-line mize porusovat nepsané pravidlo pouziti tiech tecek na konci.

V podkapitolach jsou definovany zakladni néstroje komunika¢niho mixu filmového

dila, se kterymi se déle pracuje v praktické Casti.
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2.2.1 Plakat

V marketingové praxi je plakat jednolisté vytvarné zpracované vefejné oznameni
nachazejici se na frekventovanych mistech. Cleni se podle formatu (velikosti A3, A2, Al
az po billboardy a megaboardy), umisténi (outdoor, indoor), materialu ¢i techniky vyroby.
Je pravidlem, Ze reklamni plakat musi komunikovat nejen slovné, ale i obrazove. Dale ma
napiiklad pouzivat Cisté barvy a ne vic nez tfi grafické prvky. (Juraskova, Horiidk a kol.,
2012, s. 157-158) Filmovy plakat toto splnuje na jednicku, pac je vétSinou postaven na
kontrastu dvou barev, vyrazném grafickém prvku (nejcastéji fotografii hlavnich postav) a
obsahu, jindy jsou na ném uvedeny log-liny. (Kurzova, 2013, s. 71) Pfedev§im plakaty
komerénich filml maji dnes jiz vice méné unifikovany styl, ktery se odrdzi i v nezavislé

tvorbé.

Ve filmovém marketingu existuje fada specifickych druht filmovych plakatu, naptiklad
uz zminéné stojky. Mezi dal$i patii fotosky, jde propagacni fotografie k filmu, které
zachycuji konkrétni scény. (Hlavacek, 1943) Ty pochdzi bud’to ptimo z filmu nebo jsou
dilem Stdbového fotografa. Dalo by se fict, Ze fotosky jsou historickym ptedchiidcem
dnesnich filmovych plakati, ponévadz vyuzivaly fotografie v dobé, kdy byla vétSina
filmovych plakati kreslenych. Soucasné fotosky mohou byt doplnény o logo filmu, log-
line a dalsi dalezité informace, avsak témto se zpravidla nedostava takovy prostor, jako na

plakatu.

2.2.2 Trailer a teaser

Juraskova (2012, s. 226) definuje trailer jako specificky reklamni spot propagujici film
v kinech prostfednictvim ukazek s doprovodnym komentafem. Podle Kerriganové (2010, s.
140-141) se podstatou nijak nelisi od plakatu, jen vyuZziva k propagaci filmu zvuku i
obrazu. V ¢estin€ je ovSem nutné rozliSovat pojmy trailer a ukazka z filmu. Zatimco trailer
obsahuje doprovodnou hudbu, kterd se ve vysledném filmu nemusi ani nachazet, a je
sestithem kratkych lakavych scén (Chvala, 2009), ukazkou se dnes rozumi spiSe souvisla

scéna z filmu.

Tretim velmi dilezitym pojmem je fteaser (také teaser trailer). V marketingovém
prostiedi jde o formu reklamniho sdé€leni, jehoz cilem je upoutat pozornost CS. Obvykle je

nasledovano navazujicim inzeratem, ktery vysvétluje vyznam teaseru. (MediaGuru,
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©2019) Chvala (2009) pise, ze v ptipad¢ filmového teaseru jde o upoutavku predchazejici
traileru, na rozdil od n&j je ale kratSi a nesdéluje zddné konkrétni informace. To ale dnes
nemusi platit, jelikoz mnohé teasery se obsahem velmi podobaji traileriim, jsou jen o néco

kratsi a spiSe nez ptibéh komunikuji ton filmu.

2.2.3 Word of mouth

Word of mouth (WOM) ptedstavuje Siroky pojem oznacujici ptedavani zprav, informaci
a osobniho doporuc¢eni mezi lidmi o riznych tématech z riznych oblasti, které je zaujaly.
Nemusi jit jen o Sifeni Ustnim podéanim, jak vyplyva z ndzvu, ale mizou byt vyuzity
nejriznéjsi komunikaéni prosttedky. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 249) Karli¢ek a

Kral (2011, s. 24) se s touto definici shoduji v podstaté do slova.

Dalsi (Durie, 2000; Kerriganova, 2010; Mohammadian, 2012) se shoduji, Ze pozitivni
WOM je klicem ke komeréniho uUspéchu filmového dila a je silné spjato s filmovou

kritikou. (Kerrigan, 2010, s. 115)

2.2.4 Tiskova zprava

Tiskova zprava je pisemné sdéleni, které se zasila médiim, chce-li komunikator sdélit
vetejnosti n€jaké noveé skuteCnosti ¢i udalosti. Pokud je tiskova zprava dostate¢né zajimava
a ma predepsanou odpovidajici formu, média ji mohou vyuZit jako podklad k ptipravé
¢lankd, zprav, reportazi ad. (Karlicek a Kral, 2011, s. 125) Tiskova zprava obsahuje
vystizny titulek, ivodni odstavec (perex), ktery je uveden domicilem a shrnuje podstatu
sdéleni (viz odstavec vénujici se one-lineru vyse), v dal§ich odstavcich jsou rozsitujici
informace a na zavér kontakt na autora tiskové zpravy. Piilohou tiskové zpravy byva

fotomateridl vztahujici se k tématu. (JuraSkova, Hordk a kol., 2012, s. 255)

2.2.5 Socialni média

Socidlni média (SM) jsou synonymem k pojmu sociélni sité. Jde o ,,sluzby urcené pro
komunity lidi, kteri v on-line prostredi sdileji data, nazory, komentare... Umoznuji vedeni
dialogu, odkazovani na webové prezentace, Sireni videonahravek, ale také analyzu nazoru
cilovych skupin, ktera je vychodiskem pri tvorbé PR kampani.“ (JurdSkova, Horndk a kol.
2012, s. 210) SM jsou tedy dal$im z nastrojii PR. Rada SM operuje s vlastni internetovou
reklamni siti, na které 1ze inzerovat (viz 1.1.4.1). N&které mohou rovnéz vyuzivat reklamni

sit¢ tfetich stran, v takovém piipad¢ nejcastéji Google Ads (diive Google Adwords).
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Mezi tfi nejvyuzivandjsi SM v CR patii dlouhodobé Facebook a YouTube. Na tietim
misté se umistuje Instagram, pfi¢emz ten operuje ve stejné inzertni siti jako Facebook,
zatimco YouTube, jakozto dcefind spolecnost Google, vyuziva Google Ads. (Denik.cz,
2018) Kazda ze zminénych siti vyuziva jiny zpiisob konzumace obsahu. YouTube je stale
zaméfeno vyhradné na sdileni videi na vSech zafizenich, zatimco hlavnim obsahem
Instagramu jsou fotografie’ §ifené prostiednictvim mobilni aplikace. Facebook je t&zké
zaradit do jediné kategorie, protoze je pln¢ dostupny jak na mobilnich zatizenich, tak na
pocitacich a 1 §ifi svého obsahu nabizi od kazdého néco. Samostatnou jednotku Facebooku
tvoti Messenger, tedy nastroj pro komunikaci, ktery se vyvinul z pivodni chatovaci funkce
Facebooku. (Facebook, ©2019) Facebook, Messenger i Instagram dovoluji sdileni Stories
nebo-li Pribehii, nékdy oznafovanych i jako Instastories nebo Facebook Stories. Jde o
ptispévek ve formatu 9:16, ktery na dané¢ SM vydrzi pouze 24 hodin. Ma podobu kratkého
videa nebo obrazku, ktery je doplnény o text, kresby nebo emotikony. (IT Slovnik, ©2008-
2018)

Pro SM je typické vyuZzivani hashtagii, tedy slov, které za¢inaji znakem dvojkiizku ,#“.
Z takového slova se stava odkaz s pomoci kterého lze dohledévat a oznacovat ptispévky

podle jejich vyznamu. (IT Slovnik, ©2008-2018)

Vyznamnou SM urcenou filmovym nadSenctim, kterda ale vétSinou ani nebyva
oznadovana jako SM, je Cesko-Slovenskd filmova databdze (CSFD). Jeji primarni funkci je
vytvareni seznamu vSech audiovizuélnich dél. Zaroven slouZi jako informacni server, kdyz
sdili nové trailery, fotografie a zajimavosti z filmového primyslu. SM se za¢inad podobat
v momenté, kdy se na CSFD sdruzuji lidé, aby spoleéné diskutovali a hodnotili jednotlivé
filmy prostiednictvim komentaiti a recenzi a prifazenim jedné az péti hvézdicek podle
kvality filmu (nebo oznadenim ,,odpad!*). (Cesko-Slovenska filmovéa databaze, ©2001-

2019)

2.2.6 Newsletter

Newsletter je reklamni zprdva, zasilana prostfednictvim e-mailové poSty. Obsahem

muzou byt pozvanka na firemni aktivity, odkazy na doporucené clanky, obchodni sdéleni

> Vroce 2018 predstavil Instagram novou platformu IGTV, ktera je dostupnd p¥imo z mobilni aplikace
Instagram a soustfedi se €ist€ na audiovizualni obsah. (Instagram, 2018)
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ad. Pokud jde o pravidelné zasilané sdéleni, m¢l by byt jednotny vizudlni styl a umisténi
prvkd. Podminku zasilani newsletteru je, aby se kjeho odbéru piijemce dobrovolné
piihlasil, napiiklad vyplnénim elektronického formulare. (JuraSkova, Hornak a kol., 2012,

s. 147) Karlicek a Kral (2011, s. 89-90) povazuji newsletter za formu e-mailingu.

2.2.7 Merchandising

V marketingové komunikaci se jako merchandising oznacuje komplexni péce o zbozi a
POP prostiedky na misté prodeje. (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 134) Merchandising
krom toho spociva i v prodeji reklamnich, upominkovych a licencovanych predmétii, které
nesou vizudlni prvky znacky. (Kupilik, 2012, s. 29) Takové predméty se oznacuji jako

merchandise nebo zkracené merch.

2.2.8 Soundtrack

Soundtrack oznacuje hudbu doprovazejici film, ¢asto obsahujici i titulni pisen. V obou
ptipadech jde o hudbu, ktera slouzi k navozeni atmosféry ptibéhu a identifikaci filmu.
Titulni pisen se zpravidla objevuje v ivodnich nebo zévére¢nych titulcich, nékdy i

v pribehu filmu. (Reitz, ©2019)
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3 FINANCOVANI FILMOVEHO PRUMYSLU

Soucasny cesky filmovy trh se nedd v zadném piipadé srovnavat s ekonomickou
politikou velkych ,,hollywoodskych* studii, avSak ona studia se sama jiz davno nenachazi
ve svém zlatém véku. Eppstein (2013, s. 11-16) dobfe poznamenava, ze doba, kdy byl
pocet prodanych vstupenek na pokladnach kin® pfimo imé&rny ziskim velkych americkych
producenti, je jiz davno pryC. Odvozovat tedy uspéch filmu pouze na nich je ve 21. stoleti
zcela zcestné, jakkoliv se mnohd zahrani¢ni studia snazi opét vybudovat vlastni medialni
platformy, kde by svou tvorbu sdileli bez nutnosti platit poplatky kinim a distributortim.
Eppstein psal, ze ekonomicky model hollywoodskych studii stoji na vytvafeni a prodeji
autorskych prav a licenci. Stale mad pravdu, jen mezi filmovymi a technologickymi
nadSenci se za¢ind mluvit o tom, jaké zmény pfinesou ony medidlni (napf. streamovaci)
platformy vlastnéné pfimo producenty, a jaky budou mit v globalnim métitku vliv na

budoucnost kinoprimyslu.

Cesky filmovy trh je oproti tomu americkému velmi specificky. Absentuji na ném velka
studia a silné znacky, z prodeje jejichZ licenci by mohl tuzemsky filmovy primysl tézit.
Dobry vojik Svejk (1956) nebo Doktor Martin (2015) se z marketingového hlediska mohou
jen stézi vyrovnat znackam, jako je James Bond (1962-2015) nebo Star Wars (1977-2018).
Honysova (2015) popisuje soucasné financovani ¢eského filmového primyslu s notnou
skepsi. ,, Vzhledem k situaci klesajiciho zajmu divakii o filmy, nelegalniho obchodovani
s filmem a rychlému $ifeni kopii na internetu celi vyrobci AVD' nelehkému vikolu — ziskat
finance ze soukromych a statnich penéz zaroven. ““ Nastésti ale maji Siroky vybér moZnosti,
odkud nezbytnou podporu na vyrobu svych filma cerpat. Honysova je rozd¢luje do Ctyt
kategorii:

1. Statni a vefejnopravni zdroje

Zde se fadi podpora ze Statniho fondu kinematografie (kapitola 3.1), koprodukce

s vefejnopravnimi médii, tedy Ceskou televizi, a filmové pobidky (kapitola 3.2).

Honysovéa ale spravné¢ dodava, Ze hlavné statni pobidky vznikly jako stimul pro

zahrani¢ni produkce a dosdhne na n€ jen mamo Ceskych autort.

6 Vysledna suma se v angli¢ting oznacuje jako box office — jde o vyraz, ktery se v poslednich lete ujima i
v Ceském prostiedi
7 Audiovizualnich dél.
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2.

4.

Soukromé zdroje

I zde patii koprodukce s vybranymi televiznimi (a jinymi) médii a spolecnostmi.
Dale jde o zdroje distributorii, sponzort (kapitola 3.3 a 3.4), finan¢nich instituci a
filmové pobidky soukromych pravnickych osob (opét kapitola 3.2).

Zdroje Evropské unie

Programy jako Eurimages, jehoz hlavnim smyslem je podporovat dila odrazejici
myslenku evropské spolecnosti jako jednotného kulturniho prostoru, a Kreativni
Evropa Media, soustfedény na podporu cCinnosti ve fazi ptipravy audiovizualni
vyroby. Oba fondy jsou omezeny celou fadou specifickych podminek.

Mezinarodni zdroje

Mysleno spojeni sil se zahrani¢ni produkei.

Urcité k nim lze zafadit 1 vlastni zdroje a vefejné zdroje, kterymi se rozumi piispévky

z cf. kampani (kapitola 3.5). Jak uz bylo naznaeno mezi fadky, o vybranych tematicky

dilezitych pojmech referuji navazujici podkapitoly.

3.1 Statni fond kinematografie

Zdlouhavou historii ¢eského filmového primyslu a jeho financovéni stranou, Stéatni

fond kinematografie (SFK) wvznikl k1. lednu 2013 zdkonem ¢. 496/2012 Sb. o

audiovizudlnich dilech a podpote kinematografie a o zméné¢ né€kterych zdkont. SFK ze své

¢innosti:

Vykonava spravu audiovizualnich poplatkl, poplatku z vysilani reklamy a
spravnich poplatkd,

vede evidenci v oblasti audiovize,

poskytuje podporu kinematografie,

vykonavéa majetkova autorskd prava a majetkova prava vykonnych umélcti, ktera
pfipadnou statu,

vykonav4 prava vyrobce audiovizudlnich dél, kterd pifeSla na jeho pravniho
zastupce,

pridéluje koprodukéni status podle Evropské timluvy o filmové produkci nebo jiné
mezinarodni smlouvy o filmové produkei,

poskytuje filmové pobidky,

vykonava ¢innosti stanovené jinymi pravnimi predpisy.
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(Statni fond kinematografie, © 2019)

Sméfovani SFK je postaveno na dvou koncepcich: kratkodobé a dlouhodobé.
Kratkodoba koncepce je vyhlasena kazdy rok. Obsahuje priority pti poskytovani podpory,
predpokladané alokace financ¢nich prostfedka, jejich zdivodnéni, predpokladany pocet a
pfedpokladané terminy vyhlaSeni a rozhodovani vyzev. Napiiklad vroce 2018 bylo
alokovano celkem 361 miliont K¢ (k tomu rezerva 7 milionti korun a studie v hodnoté 2
miliony korun), pfi¢emz v kategorii Vzdé€lavani a vychova v oblasti kinematografie, kam
patii 1 vyroba studentskych filmt, byl rozd€len pouze 1 milion korun. SFK (2018) toto

zdavodnilo slovy:

,Je urcena prioritné pro jednorazové nebo zacinajici projekty. Podpora bude

udelovana jako jednoleta.

Vvoce 2019 bude alokace srovnatelna s rokem 2017. Rada vsak bude apelovat na
zadatele s projekty festivalovych industry programii, aby si tyto aktivity pripojili k Zadosti

na festival.

(..)

Na podporu filmovych festivalu a prehlidek je letos alokovano o 5 milionii korun korun
vice nez loni. Zamérem Rady je navysit podporu tem festivaliim, které byly dosud
financovany jak Ministerstvem kultury, tak Fondem, a nyni budou Zadat o dotaci pouze

Fond.

Od roku 2019 budou v tomto okruhu podporovany i festivalové industry programy. Ty
drive ziskdavaly podporu v okruhu vzdélavani, a to i v ramci dvouletych podpor udeélenych
vroce 2017. Od roku 2019 by se tyto projekty mély pripojit k prislusnym festivalum
v ramci jedné Zadosti. Fond tim sméruje opét ke konsolidaci projektit a vétsi prehlednosti

3

Cerpani dotact.

V Dlouhodobé koncepci jsou stanoveny priority na nékolik let doptedu. ,, Ta soucasna

plati pro roky 2017-2022 a jeji priority se zaméruji na:

a) Kvalitnéjsi a profesionalnéjsi vyvoj a vyrobu filmu a pestrejsi filmovou nabidku
b) Posileni ceského filmu v distribucni nabidce a posileni vSech distribucnich kanalu,
které pomahaji dostat film k divakovi a divdka k filmu

I3

c) Ucinnéjsi propagaci ceské kinematografie v zahranici.

(Statni fond kinematografie, 2018)
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Druhy a tfeti bod nesouvisi ptimo s ¢astkou, kterou SFK v Kratkodobé koncepci alokuje
na Propagaci ¢eského kinematografického dila (v roce 20 miliont korun), nybrz je pod tim
potieba chapat komplexni série kont, které ve vysledkti vedou k posileni ¢eského filmu
jakozto znacky. Jen pro zajimavost: ve zminované kategorii Propagace se castka 20
miliontt korun déle déli mezi vydaje na ucast filml na festivalech (3 miliony korun),
budovani dobrého jména ceské kinematografie (1,5 milionii korun), celoro¢ni Cinnost
instituci (dvoulety grant 14 miliont korun) a na chod filmovych kancelaii (1,5 miliona

korun). (Statni fond kinematografie, 2018)

3.2 Filmové pobidky

., Program podpory filmového priimyslu spustil poskytovani filmovych pobidek v Ceské
republice v letech 2010 — 2012. Poskytovatelem podpory bylo Ministerstvo kultury a cilem
byla podpora filmové produkce v CR a zvyseni konkurenceschopnosti ceského filmového

pramyslu v evropském a svétovém meritku. “* (Statni fond kinematografie, © 2019)

V oblasti celovecerni a seridlové tvorby ptfedstavuji filmové pobidky vyznamny zdroj
financovani. Nejde pfitom ani tak o dotace, jako spiS o investice. Pobidky maji svlij pfinos
v rozvoji regiont, turismu ¢i v tvorbé novych pracovnich prtilezitosti a samoziejmé i ve
zvySovani prestize Geského filmového primyslu a CR jako takové. Pobidek totiz

nevyuzivaji pouze ¢eské, ale vyznamnym dilem i zahrani¢ni projekty.

Zakladni podminkou je minimalni stopaz 70 minut v pfipad€ filmu nebo 40 minut
v ptipad¢ jedné epizody televizniho seridlu. Konkrétni audiovizudlni dilo pak musi projit
kulturnim testem, musi byt v souladu s pravnimi ptedpisy CR a nesmi byt pornografické
povahy, ani schvalovat nasili nebo wurdZzet lidskou distojnost. Vyrobcem nebo
koproducentem musi byt Cesky subjekt a pobidku lze poskytnout pouze takovému
audiovizualnimu dilu, jehoz ndklady dosahuji alesponi 15 milionii korun v ptipadé€ hraného
nebo animovaného filmu, 3 milion korun v pifipadé¢ dokumentdrniho filmu a 10 milioni
korun v ptipad¢ jedné epizody televizniho seridlu. U seridli se pak tato Castka ndsobi
poctem epizod, neposuzuji se naklady kazdé epizody zvlast, avsak dalsi dily mohou byt
registrovany jako samostatny pobidkovy projekt. Z pobidky se da takto uhradit 20 %
uznatelnych nakladi, s vyjimkou odmén zahraniénim herclim nebo ¢lenlim Stabu, pokud
jsou takové odmény piedmétem srazkové dané v CR. V takovém piipadé &ini pobidka

pouze 10 %. (Statni fond kinematografie, [b. r.])
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Kromé pobidek z Programu podpory filmového primyslu vyuzivaji tviirci i financovani

z podpory celé fady nadacnich fondt. Jen ve Zlinském kraji jsou to naptiklad:

e Dotacni program na podporu audiovizualni tvorby ve Zlinském Kraji
V platnosti od zéati 2017. Chod zajistuje Odbor kultury a paméatkové péce
Krajského ufadu Zlinského kraje. Program si klade vesmés stejné podminky jako
vyse zminéné filmové pobidky, pouze v piipadé¢ televizniho seridlu je urcena
minimélni délka 25 minut na epizodu. Celkovy objem dotaci ¢ini 10 miliond korun.
Vyse podpory na jeden projekt se pohybuje od 50 tisic do 2 miliont korun, pficemz
castka nesmi prekro€it 50 % vydaji. Program nemd stanovenou pravidelnost
vypisovani vyzev.

¢ Filmovy fond statutarniho mésta Zlina
Ztizeny v ¢ervnu 2017, rovnéz pod administraci Odboru kultury a pamatkové péce
Krajského ufadu Zlinského kraje. Fond je zalozen k podpofe tvorby naméti a
scénafi, které Cerpaji z historie ¢i souCasnosti mésta Zlina a jejich realizaci.
Podminkou je realizace na Gizemi Zlina. Finan¢ni objem fondu je 1 milion korun,
z ¢ehoz Ize uhradit 100 % nékladu.

e Nadaéni fond FILMTALENT ZLiN
Podpora od 10 tisic do 100 tisic korun pro studentské projekty filmovych skol, ale 1
zaCinajici tvarce, zejména ze zlinského regionu. Nadac¢ni fond existuje pod
patronatem spolecnosti FILMFEST, s. r. 0., kterd potada Zlin Film Festival.
(Zlin Film Office, [b. r.])

Zaroven existuji projekty, které se snazi tviircim pomoci i jinak, neZ finan¢né. Jednim
z takovych jsou Filmové obce — mésta oteviena filmarim. Jde o mésta a obce, které
Stablm zdarma poskytuji zabory filmovych lokaci, propojuji filmafe se slozkami
Integrovaného zachranného systému a podileji se na svozu odpadu z mista nataceni.

Projekt je realizovan pod zastitou filmové kancelare Zlin Film Office. (Zlin Film Office,

[b. r.])

3.3 Sponzoring

Pod pojmem sponzoring chapeme podporu udalosti, aktivity nebo projektu, jejiz cilem
je zviditelnéni sponzorujici firmy. (Kotler a Keller, 2014, s. 809) Znacky si tim oteviraji

ptistup ke komeréné vyuzitelnému potencidlu, spojenému se sponzorovanym projektem
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(Pelsmacker, 2003, s. 327-329). Podpora je zpravidla finan¢niho razu, avSak neni to
podminkou a za zplisob sponzoringu lze povazovat i projekt Filmové obce zminéné

v kapitole 2.2.

Sponzoring se fadi mezi externi PR aktivity (Pelsmacker, 2003, s. 311), pfestoze se
v nékterych zdrojich mtize vyskytovat i jako samostatny ndstroj marketingového mixu.
Zaroven je potieba rozliSovat sponzorstvi a event marketing, piestoze se oba pojmy
v mnoha ohledech piekryvaji. Oba jsou nastroji PR, poji se s uddlostmi a CS zasahuji
v situaci, kdy se nachazi v dobrém rozpoloZzeni a ptichazi s nimi do pifimého kontaktu.
Ovsem v ptipadé event marketingu je cilem naplnéni pouze vlastnich marketingovych cilt.
Znacka se ke sponzorovanému projektu pripojuje, aby jej vyuzila jako média k osloveni
CS, kterd ma ke znacce jiz vybudovany vztah. Sponzoring se naproti tomu nezabyva
organizaci ani propagaci sponzorované akce — piestoZze je mozné, a v piipadé
vyznamnych sponzorovanych akci i vhodné, pfizpusobit komunikacni strategii znacky
sponzorovanému projektu. Stejné tak vyse podpory je oteviena individudlnim podminkam.
Karlicek (2016, 150-151) upozoriiuje, Ze propojeni znacky se sponzorovanym projektem ¢i
entitou nemusi byt automaticky tak silné, jako v pfipadé event marketingu. Tam je totiz
znacka vnimana jako jediny organizator akce, kdeZto sponzor je pouze firma, kterd projekt
finan¢n¢ podpofila. Sponzorujici firma navic obvykle soupeti o pozornost se znackami
ostatnich sponzord, ktefi projekt rovnéz podpoftili. Takovych mize byt nékolik desitek,
ptestoze je ¢asto dbano na oborovou exkluzivitu — toto je zpravidla definovano pisemnou
dohodou, spole¢né s poskytnutymi finanénimi ¢i jinymi prostfedky a rozsahem
komunikac¢nich aktivit. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s . 215) Potadatel akce také
sponzory v komunikaci zpravidla rozd¢luje do kategorii dle vySe a typu prispévku.
Jurdskova s Horiidkem (2012, s. 215) tyto kategorie pfimo definuji jako vyhradniho,
generalniho, titularniho, exkluzivniho a fadového sponzora, avSak konkrétni pojmenovani

byva individualni na zdklad€ rozhodnuti organizétora projektu.

3.4 Product placement

Product placement (angl. umistovani produktu) je ,,jakékoliv umistéeni podoby
audiovizudlniho obchodniho sdéleni, jez je tvoreno zaclenénim produktu, sluzby nebo
souvisejici ochranné znamky nebo zminky v poradu za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu. *“ (Kalista, 2011, s. 12) Vzhledem k jeho blizké podobnosti se sponzoringem

jej lze tadit mezi externi nastroje PR, avSak vykazuje mnoho podobnosti i s klasickou
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reklamou. Bez pochyby jde o jeden z nejpopulérnéjSich nastrojii filmového marketingu,
¢emuz prispiva i fakt, ze je vyuzitelny jak pro velké zahrani¢ni produkce, tak pro malé
studentské projekty, kterymi se zabyva praktickd ¢ast prace. Product placement (PP) naléza
své uplatnéni 1 v televizi, zejména v seridlech, riznych reality show, talk show nebo ve
sportovnich potadech, kde je ale potieba jej odliSovat od sponzorstvi, které zpravidla
znamena pouze umisténi loga nebo zminku o sponzorovi potfadu. V SirSim vyznamu lze
pojem PP chapat i jako umistovani produktu do rozhlasového vysilani, internetového
prostiedi, pocitacovych her, videoklipti, hudebnich skladeb, literarnich d¢l, divadelnich
inscenaci i nejriiznéjsich forem vytvarného umeéni. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 171-
173) Podle Horndka (2010, s. 40-41) hraje PP svoji roli zejména tim, ze se jeho vyuzitim
zvySuji finanéni moznosti producentd daného (audiovizualniho) dila, coz muize mit

vyznamny vliv na jeho kvalitu.

3.5 Crowdfunding

S pfichodem novych marketingovych koncepci a technologii se mnoho znacek naucilo
Cerpat nové napady z externich zdroji, kterymi mohou byt zdkaznici, marketingové
agentury, védci, ale i ¢lenové distribuénich kanald, management ¢i samotnd konkurence.
Toto pocinani stoji na myslence, ze ptani a potfeby zékaznikl jsou logickym mistem, od
kterého by se mélo hledani novych napadli odvijet — piimo se tak vraci k samotnému
jadru marketingové filozofie. Soucasny trh hledd vytvaii vyrobky, myslenky a inovace
spolecné se spotiebiteli, nespoléhd se pouze na know-how znacek samotnych. Témto
aktivitam se obecné fikd crowdsourcing a krom mnohych produkti daly vzniknout i

firmam jako je Wikipedia, YouTube ¢i Shutterstock. (Kotler a Keller, 2014, s. 617-618)

Pravé z crowsourcingu vychazi i crowdfunding, tj. vyuzivani vefejnosti k ziskdvani
finan¢nich pfispévkli na nové podnikatelské néapady, zpravidla vyménou za pfislib
konkrétni formy odmény. (Mollick, 2014) Od tradi¢nich investic se crowdfunding lisi tim,
Ze penize vybira verejné, prispévatell (investori) byva vice a jednotlivec mé Sanci piispét i
velmi malou sumou. (Bellefllame et al., 2014) Pfispévatelé se v anglictiné oznacuji také
jaké backers®. (Macht a Weatherstone, 2014) Sotikova (2017, s. 11-12) §ifi myslenku

Dresnera (2014, s. 33), kdyz piSe, ze v pfipadé¢ crowdfundingu se nejednd jen o

¥ Déle zminény cf. portal Startova& (Army of Darkness, s.r.o., ©2013) je nazyva Startéfi nebo Patroni.
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transformaci toku kapitalu, ale samotna jeho podstata méni zabchlé postupy, jakymi
produkty a sluzby piichdzeji na trh. Crowdfunding miize pomoci tam, kde selhalo
financovani projektu ze strany statnich instituci, fondu ¢i jinych. VySe zminény Dresner je
toho presvédCeni, ze rozvoj crowd-investicniho ekosystémti bude mit pozitivni vliv na

rozvoj konkuren¢niho podnikatelského prostredi.

Lidry mezi cf. portaly jsou ve svété obecné zaméeteny Kickstarter a vice technologicky a
inovaéné cileny Indiegogo. V CR zase Startovaé a Hithit, oba s v podstaté stejnou cilovou
skupinou — jelikoZz se tato prace pohybuje v prostiedi tuzemského (tzn. ceského a
slovenského) filmu, jsou dale rozebirdny pravé tyto dva portaly. Jednotlivé cf. projekty
jsou na nich rozdéleny do kategorii podle spole¢nych vlastnosti: knihy, film, hudba, hry,
technika, uméni a dalSi. Je zajimavé, Ze zatimco Startova¢ ma tyto kategorie jasné
vizualizované uz na homepage, na Hithitu se zobrazi teprve po kliknuti na stranku Projekty

v hlavnim menu.

Na zacatku si prispévatel z jednotlivych kategorii vybere projekt, ktery ho nejvice
zaujal. Jestlize pfispévatel ptichazi na cf. portal jako nepopsany list — tedy nemé predem
jasno, kam své penize investuje —, maji autofi projektu Sanci jej zaujmout nékolika
komunikaty zobrazenymi na stru¢né nahledové kart¢ projektu. Obrazek 1 ilustruje
nahodnou nahledovou kartu na Startovaci, obrazek 2 zase na Hithitu. Lze z nich vycist, Ze

mezi ty Uplné nezakladné;$i komunikacni naleZitosti cf. projektu patfi:

e Nahledovy obrazek (thumbnail),

e nazev (60 znakil na Hithitu, 50 na Startovaci),

e popis (255 znakl na Hithitu, na Startovaci neuvedeno),

e jméno autora (na Hithitu neni provazano s uZivatelskym uctem a u kazdého nového
projektu tak muze uzivatel uvést jiného autora. Zvlast pro marketéry, ktefi se
crowdfundingem Zivi, miiZe jit o dilezit¢ USP, ponévadZ tak nemusi zakladat novy

uzivatelsky ucet pro kazdy projekt).

Ve spodni ¢asti karty vizualizuje Startovac i Hithit zdroje, které byly dosud na projekt
vybrany a krom grafického ukazatele je nezapominaji uvést 1 v procentech a KC¢.
Nedostatkem v tomto ptipadé trpi Startovac, ktery nezobrazuje cilovou castku. Poslednim
ukazatelem, ktery mtze zakladatel projektu ovlivnit, je po€et dni do konce kampané. Hithit
umoziuje ¢asovy limit 30 nebo 45 dni, Startovac je méné piisny, dovoluje kampani bézet

15, 30, 42 nebo 60 dni. (Army of Darkness, s.r.o., ©2013; Hithit, s.r.0., ©2012)
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Na kartach si lze v§imnout i nékolika funkénich rozdilt. Hithit umoziuje vlozit do
nahledového obrazku video, které se po kliknuti otevie v samostatném pop-up okné.
V pravém hornim rohu nabizi moznost sdileni na socialnich sitich i webovych strankach a
pokud je projekt novy, zobrazi v pravém dolnim rohu ndhledového obrazku napis
»hovinka®“ ve vyrazném zeleném ramecku. Startova¢ ma zase v paticce ikonu kategorie

projektu, v ptipadé¢ tohoto konkrétniho obrazku kategorie ,,film a video®.

NOCV MOTELU

MARION - ODPOLEDNI PREDSTAVENI -

- magistersky film
STUDENTSKY FILM

Zadame o podporu studentského
hororu Noc v motelu Marion

Autor: Frantisek Vaculik

Pomozte nam vytvorit kratkometrazni
studentsky krimi film podle
stejnojmenné povidky Marka Epsteina.
#nepokrade¥. Nejedna se o velky
mafidnsky film, ale o neobycejné
obyéejnou loupei. Penize mimo jiné

od Radim Grzybek poputuji ha promiténi potencionalnim...

Vybréno
............ 18 290 K¢ z 64 999 KE

45 % 11277 KE 11dnd 28 23 dni do konce

splnéna vybrano do kence

Obrazek 2: Nahledova
Obrazek 1: Nahledova karta projektu na Hithitu
karta projektu na (Hithit, s.r.o., ©2012)

Startovaci (Army of
Darkness, s.r.o., ©2013)

Po kliknuti na kartu (u Startovace na nahledovy obrazek nebo nazev) se potencialni
prispevatel dostava na samotnou stranku cf. projektu. Na obou platformédch ma v horni
¢asti k dispozici video nebo fotogalerii a informace, tykajici se cilové ¢astky. Nachazi se
zde rovnéz vyrazné tlaitko vyzyvajici k podpofeni projektu. Obé paticky obsahuji
navigacni menu s kategoriemi domu, novinky, startéri a komentdre (na Hithitu plni stejnou
funkci projekt, aktuality, prispévatelé a otazky a odpovédi). Zde podobnosti na néjaky Cas

kon¢i.


https://www.startovac.cz/kontakt/
https://www.startovac.cz/kontakt/
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Hithit odstraiiuje nebo minimalizuje veskeré rusivé elementy jako bo¢ni panely a hlavni
navigacni menu a dava prostor pouze samotnému obsahu. Pod hlavickou z minulého
odstavce nabizi neptehlédnutelné karty odmeén. Cely seznam je skryty, avSak lze jej odhalit
s pomoci tlacitka ,, Zobrazit vsSechny odmény “. Obrazek 3 nabizi ukazku. Kartu odmén tedy
na Hithitu tvofi: nazev, ukazatel dostupnosti (,, 30 z 30“), popis, ¢asovy ramec doruceni a

tlacitko prispét, které zarovenl obsahuje i pozadovanou ¢astku.

Fanousek 400 K¢
TASKA

+ Dostanete od nas plakat k filmu, Kdo chce mit néco hmatatelného, tohle je
podepsany véemi hlavnimi profesemi pfesné pro néj! Prakticka platéna taska s

il 1
filmu a herci v hlavnich rolich. oss

+V den premiéry vam bude poslan Pocet dostupnych odmén: 35/40

soukromy link, pfes ktery se na film

budete moci podivat. A pak znova a

Znova...
+ Vade jméno bude v zédvéreénych
titulcich.

Obrazek 4: Karta odmeén
na Startovaci (Army of
Darkness, s.r.o., ©2013)

Obrazek 3: Karta odmén na

Hithitu (Hithit, s.r.o., ©2012)

Pod seznamem odmén nésleduje pole rozdélené na dva sloupce: levy, ktery zabira vice
mista, obsahuje textové pole, které autor projektu vyplni v administraci. Obsahuje v§echny
dalezité informace o projektu, vcetné dalSich fotek a vizualizace odmén. Vzhledem ke
grafickému omezeni nativniho editoru pfistupuje tada autorit ke kreativnimu feSeni a
namisto holého textu vkladdaji do textového pole obrazky s neoznacitelnymi texty. Pod
textovym polem ndasleduje neodstranitelny Facebook plugin pro komentéfe a jeste¢ jednou
seznam odmén, tentokrat kompletni. Pravy sloupec obsahuje seznam aktualit. (Hithit,

s.r.0., ©2012)

Startovac také rozdé€luje stranku na dvé casti, kde v levé zobrazuje textové pole, které

ma stejné funkce jako to na Hithitu. Odmény zobrazuje v pravé ¢asti a jejich obsah jé také
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podobny jako na Hithitu, jen hodnota odmény se nezobrazuje v tlacitku vyzyvajicim

k akei’, ale v horni &asti nad nadpisem (obrézek 4).

Oproti Hithitu dava Startova¢ (Army of Darkness, s.r.o., ©2013) vétsi prostor
samotnému autorovi, ponévadz jej zobrazuje spolecné s fotkou hned v pravé horni ¢asti
stranky, mezi ukazatelem vybrané ¢astky a odménami. Krom¢ zminénych umoziuje ptidat
odkaz na webové stranky a socidlni sité. Také se lze tlacitkem ,, Cely profil... “ prokliknout
na vetejny profil, kde se zobrazuji 1 dalsi informace a projekty autora. Hithit (Hithit, s.r.o.,
©2012) dovoluje podobnou véc, ale pouze v podobé jména autora pod kratkym popisem
projektu v hlavic¢ce stranky. Po kliknuti mize uzivatel vidét vSechny projekty, které autor

na Hithitu uvetejnil.

Jestlize se uZivatel rozhodne néjaky projekt podpofit a vybere si dostatecné atraktivni
odménu, ocitne se po kliknuti v platebnim formulafi, kde vyplni potiebné udaje, v€etné
¢astky, kterou chee prispét. Konkrétni suma nemusi byt rovna hodnoté odmény, nesmi byt
pouze nizsi. Po vybéru zplisobu platby a nasledné kontrole ze strany poskytovatele sluzby
jsou penize pfipsany k celkové vybrané ¢astce a uzivatel se tak stdva prispévatelem. Pac je
nezbytné pii finalizaci platby uvést e-mail, je zarovenl zafazen do mailing listu a mize tak
byt informovan o stavu projektu e-mailovou komunikaci. Seznam ptispévatelti, obsahujici
e-mailové adresy, vysSe 1 typy odmén, je autorovi k dispozici i po skonceni projektu.
Vybrana ¢astka projektu mize presdhnout cilovou castku, avSak pokud je nizsi, penize jsou
vyplaceny zpét piispévatelim. Jestlize je projekt uspéSny, autor ziskavd vybrané penize,
znichZ si poskytovatel odecita provizi 5-9 %, v nichz neni zapoctena dan z pfidané
hodnoty a transak¢ni poplatky. (Army of Darkness, s.r.0., ©2013; Hithit, s.r.o., ©2012)

Existuje tada cf. modeli a platforem, jejichz typologii se ale neni potieba
v nésledujicich kapitolach zabyvat. O téchto piSe jiz zminénd Sotdkova (2017)

v bakalatské praci Komunikace crowdfundingovych projektii.

?V praxi se u podobnych pouziva vyraz call-to-action.


https://www.startovac.cz/kontakt/
https://www.startovac.cz/kontakt/
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4 METODIKA

4.1 Cile prace

Cilem préce je analyzovat vyuziti mkt. komunikacnich nastrojii v ramci selektovanych
cf. kampani studentskych filmi UTB, jejich u¢innost, Gspésnost a vyuzitelnost pro budouci
projekty. Jednim ze sekundarnich cilti bylo zjistit, nakolik se komunikacni mix téchto
nebo koprodukénich) crowdfundingem financovanych filmovych projekti, jenz penize
ziskaly prostfednictvim platforem Hithit a Startova¢. AvSak tento cil nebylo mozné zcela

naplnit s ohledem na diivody uvedené v kapitole 4.3.

Dtlezitym faktorem pro zhodnoceni uspésnosti komunikaéni kampané neni jen
dosazeni/ptekonani cilové castky, ale i fakt, ze pfispévatelé maji o projektu povédomi i
nckolik mésici po jeho skonCeni. Druhym cilem je tedy zjistit, jak vysoké je toto
UTB - v jaké mife se zapojuji do financovani (nejen) studentskych filmt za pomoci cf.

portalt a jaké maji povédomi o projektech, které jsou predmétem analyzy.

Poslednim cilem je vytvofeni projektu, ktery bude obsahovat konkrétni model mkt.
komunikacni kampané vyuZitelné pro potieby propagace studentského cf. projektu mezi
studenty UTB. Je jasné, Ze tento model nebude sohledem na trendy vyuZitelny
v dlouhodobém ¢asovém horizontu, avSak minimalné jeho zakladni kostra by méla slouZzit
tvircm v rozmezi pfistich 2-5 let. Obsah projektu vychézi z dat ziskanych v praktické

Casti.

4.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumnd otdzka ¢. 1 (VOI): Je castka, kterou cf. kampané filmid UTB vybraly
crowdfundingem, tvofena piispévky od znamych, rodiny nebo pravnickych osob, které

pfislibily spolupréci pfedem?

Vyzkumna otazka ¢. 2 (VO2): Provazela crowdfundingové kampané filmi UTB

doptedu promyslend a strukturovana komunikacni kampan?
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Vyzkumna otazka ¢. 3 (VO3): Kladly cf. kampané filmi UTB diraz na jednotnou
korporatni identitu? Jestlize ano, spolupracovali pfi jejim zpracovani se studenty jinych

obora UTB?

Vyzkumna otazka ¢. 4 (VO4): Maji studenti FMK vétsi povédomi o vybranych
studentskych filmech UTB a pfispivaji na jejich financovani ¢astéji, nez studenti ostatnich

fakult?

4.3 Metody vyzkumu

Vyzkumny projekt se sklada z celkem Ctyt fazi z nichz kazda vyuziva jinou vyzkumnou
metodu k dosazeni ciltt DP. Collinsova (2017, s. 48-49) jmenuje jasné vyhody vyuziti vice
vyzkumnych metod: odpovédi l1ze vidét z vice thlh pohledu a zaroven rozvijet silné

stranky jednotlivych dil¢ich metod a odstranovat jejich slabiny.

V paté kapitole (prvni fazi) je na zakladé analyzy vetejné dostupnych informaci, studia
tematické literatury a zdroji, rozhovorG s odborniky, studenty a vedenim AAV
pfedstaveno prostiedi vyzkumu a stav, v jakém se nachézi trh studentskych filmi v CR a

jak sina ném AAV stoji.

Obsahem Sesté kapitoly mély byt ptivodné zamyslené semistrukturované rozhovory se
zastupci komercnich celoveCernich filmt, jejichz cf. kampané byly realizovany zhruba ve
stejném obdobi, jako kampané vybranych studentskych filmi UTB. Slo konkrétn& o
celoveéerni filmy Prezident Blanik (2018), Trabantem tam a zase zpdtky (2019) a Usmévy
smutnych muzii (2018). Jejich Staby byly osloveny na zacatku ledna 2019, avSak ze tii
projekta souhlasil s rozhovorem pouze jediny (Trabantem tam a zase zpatky). Dodate¢né
tak byli osloveni i tviirci filmu Do vetru (2018), ale ani ti se k Gi€asti na rozhovorech nijak
nevyjadfili. Vzhledem k nabitému rozvrhu vSech bylo rozhodnuto, ze plivodné zamyslené
semistrukturované rozhovory nahradi individudlni hloubkové rozhovory onéch dale
zminénych studentskych kampani UTB a jelikoz je cilem téchto rozhovort déale prohloubit
zjisténi z dat ziskanych prostfednictvim kvantitativniho Setfeni, je jim vénovana pozornost
ve ctvrté fazi, tedy konkrétné v kapitole 8. Respondenty téchto rozhovort byli studenti,

absolventi a byvali studenti UTB.

Kapitola 6 tedy namisto toho zahrnuje ptfedstaveni vybranych cf. kampani studentskych
filmt UTB a jejich komunikac¢nich néstroji. VSechny vybrané filmy se v akademickém

roce 2017/2018 uchézely o finan¢ni podporu na platformach Hithit a Startovac. Jde
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konkrétné o filmy Cornelia (2018), Listi ze stromu svobody ([b. 1.]), R66 (2018), Ceresné
(2019) a Ema a Ja ([b. r.]) — z uvedenych vznikly pod zastitou UTB pouze tii, filmy
Ceresné a Ema a Ja byly produkovany nezavisle. Kapitola stoji na datech z obsahové
analyzy, semistrukturovanych osobnich 1 elektronickych rozhovorti a materidlech,
poskytnutych samotnymi tvirci. Jejim cilem je zodpovézeni VOI1, VO2 a VO3.
Predstaveni téchto kampani je rovnéz dulezité pro pochopeni obsahu navazujicich

vyzkumnych Setieni.

V kapitole 7 dochéazi k interpretaci dat z kvantitativniho dotaznikové Setieni
distribuovaného mezi studenty UTB ve formé elektronického dotazniku. Série pfimych
otazek slouzila primarné k zodpovézeni VO4, avsak mély za cil zjistit i jakou Castkou
respondenti zpravidla pfispivaji na cf. portdlech (jestlize ptispivaji), které faktory jsou pro
né dillezité pti rozhodovani, jaké maji povédomi o vybranych studentskych projektech a
dalsi. Z vyhodnoceni vSech uzitych vyzkumnych Setfeni vyplyvaji v kapitole 9 zavéry a

doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 TRH STUDENTSKYCH FILMU V CR

Zajemci o studium filmu, at’ praktické & teoretické, maji v CR na vybér z fady stiednich
1 vysokych skol. Mezi ty nejprestiznéjsi, které se zabyvaji filmovou praxi, historicky patii
vetejnd Filmovéa akademie muzickych uméni v Praze (FAMU) a soukroma Filmova
akademie Miroslava Ondficka v Pisku (FAMO). Své misto si mezi nimi v poslednich
letech vydobyl i AAV a Katedra multimédii Fakulty informatiky a statistiky Vysoké Skoly
ekonomické v Praze. V ptfipad¢ Zlina pak je nutno zminit 1 soukromou Creative Hill
College, neboli Stfedni Skolu filmovou, multimedialni a pocitatovych technologii, ktera
sidli v prostorach byvalych zlinskych filmovych ateliérii a hlasi se tim, podobn¢ jako UTB,

k odkazu bratru Tomase a Jana Antonina Bati.

StéZejni pro obsah této kapitoly je vyjadieni soucasnych i minulych vedoucich
akademickych pracovnikid AAV. Tito byli dotazovani na aktudlni stav AAV, resp. jejich
osobni nazor na kvalitu a Gspéch mistni studentské tvorby oproti konkurenci (konkrétné
bylo zminéno FAMU a VSE). Dale padla otizka na jejich postoj k faktu, ze mnohé

studentské filmy AAYV voli jako formu financovani pravé crowdfunding.

Koci (2019) 1 Bébarova (2019) se shoduji, ze AAV rozhodné€ nezaostdva za konkurenci
a tvorba jeho studentt si stoji na trhu velmi dobte. Bébarova uvadi, Ze studenti jsou zrucni
v femesInych dovednostech, dlouhodobé vynikaji zejména studenti kamery. Obecné maji
vyhodu, Ze v ramci jednotlivych cvi¢eni napfi¢ rocniky dostavaji relativni volnost v tom,
¢emu se budu vénovat — zda se budou ubirat smérem zanrové kinematografie nebo naopak
tihnout k artovym filmim. Zaroven ale ptfipomind, ze po finan¢ni strdnce nemaji stejné
podminky jako studenti FAMU, coz je ale dano statutem Skoly — AAV neni umélecka
Skola. Presto vé&fi, Ze dobry film se d4 natocit i za skromnych podminek. Koci dodava, Ze
ackoliv nemtize AAV podpofit své studenty plnym financnim krytim, dé€la vSechno proto,
aby méli k dispozici profesiondlni techniku, zdzemi a maximalni podporu pedagogi.
Zaroven je Skola prostfednikem mezi potencidlnimi partnery a fondy, které se mohou na
studentské tvorbé podilet. Fakt, Ze se fada studentskych projekti obraci s financovanim ke
crowdfundingu bere vedeni AAV jako pfirozenou soucast vyuky — studenti si v tak v praxi
osahaji financovani audiovizudlniho dila. Bébarova nicméné€ upozoriiuje, ze nckteré
studentské cf. projekty mohou ohrozit reputaci celé UTB, naptiklad v situaci, kdy $tab 1
ptes uspech kampané neni schopen film dokoncit ve slibeném terminu nebo hrozi, ze jej

nedokonc¢i vubec.
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Blizsi vhled na trh studentskych filmi poskytl zakladatel filmového festivalu iShorts
Petr Hordk (2019). Zlinsti studenti a jejich filmy maji dle jeho nazoru dobie nakroceno.
Vyhodu FMK vidi v Siroké Skale obort, které¢ obsahuji nejriznéjsi profese multimedialni
tvorby. Zaroven ale zminil, Ze zlinské kratkometrazni filmy se oproti konkurenci tolik
neprosazuji na vyznamnych festivalech a cenach. iShorts jsou v tomto ptipadé vyjimkou.
Horak (2019) tika, ze posledni dva roky zlinské filmy v jejich vybéru spiSe prevazuji.
Jejich ucast ve srovnani s FAMU je v sou€asnosti vyrovnana. Piipomind, ze vybér filma
pro iShorts neni fizen tak, aby pojal rovny podil jednotlivych filmovych Skol, nybrz na

zaklad¢ kvality filmu.

K mezioborové spolupraci se v ramci rozhovord v kapitole 7 vyjadfila i Ruzickova
(2019). Hodnoti ji velmi pozitivnég, avSak zaroveil uvadi, Ze prace na filmu neni pro vétSinu
oborli mimo AAV uznatelna v ramci jakéhokoliv pfedmétu a jejich studenti tak na nataceni
a piipravach spolupracuji pouze, protoze sami cht&ji. Pfitom scénograf z Ateliéru
Prostorova tvorba, navrhaf z Ateliéru Designu odévii & specialista z Ustavu
marketingovych komunikaci jsou pro filmovou produkeci velmi zasadni profese. Na tomto
se zcela nezavisle shoduji i dal$i ndhodné osloveni studenti FMK, vcetné respondentli
z kapitoly 7 a 9. Stejné tak Koci (2019) je rozhodné€ pro mezioborovou spolupraci, avSak
vzhledem k riznorodosti tvorby studenti AAV a nékdy i ¢asové naro¢nosti jejich projekti
je tézké tyto spojit v ramci konkrétniho studijniho planu. Cestu vidi spiSe ve zlepSeni
komunikace mezi studenty jednotlivych obortt FMK a networkingu, coz by vedlo ke

vzniku pfirozenych vazeb a bliZ8i spolupraci.

Vsechny kampané, které¢ jsou predmeétem badani praktické casti, probihaly
v akademickém roce 2017/2018. Jednim =z impulzi pro hledani financovani
prostfednictvim crowdfundingu bylo zruSeni Skolniho pitchingu, ktery vitéznym projektim
zajiStoval natdeci techniku nebo pokryti né€kterych nezbytnych ndkladl. Pitching byl
nakonec obnoven, probehl ale az v inoru 2018 a jeho podstatou nebylo finan¢ni plnéni —
vitéznému projektu byla pouze zapujcena technika. Vice informaci k tomuto pitchingu
obsahuje Ptiloha P VI: Zadéani k vybérovému fizeni na realizaci filmi s podporou vécného
plnéni AAV 2017/2018. Nutno ovSem podotknout, Ze pitching AAV nebyl nikdy hlavnim
zdrojem finan¢niho plnéni studentskych filmi UTB a studentské filmy tak vZdy hledaly

penézni prostfedky a podporu i mimo AAV.

V akademickém roce 2018/2019 uz je situace okolo pitchingu jind, finan¢ni podpora

AAV ovsem stale nepokryva veskeré naklady (o konkrétnich pravidlech informuje Ptiloha
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P VILI: Pravidla pro projekty s finanéni podporou AAV FMK UTB ve Zlin¢
v akademickém roce 2018/2019). Medidlni oporu studentskych projektii poskytuje na
AAV Bébarova, ktera zde ptisobi jako lektorka dé&jin filmu a v letech 2016-2017 1 jako
vedouci ateliéru. Studenty zpravidla podporuje sdilenim na oficidlni FB strance AAV a

medialnim partnerstvim na zpravodajském serveru 25fps, jehoz je Séfredaktorkou.

Na samotny crowdfunding se krom projektd studentdt AAV obraceji i studenti VSE,
FAMO a tady stfednich skol. Konkrétné jde naptiklad o projekty Sdzka (Army of
Darkness, s.r.0., 2017) nebo Déti raje (Army of Darkness, s.r.0., 2017).
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6 PREDSTAVENI STUDENTSKYCH CROWDFUNDINGOVYCH
KAMPANI A JEJICH KOMUNIKACE

Kapitola se skrze pét ptipadovych studii zabyva ptedstavenim jednotlivych
studentskych filmu, jejich cf. kampani a nastroji jejich komunika¢niho mixu. Stoji na
materidlech a datech poskytnutych samotnymi tvarci v ramci semistrukturovanych
rozhovord, které prob¢hly v unoru 2019. Vzhledem k naro¢nému ¢asovému rozvrhu vsech
dotazovanych bylo potieba v Setieni zna¢n¢ experimentovat a tak zatimco dva z rozhovort
(Ceresné a R66) probihaly osobné, dalsi (Listi ze stromu svobody) probihal &isté psanou
elektronickou formou a jeden rozhovor (Cornelia) byl odbaven telefonicky. Autofi
kampané k projektu Ema a Ja se rozhovorti nemohli z ¢asovych divoda zucastnit viibec a
dale uvedena data k tomuto projektu tak pochazi Cisté z vlastni reSerSe a informaci volné
dostupnych na internetu. Zakladni informace o jednotlivych cf. projektech lze nalézt

v tabulce 1. Na otazky odpovidali tito zastupci:

e Rudolf Snajder, rezisér, Listi ze stromu svobody,
e Anna Jelinkova, produkéni, Cornelia,
e Kristina Lenka Ruzickova, produkéni, Roo,

e Juliana Rychlikova, produkéni, Ceresné.

Tabulka 1: Zakladni udaje o vybranych crowdfundingovych projektech (zdroj: vlastni

vypracovani)

Titul Platforma Casové rozmezi'® Cilova ¢astka Vybrana ¢astka Prispévatelé
Listi ze stromu svobody Hithit 1.12.-31.12. 90 000 K& 94 130 K¢ 82
Cornelia Hithit 29.12.-29.1. 89 000 K& 104 722 K& 171
R66 Startovag¢ 22.1.-6.2. 1000 €" 1096 €™ 53
EmaaJa Startovac 10.4.-25. 4. 55 000 K& 55 732 K¢ 39
Ceresné Hithit 19.4.-19.5. 130 000 K& 135 430 K¢ 150

' Setazeno chronologicky, po&inaje 1. 12. 2017 a konée 19. 5. 2018.
1251397 K& (k 22. 1. 2018).
227 639 K& (k 6. 2.2018).
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Kazda ptipadova studie se sklada ze tii Casti. V prvni ¢asti je pfedstaven samotny film,

jeho synopse a USP.

Druhé c¢ast se vénuje cf. kampani. Zde je odivodnéno, pro¢ se tvirci rozhodli pro
crowdfunding, pro¢ si zvolili zrovna tu konkrétni platformu a k cemu mély byt jim ziskané
prosttedky vyuzity. Je zde vzdy uvedeno, kdy zacaly prace na cf. kampani a zda se do
téchto ptiprav ¢i do chodu kampané samotné zapojili i studenti mimo AAV. V zavéru

druhé ¢asti se pokazdé nachazi graf, ktery ukazuje vysi vSech ptispévki a jejich Cetnost.

Tteti cast obsahuje popis jednotlivych komunikacnich nastroji, které cf. kampan
vyuzivala — je popsana komunikace pied samotnym startem kampané, obsah tivodniho

videa, cilové publikum, uzitd média ad.

6.1 Pripadové studie

6.1.1 Listi ze stromu svobody

6.1.1.1 Predstaveni filmu

Listi ze stromu svobody je projekt, ktery plivodné vznikal jako bakalarsky film. Vypravi
ptibeh ceské divky a francouzského vojaka v piedvecer bitvy u Slavkova. Z toho vyplyva i
puvodni pracovni nazev projektu — 1805, tedy rok, ve kterém se vzpominana bitva
uskutecnila. Inspiraci byla mimo jiné skutecnost, ze mnoho napoleonskych vojakl se v té
dobé v okoli Slavkova usadilo a dodnes se zde vyskytuje na tficet francouzskych piijmeni.

Tvrci chtéli takto v atraktivni formé& pfipomenout i tuto ¢ast Ceské historie.

USP byl vtomto piipadé samotny zanr. Jak Snajder (2019) uvedl, studenti vétSinou
neto¢i dobové véci. Takové natdCeni je narocné na piipravu, kostymy i1 dalSi. Z toho
diavodu stab spolupracoval s jednotkami, které se zabyvaji rekonstrukei historickych bitev.
Pravé toho vyuzili 1 v samotné kampani, kterd mimo okruh nejblizsich ptatel cilila pravé na
lidi, jenZ se tomuto ve svém volném ¢ase vénuyji.

Premiéra filmu byla naplanovana na rok 2018, avSak realizace byla zatrhnuta Skolni

vyrobni komisi. Film se tedy nataci teprve v dobé& psani této DP, ackoliv, dle Snajderovych

slov, v mensi mife.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

6.1.1.2 Crowdfundingova kampaii a jeji cile

Tviircim bylo uz od zacatku jasné, ze pro financovani filmu sdhnou po moznosti
crowdfundingu. PredevSim zniz§i cCasové a administrativni zatéze, nez v piipad¢
klasickych zdroju financovani, jako jsou fondy, pobidky, krajské dotace, Skolni pitchingy
apod. Penize mély byt vyuzity na nejriznéj$i naklady spojené s nataenim, piedevsim
pohonné hmoty a catering. Hithit pro toto vybrali kvilli lepSim podminkdm a prestizi —
méli za to, ze projekty na Hithitu pilisobi mnohem profesionalnéji a 1 komunikace

s podporou je na velmi dobré Grovni.

Prace na kampani zacaly v 1ét¢ 2017. Od pulky fijna probihalo nataceni a postprodukce

uvodniho videa. Celkové zabrala tvlircim pfiprava kampané ptiblizné ctvrt roku.

Na ptipravé kampané spolupracovali se studentem Masarykovy univerzity, ktery se
crowdfundingem zabyval ve své diplomové praci. Vizudlni efekty v ivodnim videu
vytvofila absolventka Ateliéru Animovand tvorba FMK UTB. Propagacni materialy

(plakaty, letaky, upravy fotografif) zpracoval kameraman ze §tabu. (Snajder, 2019)

Konkrétni data o piispévatelich nebyla v piipadé tohoto projektu poskytnuta. Snajder

uvedl pouze jejich pohlavi a dodal, Ze muzi ptispéli vyssimi ¢astkami.

6.1.1.3 Komunikacéni mix

Jesté pred samotnym zacatkem komunikace S§ifil §tdb informace o blizi se kampani
prostiednictvim WOM. Kampan byla zahijena béhem tzv. napoleonského vikendu,
oficialn¢ Bitva u Slavkova 1805, na zacatku prosince 2017. Navstévnikiim bylo promitnuto
uvodni video a probéhla diskuze s tvilirci, to vSe na nadvofi zamku ve Slavkové. Krom
tohoto nebylo uzavieno Zadné medidlni partnerstvi, stejné¢ jako nebyla odeslana Zadna

tiskova zprava.

Uvodni video je rozdéleno na tii asti. Prvni obsahuje vtipnou scénu z nataent, kde si
herci 1 $tab stézuji, Ze nemaji co jist a nejsou penize ani na ty nejzakladnéjsi produkéni
véci. V druhé casti mluvi do kamery sdm reZisér, ktery v kratkosti predstavi projekt a
pozada lidi, aby pfispivali a sdileli. Treti ¢ast obsahuje sestfih zabért z filmu. Video je
dlouhé zhruba dvé a ptil minuty.

Cast kampang, ktera byla naplanovana pfedem, zahrnovala oficialni FB stranku filmu,

sdileni na osobnich FB profilech Stdbu a na oficidlni FB strance AAV. Offline ¢&ast

kampané zahrnovala letdky a plakdty rozmisténé napiic UTB. Plakaty byly umistény 1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

v ramci zminénych napoleonskych akci, kde Snajder vypichuje zejména jeden, piihodng

umistény nad pisodry ve vysce oci.

Velkou podporou byla i komunita lidi zabyvajicich se historickou rekonstrukci bitvy u
Slavkova a pedagogové AAV. Tvurci vyuzili i placenou propagaci na socialnich sitich, ale
nesledovali, ze by to mélo né&jaky vyznamny vliv na uspéch projektu. Zvysila se pouze

navstévnost stranky a prokliky.

V pribéhu kampané¢ byly na Hithit pfidany celkem Ctyfi aktuality, s jejichz pomoci
autofi udrzovali kontakt s p¥ispévateli. (Snajder, 2019; Hithit, s.r.o., 2017)

6.1.2 Cornelia

6.1.2.1 Predstaveni filmu

Na zacatku projektu Cornelia stalo pfani reZiséra Radima Svobody natocit severskou
kriminalku v ¢eském prostiedi. Spole¢né se zbytkem Stabu chtéli vytvofit projekt, ktery jim
bude slouzit jako vizitka v profesionalnim svété. Cornelia je ptibéhem vySetfovatele, ktery
se jednoho opilého vecera dopusti nevéry s zenou, z niz se vyklube jedna z podezielych

v jeho aktualnim ptipadu.

USP kampané byl zanr, osobnost reziséra, herecké obsazeni, modré lizatko (viz 6.1.2.3)
a predevSim kulisy industridlniho Zlina, které se tvirci snazili prodat kde to jen Slo.
Lakadlem byl 1 soundtrack v podani uskupeni FOLX, ktery byl nabizen i jako odména na
Hithitu. (Jelinkova, 2019)

6.1.2.2 Crowdfundingova kampaii a jeji cile

Penize ziskané crowdfundingem mély byt vyuzity na zaplaceni nejriiznéjSich vyloh
spojenych s nata¢enim. M¢lo jit o produk¢ni penize, které zaplati catering, dopravu,
honorafe a dalsi. Pro crowdfunding se tvilirci rozhodli ve chvili, kdy se dozvédéli, Ze jim
AAV neposkytne nezbytné prostiedky na realizaci. Cast rozpoétu zafinancoval nadaéni

fond FILMTALENT Zlin, na ktery se tviirci odvolavali i v samotném popisu kampang.

Prace na kampani zacaly na podzim roku 2017, prvni napady vzeSly ovSem uz v prvni
poloving téhoz roku. Tehdy byl také zvetejnén film Kontra (2017), jehoz ukolem bylo

slouzit jako ldkadlo na hlavni film, tedy Cornelia, a ukdzka toho, Ze nataceni berou tvilirci
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naprosto vazné€. Spusténi kampané po Vanocich bylo umyslné, autofi chtéli kampan spojit

s klidnou a vstficnou atmosférou, kterd po svatcich panuje.

Na pfipravé 1 realizaci kampané $tab uzce spolupracoval se tfemi studenty oboru
Marketingové komunikace, ktefi pfipravovali texty, tiskové zpravy, grafické podklady a
dalsi. Na tvorb¢ vizudlni identity spolupracovala i studentka Ateliéru Reklamni fotografie.
Pro platformu Hithit se spolecné rozhodli z toho divodii, ze plsobi oproti Startovaci

profesionalnéji a idajné ma 1 kvalitn€jsi a rychlejsi klientskou podporu.

V priibéhu kampané piislibilo nékolik firem podporu i mimo samotny Hithit. Pfedev§im
IS produkce s.r.o., kterd poskytla nezbytnou technika. Timto se zaroven oteviela
spoluprace firmy se studentskymi filmy i v dalSich obdobich. (Jelinkova, 2019) Graf 1

ukazuje konkrétni ¢astky, které ptispevatelé ptispéli.
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Graf 1: Cornelia — Prispené castky (Jelinkova, 2019)

6.1.2.3 Komunikacni mix

Komunikaéni strategie projektu byla navrzena tak, aby pokryla co nejvétsi mnoZzstvi
kanalt. Cilem bylo, aby byla Cornelia vidét vSude, pficemz vSechny komunikaty
samoziejm¢ sméfovaly na stranku projektu na Hithitu. Uziti vétSiny téchto kanalti a médii
bylo naplanovano jest¢ pfed samotnym startem kampané, ale tvlirci zaroven znaéné
inspirovali a chytili se kazdé komunika¢ni pfilezitosti, kterd se jim v pribc¢hu kampané
nabidla. Na stranku bylo v pribéhu casu pfidano celkem osm aktualit, vSechny byly

zéaroven rozeslany jako newsletter piispevatelim.
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Zakladni komunika¢ni mix zahrnoval Gvodni video a fotografie z jeho nataceni, socialni
sité, plakaty, letdky a tiskové zpradvy. Samotna stranka na Hithitu neobsahovala holy text.

Informace byly zpracovany do grafické podoby a na Hithit nahrany jako obrazek.

Uvodni video se sklada &ty scén. V prvni stoji predstavitel hlavni role v trenyrkach a
tilku pred zrcadlem a nacvicuje si repliky. Ve druhé scéné sedi s rezisérem na gauci a ji
vano¢ni cukrovi, zatimco mu rezisér vysvétluje, Ze nemaji penize na honoréfe. Ve tieti
scéné oba boxuji a na zaveér rezisér mluvi do kamery a strucné vysvétli kontext videa a
vyzve divaky k tomu, aby projekt podpofili. Video je dvé a plil minuty a ma znacné
humorny podtext, tvirci se snazili prodat humor, ackoliv dale v textu davali jasné najevo,

ze jde o thriller a ve filmu se divaci rozhodné podobn¢ vtipnych scén nedockaji.

Video bylo k dispozici na Hithitu, na socidlnich sitich (FB, IG) a jeho zkracena verze
byla v pribéhu kampané promitana v reklamnim bloku multikina Golden Apple Cinema
(GAC). V GAC se rovné¢z ke komunikaci pouzily obrazovky ve vestibulu, kde byla
promitana vyzva k podpote projektu. Obdobnou vyzvu §ifili tviirci pravidelné (v podstate
kazdych 24 hodin) i na svych FB a IG profilech s pomoci Stories. Plakaty ve formatu A2 a
DL letdky byly umistény napii¢ fakultnimi budovami UTB (v€etné¢ menzy) a
v nejriznéjSich provozech ve Zlin€. Tiskovou zpravu otiskl Zlin.cz, 25fps, iDNES.cz a
dalsi. Z tisténych médii naptiklad InZlin. Reportaz o kampani natoCil portal Zlin.eu a
v ramci pofadu Mozaika probéhl i rozhovor s Jelinkovou na Ceském rozhlase Vltava.
YouTuber vystupujici jako Stary Mrzout se o projektu zminil ve svém potadu Tak jde Zeit.
Herec Zden¢k Julina z Mé&stského divadla Zlin, ktery mél ve filmu vedlejsi roli, natocil

kratké video, ke vyzval k podpote filmu.

V online prostiedi vyuzivali déale grafickych podpisi v téle e-mailu a aktuality na
samotném Hithitu, s jejichZ pomoci pravidelné kontaktovali ptispévatele.. Tvilrci nastavili

1 placenou propagaci na FB, avSak krom nédvstévnosti stranky neméli jak vysledky zméfit.

Studentskd satirickd FB strdnka KOMAG, vytvofila plakat na fiktivni pornofilm
Pornelia, ktery nasledné sdilela jako pfispévek — v textu zminili, Ze za kaZzdou reakci

pfisp&ji 5 K& na vznik filmu Cornelia. Reakci bylo nakonec celkem 235. Jde tak

vvvvvv

Ustiednim prvkem komunikace bylo modré lizatko, jehoz tajemstvi mélo byt odhaleno
ve filmu. Vystupovalo v podstaté na vSech propagacnich materidlech, od fotek, pies

plakaty az po samotné odmény. Pro §tab a skalni fanousky projektu piipravili tvirci i
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digitadlni odznacky smodrym lizatkem a textem: |, Prispél jsem na Cornelii!
bit.ly/corneliafilm“ Tyto odznacky si mohli jednodusSe pfipojit k profilové fotce na FB.
(Jelinkova, 2019; Hithit.com, 2017)

6.1.3 Ro66

6.1.3.1 Predstaveni filmu

Tvlrci Roo vzdy popisovali jako hrany film s experimentalnimi prvky, jehoz USP je
magicky realismus, aZ pohadkovost. Méli vizi natocit takovy film, jaky se na AAV bézné
neto¢i. Ruzickova (2019) o ném mluvila také jako o ,,rodinném nataceni lyzatského
zajezdu®.

Hlavnimi hrdiny p#ib&éhu jsou tfi mladi lidé na slovenské vesnici, ktefi nevédi co se
zivotem. Natacelo se v obci Prievaly, ke které mé produkéni 1 rezisérka citovy vztah. Film
m¢el byt tak zaroven i1 jakymsi rozlou¢enim s timto mistem. I z toho diivodu jsou vSichni

komparzisté ve filmu zaroven i realnymi obyvateli Prieval. (Ruzi¢kova, 2019)

6.1.3.2 Crowdfundingova kampaii a jeji cile

Castka, kterou se tviirci snazili s pomoci Startovaée ziskat, nebyla oproti ostatnim
projektim nijak vysokd. I toto byl zamér, jelikoz, jak Ruzickova (2019) uvadi, ani
nepocitali, Ze by takto vyrazné artovy film vice zaujmul Siroké publikum. I piesto je ale
ttetina vybranych penéz tvofena pfispévky od k tvircim uplné cizich lidi. Konkrétni

piispévky ukazuje graf 2.

Ziskané penize mély byt vyuZzity na nejriiznj$i produkéni naklady a zaroven jako
rezerva v piipadé neoCekavanych udalosti. Pfiprava kampanég trvala 2-3 tydny, pomahali
sni studenti obori Marketingové komunikace, Prostorova tvorba a Design odévi.
Spole¢né pak déavali dohromady komunikaci, odmény a dals$i nalezitosti kampang.
Zpravidla se drzeli toho, aby divaka dostate¢né zaujali, ale nenabizeli mu véci, které jsou

ve vysledku zbyte¢né — proto také v odméndch nabizeli rekvizity z filmu.
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Graf 2: Roo — Prispené castky (Ruzickova, 2019)

6.1.3.3 Komunikacni mix

Jak uz bylo zminéno, jednim z dilezitych komunikac¢nich prvka byly lokace, resp.
konkrétn€ obec Prievaly. Proto i lidé, které se tviirci snazili oslovit, méli zpravidla k tomu
mistu néjaky vztah. Zaroven ale posilali vybranym zlinskym firmam graficky zpracovany
elektronicky DM. Tento se ale nesetkal s konkrétnim Gispéchem a oslovené firmy podpofili

film pouze medialné, prostiednictvim svych komunikaénich kanali.

Hlavni cilovou skupinou tedy byli lidé tvlircim nejblizsi. Jako komunika¢ni néstroje
jim slouzilo WOM a socidlni sité, nejvice FB, kde oslovovali potencidlni zdjemce skrze
své vlastni osobni profily, Zadny oficidlni FB profil filmu neexistoval — toto bylo zdmérné,
jelikoZ nevidéli diivod komunikovat nezavisly artovy film prostfednictvim komeréni FB

stranky a reklam. Cilem tvlrct bylo komunikovat predevsim lidsky.

Odkaz na film sdilel oficidlni profil AAV i fada influencert, z nichZz Ruzickova (2019)
nejmenovala nikoho konkrétniho, predev§im protoze jich bylo n€kolik. Ruzi¢kova zaroven
oslovila 1 lokalni médium (Zlinsky no¢nik), ktery pfislibil, ze informace o kampané

uvetejni na svém webu, avSak takovy ¢lanek na ném neni mozné dohledat.

Obsah stranky na Startovaci byl zpracovan graficky, byly pfipojeny videa z predeslé
tvorby, fotografie z natadeni, naérty a dalsi. Uvodni video je sestfihem scén ze zakulisi
filmu — vybér lokaci, zajisténi komparzu v obci atd. Celkoveé je 3 minuty a 29 sekund

dlouhé.
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Pti komunikaci na Startovaci nepouzivali sekci ,,Novinky*, ale aktudlni informace o
projektu ptidavali pfimo do téla textu, pted podrobny popis filmu. (Army of Darkness,
s.r.0., 2018)

6.1.4 EmaalJa

6.1.4.1 Predstaveni filmu

Na rozdil od ostatnich se projekt Ema a Ja od zacatku prezentoval ne jako studentsky,
ale jako nezavisly film absolventil AAV. Zanrové zapada piibéh do kategorie sci-fi —
odehrdva se v alternativni budoucnosti, kdy mé kazdy clovék k dispozici svlj vlastni
operac¢ni systém sumélou inteligenci. Film zkouma téma kyberSikany, stalkingu a
technologii, které mohou slouzit jako dobry sluha, ale velmi zly pan. Jako dal$i z témat
tvlrci na Startovaci uvadéji popularitu za hranici adekvatnosti. Autorskym zdmérem
projektu bylo zamysleni se nad sméfovanim spolecnosti; jak je jednoduché nabourat se do
zivota jiného ¢lovéka.

USP bylo v tomto piipad€ samotné téma a Zanr — opét, podobn¢ jako v piipad¢ Listi ze
stromu svobody, pro studentsky/absolventsky film neobvyklé. (Army of Darkness, s.r.o.,
2018)

6.1.4.2 Crowdfundingova kampaii a jeji cile

Projekt podpotil nadaéni fond FILMTALENT ZLIN, jehoz piispévek pokryl tietinu
rozpo¢tu. Divodem pro crowdfunding bylo zafinancovani pronajmu techniky, lokaci,

vydajl na cestovné a tvorbu rekvizit.

Komunikaci projektu zajist'ovali tviirci ve spolupraci se studentkou oboru Marketingové

komunikace, vizudlni styl zpracoval student Ateliéru Digitalni design.

Vzhledem k diivodiim uvedenym v uvodu kapitoly nelze rozdélit prispévatele dle vyse

ptispévku, jako tomu je u ostatnich kampani. (Army of Darkness, s.r.0., 2018)

6.1.4.3 Komunikacéni mix

Z dohledatelnych informaci Ize tvrdit, ze komunikacni kampan byla v ptipadé projektu
Ema a Ja velmi skromnd. Tvirci vyuzili v podstaté jen dva komunikacni kandly: stranku

na Startovaci a socialni sité. Na svych osobnich FB profilech si tviirci vyménili profilové
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fotky za grafiku s textem, kde vyzyvali k podpoie projektu. Odkaz na Startovac pak jeste
nékolikrat sdileli. Zaroven k propagaci vyuzili FB stranku mddni znacky NEVER SAME,

kterou sami provozuji. Aktuality na Startovaci nebyly vyuzity ani jednou.

Uvodni prezentaéni video je monologem rozostiené postavy, ktera se predstavuje jako
Adam, uméla inteligence. Jeho slova prerusuji rychlé stiihy na nejriznéjsi audiovizualni
klipy, coz dodava celému videu nadech znepokojujici podkres. Vizualni styl videa jde ruku
v ruce s grafickou upravou navazujiciho textu, ktery je na stranku vlozen jako obrazek.
Video je o néco kratSi nez v pfipad¢ ostatnich kampani, ma pouze 43 sekund. (Army of

Darkness, s.r.o., 2018)
6.1.5 Ceresné

6.1.5.1 Predstaveni filmu

Film Ceresné vybocuje z fady predev§im tim, Ze jeho rezisérkou je studentka oboru
Stiihova skladba a scénaristkou zase studentka Produkce. I z toho divodu nakonec film

vznikl bez zastity FMK. D¢j se toci okolo dospivajici divky a jejiho vztahu k dédeckovi.

Zamé&rem bylo zpracovat mezigeneracni téma, coz zaroven slouZzilo i jako USP celé
komunikace. Dalsi byly i lokace — natacelo se ve Slavi¢ing, coz tviirci nezapomnéli zminit
1 na Hithitu, a pravé odsud je zaroven podpofilo 1 nékolik firem. Vyznamnou ¢ast rozpoctu
pokryl i koproducent filmu IS Produkce s.r.o. a nada¢ni fond FILMTALENT ZLIN.
(Rychlikova, 2019)

6.1.5.2 Crowdfundingova kampaii a jeji cile

Jak uvadéji na Hithitu, penize zcrowdfundingu mély pokryt néklady na techniku,
catering, dopravu a symbolické honorafe hercim i1 Stdbu. Pro Hithit se rozhodli na
doporu¢eni znamych, podle kterych na né pilisobi oproti Startovaci profesionalnéji.
Samotné je tato platforma lakala vic a 1 zpétné potvrzuji, Ze jim tym podpory na Hithitu
znaén¢ pomohl.

Rozhodnuti usilovat o penize skrze crowdfunding prob&hlo na konci ledna 2018.

V bieznu téhoZz roku bylo natofeno video a samotnd kampan zacala v piilce dubna — cilem

bylo oslovit potencidlni pfispévatele tésné po vyplaceni vyplat.
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Twviirci se tvorbu kampané konzultovali se studenty oboru Marketingové komunikace,
avsak ti se do n¢j nijak aktivné nezapojili. Jedinou mezioborovu spolupraci navazali se

studentkou Ateliéru Digitalni design, kterd zpracovala vizualni styl projektu.
Na grafu 3 lze vidét konkrétni Castky, kterymi piispévatelé film podpofili. Data
vychazeji z informaci poskytnutych Rychlikovou (2019). Cast pendz poskytli zastupci

firmy Melado s.r.o. a Kraj¢i brambirky s.r.o. ze Slavicina.
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Graf 3: Ceresné — Prispéné castky (Rychlikova, 2019)

6.1.5.3 Komunikacni mix

Komunikaéni strategie nebyla jasné definovand, ale tviirci védéli presné koho chtéji
oslovit. Bylo jim jasné, Ze velkou cast prispévklt budou tvofi jejich znami, Cemuz
uzpulsobili i odmény. RovnéZ jim uz néjaky ¢as dopiedu dali védet, Ze se néco podobného
chysta. Druhou cilovou skupinou byla starsi generace, kterou mélo oslovit téma filmu. Ve
vysledku jim nemalé piispévky poskytli 1 pravidelni navstévnici baru U PStrosa a tfada

divadelniku.

Uvodni video slouzilo zarovei jako teaser trailer (o celkové délce 1 minuta 38 sekund).
Objevili se v ném oba ptedstavitelé¢ hlavnich roli a ve zkratce byl nastinén ton a atmosféra
filmu. Zékladni komunikacni mix tvotilo WOM, déle socialni sité (FB, IG a YouTube) a e-
mailovd komunikace — vybranym firmadm rozesilali jeho prostfednictvim direct-mail
s zadosti o podporu. V priibéhu kampané vyuzili placenou propagaci FB stranky, kde se
celkové vydaje pohybovaly okolo 300 K¢&. Na Hithit stranku ptidali celkem Ctyti aktuality

(zde vyuzivali ke komunikaci text i video), ale s fanousky se snazili komunikovat i osobné¢.
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Odkaz na stranku kampan¢ sdilela na svych socidlnich sitich i fada firem a influencert,
jmenovité¢ prazskd Bageterie Boulevard, n¢kolik divadel, dokumentaristka Apolena
Rychlikova, herec Bfetislav Rychlik nebo herecka Ester Geislerova a navrharka Josefina

Bakosova (skrze IG profil Ester a Josefina). (Rychlikova, 2019; Hithit, s.r.o., 2018)

6.2 Shrnuti

V tabulce 2 lze piehledné vidét, které komunikacni nastroje jednotlivé kampané
vyuzivaly. Newsletterem je vtomto pifipadé¢ chépano i1 vyuzivani moznosti rozeslat
prispévatelim aktuality o projektu prostfednictvim Hithitu/Startovace. Sloupec Socialni
sit¢ zase bere v potaz pouze vlastni stranky projektu na nékteré socidlni siti. Vzhledem
k absenci rozhovoru s tvilrcei filmu Ema a Ja je potieba brat fadek vénovany tomuto filmu

S rézervou.

Tabulka 2: Vyuziti vybranych komunikacnich ndstrojii v jednotlivych kampanich (zdroj:

vlastni vypracovani)

o) — —
= (o)) S o)
> > > = » = £ [} 2
Titul £% | §E £ g § 3 3 3 x
R = Y g - = 2 8
0 = zZ
Listi ze stromu
v Ng Ng X v v X v X
svobody
Cornelia v X v X X v v v v
Ro66 X X X X X v v X v
Ema a Ja X X X X X v X X X
Cere$né X v v X X v v Vi Vi

Z dat ziskanych v kapitole 6 lze vyvodit nasledujici zavéry:
e VétSina oslovenych tvirch se shodla, Ze Hithit plisobi profesionalnéji a oproti
Startovaci ma lepsi podporu i technické zdzemi;

e na vSech projektech spolupracovali studenti z jinych obori FMK;
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Ctyfi z péti kampani dbaly na jednotny vizudlni styl. Texty na cf. platformu
nahravali jako graficky upraveny obrazek — chtéli tim zaujmout a zaroven si tim
vynahrazovali limitaci textového editoru, ktery Hithit a Startovac vyuzivaji;

tiskové zpravy a PR obecn¢ je mezi tvlirci vyuzivano, avSak zpravidla nedostatecné
a jeho uziti nema zadnou strukturu a strategii;

oslovené kampané doprovazela komunikacni kampar, ktera byla alespoil v hrubych
obrysech promyslena ptedem a vSichni osloveni komunikovali cf. kampan jesté
pred samotnym startem, vétsi ¢ast komunikace probihala online;

ve tfech ptipadech vyuzili tvirci placené propagace na socidlnich sitich, ale ani
v jednom ptipadé nebyli schopni zméfit konkrétni konverze;

zadny z projektt nevyuzil ke komunikaci vlastnich webovych stranek vytvorenych
piimo pro film a jejich absenci zadny z respondentli nekomentoval. Z toho vyplyva,
ze pokud neplni konkrétni ucel, je jejich vyuziti spiSe druhotad¢;

nejCastéji vyuzivanym komunika¢nim néstrojem je v pfipad¢ studentskych cf.
kampani WOM. Je ovSem potieba klast diiraz na to, aby se do komunikace zapojilo
co nejveétsi mnozstvi zainteresovanych lidi — pro cleny S$taby je to témét osobni

povinnost.

Z analyzy dale vyplyva, Ze pfispévatelé nejcastéji prispéli ¢astkou 200 K¢, dale 100 K¢,

250 K¢ a 500 K¢&. Konkrétni ptispévky ukazuje graf 4 — &isla jsou zaokrouhlena na

padesatky. Castky v Eurech byly pievedeny na K¢& s ohledem na kurz k datu ukondeni dané

cf. kampané (v tomto piipadé Roo). Graf bere v potaz pouze ¢astky, jejichz Cetnost byla po

zaokrouhleni vyssi nez 1.
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Graf 4: Castky prispéné na studentské filmy UTB (zdroj: vlastni vypracovani)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Kapitola 7 se vénuje analyze a interpretaci vysledkti kvantitativniho dotaznikového
Setfeni, které bylo realizovano v rozmezi 14 dni (od 14. unora do 28. tnora 2019) na
platformé Formulare Google. Cilem bylo oslovit studenty i absolventy jednotlivych fakult
UTB a ziskat tak nejméné 50 (nejlépe ovSem 100) odpovédi z kazdé fakulty. Tohoto
zékladniho cile se podafilo v daném casovém obdobi dosdhnout (viz 7.1), pficemz
z celkového poctu 377 respondentii je 80 studenty (nebo absolventy) FMK, 70 FaME, 62
FAIL 61 FHS a 60 FT. Pouze studenti FLKR v Uherském Hradisti je jen 44, nicméné tuto
odchylku lze v rdmci vyzkumu tolerovat, vzhledem k celkové vzdalenosti fakulty od centra
déni.

Jak jiz bylo naznaCeno, Setfeni probihalo elektronicky, veskerd komunikace
s respondenty probihala skrze FB skupiny jednotlivych fakult a studijnich ro¢nikd. Celé

znéni dotazniku obsahuje Ptiloha P I: Dotaznik k praktické casti DP.

V podkapitole 7.1 dochézi k sociodemografické profilaci respondentti (konkrétni data
lze nalézt v Ptiloze P II: Vysledky dotaznikového Setteni), navazujici podkapitoly se pak
vénuji uz piimo interpretaci ziskanych dat, konkrétné tedy pfistupu respondentti ke

crowdfundingu a jejich povédomi o vybranych studentskych projektech.

7.1 Profil respondenta

Mezi respondenty je 228 (60 %) zen a 147 (39 %) muzu, zbyvajici dva zvolili moznost
LJing“. Jde z pravidla o lidi ve véku do 24 let (71 %) a mezi 25 a 34 lety (28 %);
pracujici, at’ uz brigadn€ (47 %) nebo na plny ¢i ¢astecny tvazek (32 %). VétSinu tvori
studenti prvnich roc¢niki (29 %) — konkrétni zastoupeni jednotlivych rocniki napftic

fakultami ukazuje tabulka 3.

Nejvétsi podil zastoupenych studijnich obort mé& za FAI obor Bezpecnostni
technologie, systémy a management (25,8 %), za FHS Anglicky jazyk pro manaZerskou
praxi (44,3 %), za FaME Ekonomika a management (38,6 %), za FMK Marketingové
komunikace (66,3 %), za FLKR Ochrana obyvatelstva (45,5 %) a za FT shodné

> Minimaln& ve zvolené cilové skuping je potieba zafazovat tuto moznost do dotazniku jen po dikladném
uvazeni. Oba respondenti totiz zamysleli své odpovedi zcela ironicky, ¢imz ¢astecné znehodnotili vysledky
svych dotaznikd.
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Technologie potravin a Procesni inzenyrstvi (kazdy 16,7 %). Jediny student 4. ro¢niku
FMK namisto oboru uvedl pouze AAV. Celkové zastoupeni AAV mezi 80 respondenty
z FMK je 15 (19 %).

Tabulka 3: Respondenti napric jednotlivymi rocniky — N=377 (zdroj: vlastni vypracovani)

Fakulta 1. roénik 2. roénik 3. ro€nik 4. ro¢nik 5. roénik Cerstvy14 Absolvent | Nedostudoval
(Bc.) (Bc.) (Bc.) (Mgr.) (Mgr.) absolvent

FAI 22 2 12 6 8 6 6 0

FHS 36 14 2 0 0 4 4 1
FaME 20 22 10 16 2 0 0 0

FMK 6 4 14 6 14 28 6 2
FLKR 22 2 10 4 6 0 0 0

FT 4 8 14 14 14 4 0 2

7.2 Crowdfunding

Dotaznik oteviela otazka, jeZ se respondentll pfimo ptala, zda jiz v minulosti podpofili
néjaky projekt na Startovaci nebo Hithitu. Ti, co odpovédéli ,,ano* (19 %) nasledné
pokracovali k otazkdm vztahujicim se ke crowdfundingu. K tém stejné tak pokracovalo 1
malé procento (5 %) respondentli, ktefi uvedli, Ze pfispéli pouze na zahrani¢nich

platformach. Nadpolovi¢ni vétSinu (52 %) maji v téchto skupinach studenti FMK.

77 % respondentd uvedlo, ze na cf. projekty nikdy nepftispéli; v takovém ptipadé
pokracovali rovnou k otazce ¢. 17, tedy k zacatku kategorie, ktera zkoumala povédomi o
vybranych studentskych projektech. Nicméné pét z nich pozdéji i presto uvedlo, Ze na
nékteré ze zminénych pfispéli. To se da pfisuzovat Cisté tomu, Ze za rok, kdy o projektech
mozna slySeli naposledy, na né zcela zapomnéli. Jsou to celkem tfi studenti oboru Digitalni
design (dva studenti patého ro¢niku a jedna absolventka, vSichni ve v€ku 25-34 let) ptispéli

na film R66 (2018), studentka prvniho roéniku Ovladani rizik na FLKR pfispéla na film

' Rocniky 2016-2018.
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Ema a Ja (2018) a student patého ro¢niku oboru Bezpecnostni technologie, systémy a
management podpofil film Listi ze stromu svobody (2018).

V kategorii, kterd zkoumala vztah respondentii ke cf. projektim a jejich komunikacnim
povazuji predstaveni tymu a obecné lidi, ktefi za celou véci stoji, jak je patrno z grafu 5 —
vysledky z jednotlivych fakult ukazuje tabulka 4, kde je jasné vidét, ze studenti vétSiny
fakult kladou na tym znaény diraz (vyjimku ptedstavuji odpovédi z FLKR, které trpi na
nedostatecny pocet respondentil). Dale respondenty zpravidla zajima video, nasledované
odménami a textovymi popisy. Studenti FAI pfitom vystupuji z fady svym s ostatnimi

nesrovnatelnym diirazem na podrobny popis.
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Graf 5: Ukazatele atraktivity crowdfundingového projektu (zdroj: vlastni vypracovani)

Zpétnym kritickym pohledem lze fict, Ze zejména moznosti ,,Nahledovy obrazek* a
»Komunikace* mohly byt pro vétSinu respondentll az pfili§ abstraktni a je tedy nutné na
vysledky téchto dvou moznosti pohlizet s pfivienyma o¢ima. Nahledovy obrazek je ve své
podstaté stéZejnim komunikacnim nastrojem kazdého cf. projektu, jelikoz je to spolecné
s ndzvem a kratkym popiskem zpravidla prvni véc, kterou potencialni piispévatel uvidi.
Jeho dulezitost nelze podcenovat. Diulezitost komunikace zase dokazuji vysledky
individudlnich rozhovort v kapitole 8. Badatelim, ktefi by chtéli na tento kvantitativni
vyzkum navdzat, se doporucuje, aby namisto ,,Komunikace*“ zvolili spiSe kategorie
»Aktuality”, ., Ton textu® a dal$i. Tyto by bylo rovnéz dobré vyprofilovat pfedchazejicim

kvalitativnim vyzkumem. V moZnostech rovnéz chybi ,,Nazev®, ktery lze sice tfadit pod
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kategorii ,,Komunikace nebo klidné ,,Kratky popisek, avSak v celkovém kontextu si jisté

zaslouzi své vlastni misto.

Tabulka 4: Ukazatele atraktivity napric fakultami — N=88 (zdroj: vlastni vypracovani)

Fakulta FAI FaME FHS FMK FLKR FT
Tym 6 50 % 6 60 % 6 60 % 24 52 % 0 0% 4 50 %
N. obrazek 2 17 % 0 0 % 0 0% 2 4% 0 0% 0 0%
Cil. castka 0 0 % 0 0 % 0 0% 6 12 % 0 0% 2 25 %
K. popisek 2 17 % 4 40 % 4 40 % 16 35% 0 0% 0 0%
P. popis 10 83 % 2 20 % 0 0% 8 16 % 2 100 % 2 25 %
Video 4 33% 2 20 % 4 40 % 22 48 % 0 0% 2 25 %
Fotky 6 50 % 2 20 % 4 40 % 8 17 % 0 0% 2 25 %
Grafika 2 17 % 2 20 % 2 20 % 12 26 % 0 0% 2 25 %
Odmény 4 33 % 6 60 % 2 20 % 18 39 % 0 0% 0 0%
Komunikace 0 0 % 2 20 % 0 0% 10 20 % 0 0% 2 25 %

Je patrné, ze z vybraného vzorku nejCastéji na Hithitu nebo Startovaci piispivaji studenti
FMK, nésledovani studenty FAI a FaME. Studenti FMK jsou rovnéz ochotni pfispivat
vetsi Castky — dva uvedli konkrétni sumu 10 000 K¢ a ¢tyfi 5 000 K¢ (viz Ptiloha P II:
Vysledky dotaznikového Setfeni). Piiloha P III obsahuje grafy nejvysSich Castek, jakymi
kdy pfispéli dotazovani studenti dle jednotlivych fakult. S ohledem na nizky pocet
odpovidajicich chybi graf studenti FLKR, kde z poétu dvou respondentt jeden pfispél
nejvice 5 000 K¢ a druhy 2 500 K¢&.

Nejvice (25 %) dotazovanych uvedlo, Ze jsou ochotni na cf. projekt pfispét ¢astkou 500
K¢, 18 % uvedlo 1 000 K¢, 13 % 1 500 K¢ a dalSich 13 % 5 000 K¢. Zaroven ale plati, ze
nejcastéjsi Castka, kterou ptispivaji, je 500 K¢. Uvedlo to tak 20 % respondent. Druhou
nejcastejsi ¢astkou je 200 K¢, nasledné 300 K¢ a 100 K¢ (az na ¢astku 300 K¢ tato ¢isla
koresponduji se zjiSténim v kapitole 6, ackoliv ani Castka 500 K¢ si zde nestoji tak
vysoko). Lze tedy tvrdit, Ze dotazovani maji financni prosttedky, aby piispivali vice, avSak

potiebuji k tomu dobry diivod.
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Prave jejich motivaci zkoumala otazka ¢. 5 a dopliujici otazka €. 6. V otdzce €. 5 bylo
ukolem respondentii uvést, jakou vahu (na stupnici Ano/Spise Ano/SpiSe ne/Ne) prikladaji
jednotlivym piliftim, na kterych projekty zpravidla stavi svou komunikaci. Slo konkrétné o

tyto nasledujici:

e Lidi v tymu (Stab, herci),

e odmeény,

e ukazky (video, fotky z nataceni a dalsi),

e ndapad (téma, synopse...),

e partnefi (vCetn¢€ nadacnich fondi),

e piispévatelé (jejich pocet, ale 1 konkrétni osoby-influencefi podporujici vznik

filmu).

Konkrétni vysledky se nachazi v Ptiloze II: Vysledky dotaznikového Setfeni. VSichni
dotazovani se shodli na tom, Ze k tomu, aby pfispéli, je motivuje (nebo v mensi mife spiSe
motivuje) predev§im napad, ktery za celym projektem stoji. V tomto piipad€ se dalo
ocekavat, ze takto odpovi vétSina respondentii, avSak presto je zajimavé, Ze ani jeden
nezvolil odpovéd’ ,,Ne* nebo ,,Spise ne“. Mén¢, avSak pofad znacné pozitivné se stavi i
k audiovizudlnim a dalSim ukazkam. Pouze 6 (z toho ctyfi studenti FAI, dva studenti
FMK) jich uvedlo, Ze je tyto spiSe nezajimaji. Grafy v Pfiloze IV opét rozdéluji ziskana

data dle jednotlivych fakult.

Oteviena otazka €. 6 méla odpovidajicim umoznit vlozit k otdzce 1 vlastni postiehy.
Této moZznosti vyuzili dva respondenti (studentky Produkce a Marketingovych komunikaci
na FMK), kteti shodné doplnili jako dilezity faktor i cil kampané, resp. vyssi princip, se
kterym zakladatelé projekti na cf. platformy vstupuji. Jako dodatek lze uvést, ze oba
respondenti podpofili nektery z projekth, které jsou predmétem badani (oba ptispéli na film
Cornelia a jeden nasledné i na Ceresné). Dale jeden uvedl, Ze se jako prispévatel zapojil i
do kampané nejmenovaného filmu FMK; druhy (byvala studentka produkce) zase, Ze

ptispivd pomérné Casto a v rychlosti se ji vybavi pouze projekt Hautu.

Nasledujici kapitola se vénuje prezentaci dat z druhé ¢asti dotazniku, kterd se vénovala

tomu, jaké povédomi maji respondenti o vybranych cf. projektech.
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7.3 Povédomi o vybranych studentskych filmech

31 % dotazovanych uvedlo, Ze v minulosti podpofili n¢jaky studentsky projekt, at’ uz
formou crowdfudningu nebo jinak. Jmenovali naptiklad studentsky film Terno (2019),
Majales, Oteviené filmové muzeum NaFiLM ¢i filmy studentd Vysoké Skoly ekonomické
v Praze. Jak ukazuje graf 6, stejné nebo vice jak 77 % respondentli nema povédomi o
jediném z dotazovanych projekti studentd AAV. Zdaleka nejlépe si stoji Cornelia (2018),
o které slySelo 16 % a pftispclo 6 % dotazovanych studentid. Mezi pfispévateli §lo az na

malé vyjimky o studenty FMK, ke kterym se pfipojili ¢tyfi studenti FaME.

= Ano, dokonce jsem pfrispél(a) m Ano, ale nepfispél(a) jsem Ne, neslysel(a) jsem
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Graf 6: Povédomi o vybranych projektech — N=377 (zdroj: vlastni vypracovani)

Odectou-li se z vysledki studenti prvnich ro¢nikt a ti, ktefi absolvovali dfive, nez se
vibec o pfipravé nckterého z filml doslechnout, zistavaji ¢isla velmi podobnd. I mezi
star§imi ro¢niky a Cerstvymi absolventy je nejvétsi povédomi o filmu Cornelia (31 %).
Zdaleka nejmén¢ dotazovanych pfispélo na projekt Ema a Ja (pouze dva). Tyto vysledky
dale prezentuje graf 7. Cornelia (1 %), Ema a Ja Ema (0,5 %) a Roo (0,3 %) jsou jediné

projekty, o kterych existuje povédomi i1 ve skupiné absolventt.
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Graf 7: Povedomi o vybranych projektech (bez absolventii z let pred r. 2016 a studentii

prvnich roc¢nikit) — N=249 (zdroj: vlastni vypracovani)

Ze 377 respondentt podpofili vybrané projekty pouze studenti FMK, FaME a FLKR —
konkrétni pocet prispivajicich ukazuje graf 8. Tyto vysledky jsou pifekvapivé predevsim
kvali jiz zminéné vzdalenosti FLKR od centra déni ve Zliné. Uz méné piekvapivé jsou,
vezme-li se v Gvahu, Ze vétSina kampani soustiedila své marketingové aktivity v online

prostiedi, kde neexistuji fyzické hranice medialniho zasahu.
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Graf 8: Pocet studentu, kteri prispéli na vybrané projekty (zdroj: vlastni

vypracovani)

v

Pozitivn€j$i vysledky ukazuje graf 9, kde je jasné vidét, ze ackoliv vétSina
dotazovanych na zadny z projektli nepfispéla, vSechny dokdzaly zaujmout minimalné na

dvou fakultach, tedy FMK a FaME. Naopak nejméné oslovenych studuje FAIL Toto se
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muze jevit jako faktor, vyuzitelny pfi navrhovani komunikaéni strategie budoucich cf.
kampani — namisto pfiliSného soustfedéni se na nasyceny trh FaME a FMK se projekty
mohou soustfedit na osloveni potencidlnich pfispévatelti na FAI, FHS, FT a jistd i FLKR.
Uziti slova ,,nasyceny* ovSem miize byt zavad¢jici, vezme-li se v uvahu cirkulace studenti
na vSech fakultach. Rovnéz se hodi zminit, ze vzorek respondentli zdaleka neodpovida

reprezentativnimu slozeni studenti UTB.
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34
26
22
16
14
12

8 8 8
4 5 g4 6 4

I » . -
N im m i -
o o e ant s «

Graf 9: Pocet studentii, kteri slySeli o vybranych projektech, ale neprispéli (zdroj:

vlastni vypracovani)

VétSina (77 %) respondentli se s vybranymi filmy setkala na socidlnich sitich, 37 %
pfimo na Hithitu nebo Startovaci. 38 % se setkalo s plakaty a pfiblizné stejné procento se
k nékterému z projekti dostalo skrze WOM. Vzhledem k téméf nulové medialni
komunikaci (viz kapitola 6) neni k udivu, ze pouze 4 % dotazovanych se o filmech
dozvédéli skrze tradiéni a internetovd média. Jedna ze studentek prvniho ro¢niku FLKR

uvedla, Ze se o filmu Ema a Ja dozvédéla na neupfesnéné Skolni seznamovaci akci.

7.4 Shrnuti

Kapitola 7 pfinesla tyto zavéry, které dale slouzi k vyhodnoceni praktické casti a

zaroven jsou vychodiskem pro projektovou ¢ést:

e S piispivanim prostfednictvim crowdfundingu ma zkuSenost sotva Ctvrtina

dotazovanych studentti UTB;
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napad, ukazky (at’ u fotky, video €i jiné) a samotny tym, ktery na projektu pracuje.
Tyto je motivuji, aby sami na projekt prispéli;

e uvedli, Ze nejcastéji prispivaji castkou 500 K¢, dale 200 K¢, 300 K¢ a 100 K¢&. Jsou
ochotni ptispét az 5 000 K¢, jestlize projektu dostateéné duveéruji;

e studenti FMK pfispéli na vybrané projekty castéji a maji o nich vétsi povédomi, nez
studenti ostatnich fakult UTB;

e nejmensi zdsah mély jednotlivé kampané na FAIL, FHS a FT. Rovnéz vysledky
z FLKR jsou zanedbatelné, aviak zde na néktery z projektu piispéli alespoii dva
lidé;

e s danymi projekty se studenti UTB setkali nejcastéji na socialnich sitich, v mensi
mife pfimo na Hithitu, skrze WOM nebo prostifednictvim plakati, letdkl ¢i jinych
fyzickych médii;

e filmem s nejvétsim povédomim je Cornelia, naopak nejméné respondentti slySelo o
filmu Listi ze stromu svobody;

e na cf. platformach pfispiva neceld Ctvrtina dotazovanych studentii. Nadpoloviéni

vétSinu tvori studenti FMK.
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8 INDIVIDUALNI HLOUBKOVE ROZHOVORY

Vyzkum, jehoz vysledky i prib¢h jsou popsany v kapitole 8, probihal formou osobniho
rozhovoru. Respondenti méli k dispozici pocitac, na jehoz obrazovce jim byly postupné
prezentovany stranky jednotlivych projektli na Hithith a Startovaci — vzdy v poradi od
nejéerstvéjsiho, tedy Ceresné, Ema a Ja, Ro6, Cornelia a Listi ze stromu svobody. Pred
zaCatkem rozhovoru byli odpovidajici vyzvani, aby pfemysleli nahlas a komentovali vse,
co je zaujme pozitivnim i negativnim zptsobem. Nasledné byli dotazovani i na ty casti,

které nijak nekomentovali.

Rozhovory byly uskute¢nény v priibéhu ctrnacti dni, od 23. unora do 9. bfezna. K ucasti
na Setfeni se piihlasilo pét respondentli, avSak vzhledem k tizkému casovému oknu se

nakonec mohli zac¢astnit pouze Ctyfi.

Vzhledem ktomu, ze neni potieba ¢Cinit jinak, zidstavaji identity respondentii
v anonymité. Mnohem dulezitéjsi je jejich sociodemograficky status v ramci UTB; na
zaklad¢ tfi kritérii (pohlavi, ro¢nik studia a studijni obor) je lze tedy identifikovat

nasledovné:

e R1 —muz, absolvent FMK, obor Graficky design.
e R2 - Zena, studentka 2. ro¢niku FMK, obor Marketingové komunikace.
e R3 - Zena, studentka 1. ro¢niku FAI, obor Softwarové inZzenyrstvi.

e R4 - Zena, byvala studentka FT, obor Chemie a technologie potravin.

Kapitola 8.1 obsahuje souhrnny popis dat nabytych zkazdého rozhovoru a jejich
interpretaci. Clenéni kapitol je chronologické, tedy jednotlivé Gasti na sebe navazuji v
pofadi, v jakém je sami respondenti vidé€li a vyhodnotili. Konkrétnéjsi prepisy jednotlivych

rozhovort obsahuje Pfiloha P V.

8.1 Interpretace dat

8.1.1 Ceresné

VSichni respondenti ocenili v pfipadé prvniho piedloZzeného projektu predevsim
grafickou upravu. Neékteti ale ve stejnou chvili kritizovali strukturu textu a preskakovani
z ¢eStiny do slovenstiny. Video hodnotili zpravidla chladné, nedokézali si z n¢j udélat

nazor na samotny film, nedalo jim dostatek informaci a teprve po pfeCteni popisu se
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vyjadiili, Ze by tvarcim piispéli, avsak nijak vyraznou Gastkou. Casti textu znacng
preskakovali a Cetli jej spiSe letmo. R3 poznamenala, ze na fotkach neni ¢leniim Stabu vidét

do obliceje, coz by ji samotnou odrazovalo.

8.1.2 EmaalJa

Druhy projekt zaujal vSechny respondenty. Chvalili zejména zajimavy namét, ktery je
velmi aktualni a pro studentské/absolventské filmy netradi¢ni. Libila se jim graficka
uprava textu, jeho piehlednost a stru¢nost. Video jim opét nedalo dostatek informaci o
projektu samotném, avSak v podstaté¢ vSechny naldkalo na shlédnuti samotného filmu —

nevyloucili moznost pfispéni na Startovaci, kdyby byla kampan stale aktivni.

8.1.3 R0

Tteti projekt byl naopak pro respondenty nejméné piehledny a nékteré z nich jeho ¢asti
znacn¢ iritovaly. Projektu bylo vyc€itdno ptfedevS§im zdlouhavé video se zmatenou
strukturou a nulovou pfipadnou hodnotou (piestoze obsahovalo pasaze, které napt. R2 a R3
hodnotili jako vtipné). Na druhou stranu doprovodny text respondenty zpravidla zaujal a
nem¢li problém jej docist do konce, ackoliv dle vétSinového nazoru nekoreloval s obsahem
videa. Presto méli problém se v textu zorientovat, coZ lze pficitat pozdé¢ji piidanym

aktualitam, které byly namisto sekce Novinky pfidany na zacatek v téle hlavniho textu.

R3 chvalila opakujici se motiv holuba, libivé fotky a nékteré cCasti textu — napf.
predpokladany pocet vypitych hrnickti kavy. Zaroven vyjadfila ze vSech respondentt

k projektu zdaleka nejpozitivnéjsi vztah.

8.1.4 Cornelia

Ctvrty projekt mél mezi respondenty pozitivni ohlas. Dva se snim dokonce jiz
v minulosti setkali. VSichni hodnotili projekt profesiondlné, velmi zaujalo tvodni video,
texty a nejvice pak modré lizatko, které prostupovalo celou komunikaci. Ackoliv nebylo
z videa Uplné€ jasné, zda pljde o komedii ¢i thriller, text jim dostate¢né zdiraznil, Ze d¢j

filmu bude vazny.

Respondentiim vyhovovala struktura textu, jeho jazyk i graficka uprava. Projekt na né
pusobil velmi profesiondlné. Libily se jim zvyraznéné casti textu a odkaz na piedchozi

tvorbu autorti v podob¢ filmu Kontra (2017). Dale mélo dobry ohlas stru¢né predstaveni
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hlavnich ¢lenti tymu a opakované zdliraznéni, Ze jde o film ze Zlina. Respondenti si ¢asto

rovnéz prohlizeli stranku s aktualitami, kde chvalili pravidelnou komunikaci s pfispévateli.

Jedinou kritikou bylo vyjadieni R3 k samotnému popisu déje, ktery ji pfisel zmate¢ny a

musela nad nim chvili premyslet.

8.1.5 Listi ze stromu svobody

Posledni projekt také vSechny respondenty zaujal, primarné¢ videem, kde chvalili
skvélou strukturu. Stejné¢ jako u projektu Ema a Ja se vyjadiili, ze projekt ma na
studentsky film netradicni téma, které jej odliSuje od ostatnich. Naproti tomu ale trpi na
absenci grafické upravy a popis, jehoz dilezité ¢asti (jmenovité fotky, prestoze v malém
rozliSeni) se zobrazi teprve po kliknuti na tlacitko ,,Vice* — jediny R1 toto hodnoti
pozitivné, jelikoz se tim mohou oddélit ty c&asti textu, o které nemusi mit vétSina
navstévnikil zdjem. Kazdopadné pro ostatni plisobi projekt po této strance amatérsky,

presto se ale vyjadrili, ze by na n¢j piispéli, predevsim s ohledem na skvélé video.

R3 ocenila odménu ,, Fanousek “, ktera umoznuje ptispét bez naroku na odménu.

8.2 Shrnuti

Ackoliv je Skoda, Ze se Setfeni nezucastnil 1 paty respondent, odpovédi se presto ukazuji
jako dostacujici a v kontrastu s dotaznikovym Setfenim v kapitole 7 1 s popisem projekti
v kapitole 6 pfinaSeji hned nckolik zajimavych pohledi na celou véc. Ve vysledku totiz
neni ani tak ddlezité, jaky byl autorsky zamér tvlrctl, ale jak film, jeho cf. kampan i
komunika¢ni sdéleni, pochopila potencidln¢ zainteresovand strana — tedy divaci,

piispévatelé a piijemci komunikacniho sdéleni.

Lze bez véhani napsat, ze nejvétsi potencidl maji dle odpovidajicich projekty Cornelia,

Ema a Ja a Listi ze stromu svobody. Dale 1ze z rozhovorii vycist nasledujici:

e QGrafickd uprava a jednotny vizudlni styl jsou dilezitou soucédsti komunikacni
strategie, ale nemén¢ dilezita je i prehlednost a struktura textu;

e na uvod stranky patii zdkladni informace o filmu a G¢elu kampané — krat$i, uderné
texty, které je teprve pozdeji mozné podrobné rozvést;

e vtextu je dilezité stru¢né uvést konkrétni ¢leny tymu, ktefi na projektu pracuji.
Jejich predchozi zkuSenosti piidavaji na atraktivité. Uvedenym by mélo jit vidét do

obliCeje, jestlize to neni proti jasn¢ formulovanému tvar¢imu zaméru;
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e hodi se mit v komunikaci jednotici prvek — zastupny symbol, ktery lze propojit 1
s odménami a dal§imi komunikaty;

e respondenti chdpou odménu spiSe symbolicky, za své penize nezadaji drahy
merchandise;

e pfispévatelé by méli mit moznost pfispét bez naroku na odmeénu;

e studenti UTB velmi ¢asto nabizeji mezi odménami alkohol;

e nejlépe jsou hodnocend tvodni videa sjasnou a jednoduchou strukturou. Na
zaCatek patfi scéna, kterd zaujme (napf. humorem), nasledovat by mélo slovo
tvlret, kteti projekt v kratkosti predstavi a vyzvou divaky k pfispéni. Zavér mohou,
ale nemusi, doplnit zabéry pfimo z filmu. Na délce videa nezdlezi, jestlize je
dostate¢né poutave;

e komunikace je dulezitd. Respondenti si vS§imali i po¢tu aktualit, které tvlrci na
strance zvetejnili a jestlize jich bylo vice, méli potfebu je minimalné ptelétnout
o¢ima;

e vramci kampani kratkometrdznich studentskych/absolventskych filma je dobré
zdiraznit v textu stopdz, aby potencialni pfispévatelé méli jasno, ze neptispivaji na

celovecerni snimek.

Tyto a dalSi zjisténi, vCetné téch z pfedchazejicich kapitol, se nasledn¢ promitaji

v kapitole 9, kde dochazi k vyhodnoceni praktické casti.
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9 VYHODNOCENI PRAKTICKE CASTI

9.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Je ¢astka, kterou zvolené projekty UTB vybraly crowdfundingem, tvorena
prispévky od znamych, rodiny nebo pravnickych osob, které prislibily spolupraci

predem?

Ano, vyznamnou ¢ast prispevki tvoii ptispévky od zminénych osob. Mnoho z nich jesté
pred startem projektu slibilo, ze ptispéji. V ptipadé projektu Roo jde v podstaté pouze o né,
tomu byla uzplisobena 1 komunikace. Jediny projekt, ktery neni mozné takto zatadit, je

Ema a Ja, kde neprobéhly rozhovory s tviirci.

VO2: Provazela crowdfundingové kampané filmid UTB dopredu promyslena a

strukturovana komunikac¢ni kampan?

Ano, vSichni dotidzani potvrdili, Ze komunikacni kampanl (nebo jeji ¢ast) promysleli
dopiedu, ackoliv vétSinu rozhodnuti ucinili za pochodu a vétSina se ani nesoustiedila na

zasahnuti co nejvétsiho mnozstvi komunikacnich kanala.

VO3: Kladly cf. kampané filmid UTB diraz na jednotnou korporatni identitu?

JestliZe ano, spolupracovali p¥i jejim zpracovani se studenty UTB mimo AAV?

Kampané Cornelia, R66, Ema a Ja a Ceresné kladly diraz na jednotnou korporitni
identitu, kterd prostupovala na vSech urovnich komunikace. Kampai Listi ze stromu
svobody vyuzivala v komunikaci tiskoviny, ty se ale nedrzely Zzadného konkrétniho

grafického stylu, ktery by korespondoval s tématem filmu.

Cornelia, R66, Ema a Ja a Ceresné spolupracovali pfi navrhu korporatni identity se
studenty jinych obortt UTB. Listi ze stromu svobody s témito spolupracovali také, avSak

pouze v pripad¢ vizualnich efekt v ivodnim videu.
VO4: Maji studenti FMK vétsi povédomi o vybranych studentskych filmech UTB a
prispivaji na jejich financovani ¢astéji, nez studenti ostatnich fakult?

Ano, z dotazovanych studenti UTB pfispivaji na studentské filmy témét vyhradné
studenti FMK. Stejné tak maji o vybranych projektech vétsi povédomi, statisticky se jim

pfiblizuji pouze studenti FaME.
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9.3 Zavéry a vychodiska pro projektovou ¢ast

Z dat ziskanych v praktické Casti Ize pro tvlrce budoucich cf. kampani vyvodit

nasledujici zavery a doporuceni, jenz jsou zaroven vychodiskem pro projektovou ¢ast:

o Jestlize chtéji oslovit Siroké publikum a je jejich cilem vybrat s pomoci
crowdfundingu véEtsi mnozstvi penéz, je velmi dilezité mit origindlni namét,
kterym se odlisi;

e jestlize vybiraji v&tsi mnozstvi penéz a cili pfitom na uZzsi publikum, je potieba
tuto CS dukladn¢ znat a mit podchycené vSechny komunikacni kandly, skrz
které ji mohou oslovit;

e co se ty¢e vybéru platformy, osloveni tvlrci se shodli, ze Hithit pisobi
profesiondlnéji a oproti Startovaci ma lepsi podporu i technické zazemd;

e je dobré nenechat se limitovat textovym editorem, ktery nabizi Hithit/Startovac,
ale text na stranku nahravat ve formé obrazku, jenz odraZzi vizudlni styl projektu;

e grafickd Gprava textu by méla jit ruku v ruce s jeho srozumitelnosti a ptehlednou
strukturou;

e v uvodu by mély byt zédkladni informace o filmu a tcelu kampané. Na zacatek
patii krat$i a uderné texty, teprve nasledné€ je mozné zabihat do podrobnosti;

e v textu je dileZité struéné uvést konkrétni ¢leny tymu, ktefi na projektu pracuji.
Jejich ptedchozi zkuSenosti pridavaji na atraktivite;

e kratky popis a ndhledovy obrazek jsou prvni véci, které mnozi ptispévatelé vidi,
je potieba jim vénovat dostatecnou pozornost;

e hodi se mit v komunikaci jednotici prvek — zastupny symbol, ktery Ize propojit i
s odménami a dal$imi komunikaty (napt. n¢kolikrat vzpominané modré lizatko
z filmu Cornelia);

e odmény jsou dulezité, ale neni potfeba utrdcet penize za potisk tricek a dalsi
darkové predméty, ptispévatele oslovi 1 rekvizity z nataceni;

e prispévatelé by méli mit moznost pfispét bez nadroku na odménu;

e studenti UTB nejcCastéji prispivaji ¢astkami od 100 K¢ do 300 K¢&, také 500 K¢ je
velmi frekventovana vyse prispévku. V dotazniku uvedli, ze jsou ochotni piispét
az 5 000 K¢, jestlize projektu dostatecné ditvétuji. Hodnoty jednotlivych odmén

by toto mély odréazet;
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e tvirci by neméli zapominat na propagaci mezi studenty ostatnich fakult UTB.
Tito sice prispivaji v mensi mife, nez studenti FMK, avSak zaroven se s cf.
projekty UTB setkévaji méné ¢asto. Jde o vyrazné ptehlizenou CS;

e je na zvazenou, nakolik je diilezit¢ v komunikaci zdiraznit, Ze autory projektu
jsou studenti UTB. Rozhodné je ale dobré toto vyrazné uvést, jsou-li hlavni
cilovou skupinou praveé dalsi studenti UTB;

e uvodni video by mélo mit tii ¢asti: scénu, kterd zaujme (napi. humorem),
nasledn¢ slovo tviirci, kde projekt v kratkosti predstavi a vyzvou divaka
k pfispéni, a na zavér zabery piimo z filmu;

e kampan by mély doplnit PR ¢lanky a dal$i plnéni vramci medidlniho
partnerstvi, domluveného nejlépe jeste pied startem crowdfundingu;

e komunikace by m¢la brat v potaz i jind, neZ internetova média;

e mezioborova spoluprace je jen pro dobro véci. Studenti marketingovych
komunikaci, grafického designu ¢i fotografie mohou tvlircim v mnohém
pomoci, mimo jiné mohou v komunikaci zohlednit jinym tfeba neznamé aktualni
trendy;

e aktuality a e-mailova komunikace s pfispévateli dodavaji projektu na duvéie a
jejich vyuziti by nemélo byt opomijeno. Nehled¢ na to, Ze se k nim vaZou 1
mnoha dalsi pozitiva, napt. nulové naklady;

e vlastni webové stranky projektu nejsou nutné, splituje-li jejich ucel uz samotna
stranka na Hithitu a neplni tak Zddnou doprovodnou roli;

e stejné tak projekt bez vlastnich socialnich siti mize byt uspésny, jejich vyuziti
neni podminkou, ale placend propagace (jestlize je mé&fitelnd) predstavuje jednu
z mnoha vyhod FB a IG. Socialni sité navic plni obdobny tcel jako zminéné
aktuality a e-mailova komunikace — davaji ptispévatelim 1 Siroké vefejnosti
vedet, ze se viibec néco déje;

e ackoliv je WOM nejcasteji vyuzivanym komunikacnim nastrojem, mél by byt
vyuzivan napadité, jako soudast ucelené komunikaéni strategie. Cim vice lidi a
¢lent tymu se do Sifeni zapoji, tim samoziejmé 1épe;

e je potifeba dat okoli o kampani védét jeSté pred samotnym zacatkem sbirky.
Neexistuje konkrétni casovy horizont, adekvatni by mohl byt jeden az dva tydny
pied startem kampang;

e stejné dulezita je i komunikace po skonceni projektu a plnéni danych zavazki.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10PREDSTAVENI A CiLE PROJEKTU

Projektova Cast obsahuje navrh komunikac¢ni kampané studentského cf. projektu.
Vzhledem k charakteru projektu je kladen diraz na minimalni naklady. Zaroven je kampan
pro tviirce budoucich cf. projektt, predevsim (avSak nikoliv exkluzivng) téch, jenz slouzi

k financovani studentskych filma UTB.

V uvodu projektové Casti je predstaven produkt, ktery je pfedmétem komunikacni
kampané, jeji cile a publikum. Nasleduje hruby casovy plan, popis samotného
komunika¢niho sdéleni a jednotlivych nastroji marketingového komunika¢niho mixu,
které kampan vyuzivd. V zavéru jsou tyto rozdéleny do prehledného harmonogramu, je

stanoven rozpocet, popsany zpusoby vyhodnoceni Gspésnosti, limity a rizika kampané.

10.1 Produkt

Z péti cf. kampani, které byly pfedmétem zajmu praktické ¢asti, bylo mozné realizovat
rozhovory s tvlrci pouze ¢ty z nich. Presto byla ze zbylych vyzkumi ziskana cenna data,
jenz je mozn¢ dale vyuzit. Proto se projektova ¢ast zabyva navrhem komunikacni kampané
pravé té cf. kampané, ke které nebylo mozné v kapitole 6 ziskat dostatek informaci —
jmenovité jde o cf. kampan k absolventskému filmu Ema a Ja ([b. r.]). Nabizi se tedy
prostor pro navrh nezavislého a autorsky jen malo omezeného feSeni, jeZ je stale relevantni
ke zbytku DP. Projektova ¢ast tim padem vychdzi pouze z podkladi, které jsou verejné
k dispozici na internetu (a popsany v kapitole 6.1.4) — tyto zdmérné nijak nemodifikuje.
Navrhované feSeni zaroven bere v potaz komunika¢ni néstroje, které byly tvircim
k dispozici v dubnu 2018, tedy v dobé& cf. kampané. Tyto se ovSem v praxi jen malo 1i8i od

téch, které jsou k dispozici v dobé psani DP, tj. v letnim semestru ak. roku 2018/2019.

Film Ema a Ja ([b. r.]) je popisovan jako nezavisly absolventsky film. Jeho ptibéh se
odehrava v blizké budoucnosti a rozebird takova socialni témata, jako je kyberSikana,
stalking a technologie ve $patnych rukou (viz 6.1.4). Vzhledem k neschopnosti dohledat
jakékoliv dalsi informace o filmu, at’ uz konkrétnéjSi popis déje nebo minimalné rok
uvedeni, je potfeba brat pii ¢teni nasledujicich fadki v potaz, ze navrhovana komunikaéni
kampan nebyla konzultovana s tvlirci a slouzi spiSe jako ukdzka moZznosti, kterymi se lze

v komunikaci cf. kampani ubirat.
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Jak jiz bylo napséno, projekt nijak nezasahuje do autorské latky. Neméni se platforma
cf. kampané¢ (Startovac), Casové rozvrzeni, cilova Castka, vizudlni styl, zakladni struktura
textu ani jiz definované odmény. Tyto a dalSi byly jiz pfedstaveny v praktické Casti a
konkrétné si je lze prohlédnout v ramci Ptilohy P VIII: Kampan k filmu Ema a J& na

Startovaci.

10.2 Cil

Cilem tvirci bylo vobdobi od 10. do 25. dubna 2018 ziskat prostfednictvim
crowdfundingu 55 000 K¢. Tento cil zistdva pro projekt DP neménny, ale vzhledem
k navySeni marketingovych komunikacnich aktivit by mélo byt sekundarnim cilem tuto
¢astku prekonat minimalné o 100 %.

Dlouhodobym cilem komunika¢ni kampané je vytvofeni povédomi o filmu a tedy
potencidlnich partnerti a festivall, které mohou film pozdé¢ji promitat v rdmci svych

programu.

10.2.1 Cilova skupina

S ohledem na respondenty z praktické casti jsou CS studenti UTB (zejména
prezen¢niho studia, ackoliv kampan nijak nediskriminuje studenty kombinované formy).
Tento fakt se odraZi ve volbé nékterych médii, avSak v obecném méfitku je komunikace
uréena Siroké vefejnosti — zaméfuje se na osloveni co nejvétsiho mnozstvi lidi, v co
nejkratS§im Case, za co nejmensi naklady. Na rozdil od piivodni kampané je vedlejSim
cilem, a zarovenl vyzvou, presvédcCit ke konverzi (tedy pfispéni na cf. platformé€) zejména
tu ¢ast CS, ktera nema zadné predeslé vazby na n€které z tvirca.

Projekt bere v potaz, Ze film Ema a Ja se zanrové tadi mezi sci-fi thrillery a CS, kterd o
tyto zdnry nema zajem, nemusi oslovit. Zaroven ale pocita s tim, Ze tuto by mohly naopak

zaujmout socialni témata kyberSikany, stalkingu ad.
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11INAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

11.1 Komunikac¢ni sdéleni

Jako hlavni komunika¢ni prvek figuroval uz v piivodni kampani virtudlni hlasovy
asistent, um¢la inteligence jménem Adam. Nejvice pozornosti se mu dostalo v tvodnim
videu, kde mu tvtrci dali fyzickou podobu pifenosného zafizeni Amazon Echo Dot. Jelikoz
jde o redlny produkt, jehoz uziti nebylo pravdépodobné pravné oSetteno, je v tomto piipade
navrzena jedind zména oproti ptivodnimu konceptu: ,,Adam* by mél byt unikatni model,
ktery muze vzdalené ptfipominat jiz zminény Amazon Echo Dot, avSak redln¢ nemusi
odkazovat na Zadny konkrétni produkt. S tvorbou modelu, ktery by byl vyuzity ve filmu,
by vramci mezioborové spoluprace mohli vypomoci napfiiklad studenti Ateliéru
Primyslovy design a vysledny model tak lze pouzit v komunikaci i dale, véetné¢ PR ¢i
lakavé odmény pro piispévatele. Vtom ¢i onom piipadé prostupuje Adam celou
navrhovanou komunikaéni kampani — nejvice v graficky zjednodusené podobé, jako modry

(¢i jinak barevny) kruh.

Vsechna komunikaéni sdéleni (az na ty v dale popsané prvni fazi komunikace), smétuji
v n¢jaké formé na strdnku kampané na Startovaci. Zpravidla tato sdéleni zni: ,, Podpor mé
na bit.ly/EmaAja ‘. Komunikaty i faze, ve kterych jsou vypoustény, jsou navrZeny tak, aby
vzbudily v CS zvédavost. Komunikace neni vdZzna, ma opakované pobavit, ale zaroven
navodit nepfijemny pocit spojeny se stalkingem a kyberSikanou. Poutavou formou tak

upozoriiuje na zavazny problém, obdobné¢ jako film, ktery propaguje.

S ohledem na stanoveny sekundarni cil kampané (pfekonani cilové ¢astky o 100 %) se
doporucuje tuto skutecnost dale podpofit vyjadifenim tviirci pfimo na Startovaci —
v ptipad¢ predCasného dosazeni cilove Castky (55 000 K<) uvetejnit aktualitu a zaroven ji
rozeslat pfispévatelim jako newsletter. Obsah je vtomto piipadé na tvircich, avSak
aktualita by méla slibovat konkrétni benefit, ktery filmu pfinesou dalsi penize a na co
budou vyuzity, napt. lepSi vizudlni efekty, lokace, zaplaceni vydajii spojenych s dalsi

propagaci filmu atd.

11.2 Casovy plan
Komunikace ma ¢asové rozpéti jednoho mésice a je rozd€lena do Ctyt fazi:

1. (1F) Teaser, zacina 1. dubna


http://www.emaaja.cz/
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Cilem je vyvolat zvédavost a sd¢litCS, Ze se néco chysta.

2. (2F) Zacatek kampané, zacina 10. dubna

Spusténi kampané na Startovaci, piedstaveni filmu a plant.

(3F) Pilka kampané, zac¢ina 17. dubna

Vyzva k dalsimu sdileni, agresivnéjsi komunikace zaméfend na zasahnuti co

nejvetsitho mnozstvi komunikaénich kanalt.

(4F) Podékovani, 25. duben — 1. kvéten

Zamgéieno na vzbuzeni emoci, piislib dal$i komunikace.

Uzité komunikaéni

harmonogram a rozpocet zase v kapitole 12.

11.3 Komunikaéni mix

nastroje jsou popsany Vv kapitole 11.3, jejich konkrétni

Projekt vyuzivda ke komunikaci cf. kampané vSechny nastroje marketingového

komunika¢niho mixu. Oproti ptivodni strategii se kampain neomezuje vyhradné na online

prostfedi, naopak toto v kontrastu se zdmérem tvirch spiSe upozad'uje a snazi se vyuZzit

jednotlivé kandly tak, aby oslovovaly CS téméf na kazdém jejim kroku.

Tabulka 5: Navrhovany mkt. komunikacni mix (zdroj: vlastni vypracovani)

Nastroje mkt. komunika&niho mixu

Konkrétni nastroje

Reklama

Tiskoviny (DL letaky, plakaty A2 a A3),
Televizni informacéni systém UTB,
digitéIni bannery v Knihovné UTB,

kinoreklama v Golden Apple Cinema.

Osobni prodej

WOM,
profilové fotky na socidlnich sitich,

Facebook/Instagram Stories, sdileni ve FB skupinach.

Podpora prodeje

Soutéze,

odmény.

PR

Tiskova zprava,

aktuality (na Startovadi),

socialni sité (FB, IG, YT),
videomedailonky na socialnich sitich,
crosspromo na eventech UTB,

spoluprace se studentskymi spolky.

Direct Marketing

Direct e-mailing,

fyzicky direct mail vybranym firmam.
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11.3.1 Reklama

Na zakladé informaci z praktické ¢asti 1ze konstatovat, Ze ptivodni komunika¢ni kampan
nevyuzivala zadny z mnoha nastroju reklamy. Naopak v projektu jsou tyto bohaté

zastoupeny.

Zakladem jsou plakaty, ze kterych déale vychézi i dal§i komunikac¢ni materialy,
pfedevSim tedy letdky a digitdlni bannery. Koncept plakatu, vizualné odkazujici
k zminénému Adamovi, Ize vidét na obrazku 5. V IF je distribuovana prvni vlna téchto
tiskovin (ve formatu A2) absentujicich jakékoliv komunikacni sdéleni kromé uvedené¢ho
., Podpor me na bit.ly/EmaAja“. Odkaz v tomto ptipad¢ vede na oficialni FB stranku filmu
(viz dale). 2F plakaty dopliiuje o DL letaky a dalsi plakaty, tentokrat ve formatu A2 a A3.
Odkaz v této fazi jiz vede na stranku projektu na Startovaci a samotny plakat je doplnény o
nové komunikaéni sdéleni: uprostied modrého kruhu je text ,,4hoj, rdd té pozndavam“.
Tento text je na plakatu nalepen jako samolepka, tedy nevyzaduje zbyte¢ny tisk dalSich
plakati. Dale je stejnym zplisobem piidan mensi, dopliujici text: ,, Krdtkometrazni film o
budoucnosti, kterou vytvarime. Pohled do svéta, ktery nemusi byt jen fikci. Doba nejvétsiho
lidského pokroku a zdroven nejtemnéjsi roky lidskosti? *

3F nasazuje stejné nastroje s tim rozdilem, Ze vypousti plakaty a letdky, na nichz je
modry kruh nahrazen kruhem Cervenym a sdéleni zni: ,, Vidim té“. Krom toho pfibyvaji 1
dalsi ,, Vsude jsem té hledal* a , Nikdy té neopustim*. Ve 4F jsou sdéleni na vSech

‘

plakatech nahrazena jednoduchym: ,, Dékuji .

Plakaty a letdky jsou distribuovany napii¢ v§emi budovami UTB. Diraz je kladen
pfedevsim spolupraci s Kolejemi a menzou a Knihovnou. Vzhledem k frekventované
navstévnosti studentll v téchto budovach se ovSem nabizi komunikaci v nich podpofit
dal$imi komunika¢nimi nastroji, naptiklad soutézemi. Tyto jsou dale popsany v kapitole
11.3.3. Kromé¢ plakat, letdki a moznych soutéZi je komunikace na UTB podpofena jesté
bannery vramci Televizni informacni sit€¢ a propagaci na obrazovkach monitora
v Knihovné, v obou pfipadech je ale dulezité myslet na to, Zze komunikacni kampan
probiha ve stejné dobé, jako kampané né€kolika eventl v ramci UTB a tyto kandly budou

s nejvetsi pravdépodobnosti obsazeny, je tedy potfeba domluvit jejich uziti vcas.
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Podpoi mé& na

bit.ly/EmaAja

Obrazek 5: Koncept plakatu (zdroj: vlastni vypracovani)

Jako dal$i moznosti distribuce propagacnich materialii se nabizi Informacni centrum
meésta Zlin, stfedni Skola Creative Hill College a nejriznéjsi zlinské podniky, jmenovité
naptiklad bary PStros, Sklep 33, Blok 12 nebo kavarny Kafec, Kafo ¢i Mr. Coffee. Plati

pravidlo, Ze ¢im vice jich bude osloveno, tim 1épe.

Témet povinnosti je spoluprace se zlinskym multikinem Golden Apple Cinema.
V rdmci barteru, jehoz podminky by bylo potieba domluvit (placena propagace s plnym
plnénim nepfipad4d s ohledem na cenu v Gvahu), lze umistit letdky k pokladnam a na
obrazovkach ve foyer promitat banner a Gvodni video s titulky (ke kterému je ovSem
rovnéz dulezité pripojit vyzvu k pfispéni na Startovaci). Dale by bylo vhodné promitat jiz
zminéné upravené uvodni video jako soucést reklamniho bloku pied zacatkem kazdého

filmu.
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11.3.2 Osobni prodej

Uzité nastroje osobniho prodeje zahrnuji WOM a veskeré aktivity na socidlnich sitich,
které¢ tvarci ucini na svych osobnich profilech. Jiz v pivodni komunikaci si namisto
profilovych fotek nahravali textovy banner, ktery odrazel vizuélni styl filmu (viz obrazek
6). Toto se neméni. Dale jim je ddna moznost si krom sdileni odkazu na profily ptidat 1
Stories, které¢ odrazeji vizual plakdtu a vyzyvaji k prispéni. Krom osobnich profili se
navrhuje sdilet odkazy na cf. kampan v nejriiznéjSich FB studentskych skupinach UTB a
v ptipad¢ stranek pozadat jejich spravce, aby tak ucinili sami. Osobni prodej hraje roli ve

vSech fazich komunikace, ptredevs§im ale ve 2F a 3F.

EMA R JA

Krétkametrdzni film o budoucnaesti kterou vytvdtime.
Pohled do svéta, ktery nemusi byt jen fikci. Doba nejvéstha
lidského pokroku a zdroven nejtermnéfdi roky lidskosti?

bit.ly/EmaAja

Obrazek 6: Profilovy obrazek
(zdroj: Nedjalkova, 2018)

11.3.3 Podpora prodeje

Komunikaéni mix zahrnuje jeden ze zékladnich néstroji podpory prodeje: soutéz. Ta je
navrzena pro 3F, v ramci spoluprace s potencidlnimi partnerskymi institucemi, jmenovité
Knihovnou, Kolejemi a menzou a multikinem Golden Apple Cinema. Zde pfichazi na fadu
v tvodu navrzeny fyzicky model Adama (naptiklad vytiStény s pomoci 3D tisku). Tii ¢i
vice modeld, v zdvislosti na poctu partnerskych instituci, jsou rozmistény napfi¢ jejich
budovami a lidé jsou prostfednictvim socialnich siti vyzvani, aby se je na zaklad¢ indicii
vydali hledat. Nélezce se musi s Adamem vyfotit, nahrat fotku na nékterou ze svych
socialnich siti (nejlépe Facebook nebo Instagram) a oznacit zde stranku Ema a Ja.
Odménou za nalezeni je nejen onen model, ale i vstupenka na premiéru filmu a VIP vstup

na afterparty. Vyherce nasledné pravdépodobné na cf. kampan neptispéje zddnou vyraznou
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castkou, avSak rozsifi povédomi o filmu mezi své kontakty a dost mozna sam nadale

zustane vérnym fanouskem filmu.

Dal§im nastrojem, jehoz ukolem je podpofiit prodej (tedy zisk novych piispévki na
Startovaci), jsou odmeény. K tém, které si stanovili sami tvirci, se v pribéhu kampané
pfidaji jeste dalsi dvé. Prvni bude jiz zminény fyzicky model Adama (odména za 4000 K¢,
omezeny pocet kusi) a druhd bude moznost pfispét bez naroku na odménu za
symbolickych 25 K¢ — toto Ize komunikovat jako dobry skutek za cenu jednoho piva

v bézné hospod¢.

11.3.4 PR
PR nastroje jsou soucasti kampané predevsim od 2F, ackoliv nékteré (socialni sité¢ a

-----

médii, at’ uz jde o ty lokalni, tak o ty celostatni. Je ovSem jasné, ze vzhledem k zacileni
kampané budou i oslovend média zamétena spiSe na Zlinsko a okoli. Lze vytipovat
nasledujici:

e Zlinsky denik,

e Zlinsky no¢nik,

e Zlin.cz,

e InZlin,

e Zlinské Domaéci noviny,

e ZlinDnes.cz,

e Cesky rozhlas Zlin,

e Radio Zlin,

e Kiss Publikum,

e Zlin Film Office a dalsi.

Cilem neni nutn¢€ pouze zvetejnéni tiskové zpravy, ale 1 dalsi formy podpory — sdileni
na socidlnich sitich, partnerstvi, poskytnuti dalSich zajimavych kontakti ad. Kazdopadné¢ je
nutné tiskovou zpravu odeslat véas a samotnou medidlni podporu domluvit s médii jesté

ptred zacatkem kampané.
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Ackoliv je dva zpéti analyzovanych projekti (vCetné projektu Ema a Ja) vibec
nevyuzily, aktuality a novinky jsou nedilnou soucasti kazdého cf. projektu. Névrh

komunika¢ni kampané pocita s minimalné s Sesti aktualitami:

1. (12. 4. 2018) Zacatek projektu, podékovani prvnim pfispévatelim a vyzva ke
sdileni.

Pod¢kovani za 50 % vybrané ¢astky.

(17. 4. 2018) Ptidana nova odména — fyzicky model Adama.

(20. 4. 2018) Ptidana nova odména — moznost pfispét bez naroku na odménu.

(23. 4. 2018) Posledni dny kampané, posledni prosba o ptispévek.

AN

(25. 4. 2018) Konec projektu, podékovani ptispévatelam.

Komunikace skrze aktuality by méla mit své misto i po skonceni cf. kampané, kdy by
mela komunikovat predev§im informace z nataceni, postprodukce a bliZic se premiéry.
Adekvatni se zda jedna az dv¢ aktuality mési¢n¢, v zavislosti na délce produkce. Rovnéz je
vyuzit Skolni e-mailing, tedy informace o akcich a nabidkach prace, které dostavaji

studenti UTB od vedeni svych fakult, Gstavi, kateder a ateliéra.

11.3.4.1 Socialni sité

Tviirci nevytvortili pro film ¢i cf. kampan zadny profil na socialnich sitich, veskera
komunikace probihala skrze jejich osobni profily. Naproti tomu navrhované feSeni pocita
s vyuzitim celkem Ctyt socidlnich siti: Facebook, Instagram a Youtube. Youtube slouzi
Cisté k nahrani ivodniho videa a vSech budoucich audiovizudlnich vystupi. Facebook a
Instagram sdili v podstaté stejny obsah — informuji o aktualnim déni okolo kampané,
soutézich, medidlnich vystupech a dalSich. StéZejnim typem obsahu je zde ptfedstaveni
tvirci a herct prostiednictvim nekolika kratkych videomedailonkl, skrz které budou
zaroven vyzyvat k pfispéni na cf. kampai. Zaroven je dilezité nabidnout fanouskiim co
nejvetsi mnozstvi vizudlnich ukézek ptimo z filmu, tfebaze nefinalizovanych.

v

socidlnich sitich. Nabizi se spoluprace se Studentskou unii UTB a Asociaci studentii
v Uherském Hradi$ti — naptiklad vyménou za sdileni pfispévku na socidlnich sitich a dalsi

mozné propagacni aktivity nabidnout propagaci na premiéte ¢i vstupenky.
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11.3.4.2 Event Marketing

Duben je tradicné mésicem, kdy je realizovano mnozstvi projektd UTB. V dubnu 2018
to byl naptiklad Busfest (20. 4. 2018), Fashion Show Dotek (14. 4. 2018) nebo Culturea (7.
4. 2018). Ani jeden zeventi piiliS nezapada do tématu filmu, avSak na zéklade
s organizatory nékteré s akci Ize dat dohromady konkrétni feSeni, které bude davat smysl a
bude vyhodné pro obé strany. Tim, Ze tvlrci filmu maji zaroven vlastni mdédni znacku,
prichazi v tvahu napiiklad moznost vlozit jejich vyrobky jako ceny do soutéze (nebo
k jinému uziti), vymeénou za propagaci cf. kampané na socialnich sitich nékterého z eventi

¢i pfimo zminka v ramci jeho programu.

11.3.5 Direct Marketing

Direct Marketing je v kampani hlavnim néstrojem pro osloveni firem a organizaci, které
by mohly mit zdjem cf. kampan finanéné podpofit. Pii osloveni je potifeba brat v potaz
takové firmy, které jsou néjakym zpiisobem spojené s mistem natdceni ¢i se samotnymi
tvlirci a nepodporuji jiz jiny studentsky projekt — to sice neni nepiekonatelnd prekazka, ale
je v takovém piipadé nutno brat v potaz ptipadna omezeni. Pravé s ohledem na né Ize tyto
organizace rozdélit do dvou kategorii, dle predpokladané vyse jejich mozného ptispévku a

vzajemného piinosu, kterd mize ze spoluprace vyplynout.

V prvni viné (zacatek 2F) jsou osloveny firmy, jejichz spolupraci by sami tviirci uvitali.
Témto je zaslana krabice, jenz obsahuje 3D model Adama a pravodni dopis, kde je
v kréatkosti predstaven film Ema a Ja, cf. kampan a jeji cile. Dopis zarovenl obsahuje
konkrétni nabidku spoluprace — firmé¢ ¢i organizaci takto mize byt nabidnut PP ve filmu,
logo na plakatech, zminka na socialnich sitich, roll-up na premiérach, logo v titulcich a
dalsi. Druha vlna (ke konci 2F) oslovuje ty firmy, které by mohly mit zdjem na film
pfispét, ale svym oborem nebo jinym zaméfenim uz nejsou pro film natolik zajimavi. Tito
jsou osloveni pouze dopisem. V obou vilnach jsou firmy osloveny nejdiive prostfednictvim
e-mailu, jehoz ptiloha obsahuje soupis stru¢nych moznosti spoluprace a dal§i potfebné
udaje.

Mezi firmy ze Zlina, které 1ze zatadit do prvni viny DM, mohou patfit naptiklad:

e HP TRONIC a s nim souvisejici DATART, EURONICS, KASA.cz, ETA a.s. nebo
Patro,

e Tescoma,
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Internext, Avonet, Sit21 a dalsi zlinsti poskytovatel¢ internetu,
NWT,

Robe Lighting a Anolis Lighting,

KOMA,

Doller,

Samohyl,

Bat’a a dalsi.

Tyto jsou vybrany na zdklad€ jejich spojeni se Zlinem, Zlinskym krajem, zlinskym

filmem, historii s podporou studentskych projekti a u mnohych i diky zaméfeni na

moderni technologie, které jsou rovnéz hlavnim tématem filmu. Firmy jako Robe Lighting,

Samohyl, KOMA, Doller nebo Tescoma nabizeji idealni material pro nejriznéjsi druhy PP.
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12ROZVRZENI KAMPANE A JEJI VYHODNOCENI

Posledni kapitola se vénuje harmonogramu jednotlivych komunika¢nich néstroji. Jsou
blize popsany naklady spojené s komunikacni kampani a zpiisob vyhodnoceni jednotlivych
aktivit. V zavéru jsou konkretizovana rizika a limity, které mohou byt piekdzkou

v realizaci projektu.

12.1 Harmonogram

Komunikaéni kampan je naplanovana na jeden mésic s tim, Ze se pocita s opakovanym
uzitim né€kterych nastrojii v navazujici komunikaéni kampani samotného filmu. Ta uz ale

neni pfedmétem projektu DP.

Ptesné dodrzeni harmonogramu neni podminkou, je navrzen modularng, avsak tvirei,
kteti budou na zéklad¢ tohoto navrhu stavét vlastni komunikacni kampan, by méli mit na
paméti, ze vSechny ndastroje a média je potifeba promyslet dopfedu a zejména v kratkém
casovém okné, v jakém fungovala naptiklad cf. kampan k filmu Ema a Jd, neni pfilis

prostoru pro vétsi improvizaci.

Kapitola 11.2 jiz ptedstavila ¢asovy plan komunikace rozdéleny do ¢tyt fazi. Konkrétni
harmonogram komunikacnich nastrojti (od 1. dubna do 1. kvétna 2018) ukazuji tabulky 6 a
7, které se nachazi na nésledujicich strandch. Kfizky oznacuji dny, ve kterych jsou tyto
nastroje aktivné vyuZivany. Lze tedy jasné vycist, Ze jediné nastroje, které jsou vyuzité po

celou dobu kampang, jsou plakaty, WOM a socialni sité.

Z harmonogramu jsou vynechany aktivity spojené s potencialnim partnerstvim, jelikoz

tyto by musely byt jasné¢ specifikovany obéma smluvnimi stranami.
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Tabulka 6: Casovy harmonogram — 1F a 2F (zdroj: vlastn
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Tabulka 7: Casovy harmonogram — 3F a 4F (zdroj: vlastn

Jlew-a 10811q

[tep 1081

US JUjeos

Buljlew-a juyzioaiun

Ayenpy

UolPOW A ¥d

az9Ino0s

UoJs "00S BU JU3IPS

A>noy anojyold

NOM

ewe|jaloury|

g1n guaoyiuy A Aisuueq tuenbig

a1n sl

Aeye

ev Aipeld

zv fexeld

0¢

6¢

8¢

P4

9¢

14

ve

€¢

[44

4

0c

6l

8l

Ll

Ei4

4€




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

12.2 Rozpocet

Rozpocet komunikacni kampané pocitd s minimalnimi naklady a vétSina
komunika¢nich nastrojii je navrzena tak, aby tvirci jejich realizaci zvladli svépomoci.
Jediné vydaje predstavuji tisky a 3D tisk ,,Adama®. Tisky je ovSem v planu fesit barterem u
nékteré ze zlinskych tiskaren, vyménou za propagaci na plakatech samotnych a na vSech

samostatnych promitanich, stejné jako v titulcich samotného filmu.

3D tisk byl pfi rozmérech modelu 10x4'> nacenén &astkou 1072 K& za kus — zde se tedy
celkové naklady odviji od poctu vytisténych kusti. Rovnéz je mozné modely, které budou
slouzit jako ceny do soutéze, vytisknout v mensich rozmérech, popiipad¢ zvolit k produkci
uplné jiny materidl a technologii. V takovém ptipadé miize byt model vyroben z kovu,
dfeva, nebo polystyrenu, je ovSem dulezit¢ dbat na jeho vizudlni strdnku, aby byl pro
prijemce sdéleni dostatecné zajimavy. Stejn¢ tak je nutné prizptisobit materialu i hodnotu

odmény.

12.3 Vyhodnoceni

Utinnost kampané 1ze vyhodnotit zaprvé samotnou &astkou vybranou prostiednictvim
crowdfundingu, poctem ptispevatelil a jejich zpétnou vazbou. Déle poctem sledujicich na
socialnich sitich, jejich reakcemi a komentafi, mnoZstvim ucastnik v soutézi a poctem
konkrétnich zakoupenych odmén. Vyhodnoceni DM ¢asti kampané 1ze vyhodnotit snadno:

prostfednictvim reakci oslovenych firem a pfipadnou navdzanou spolupraci.

V neposledni tad€ je dlouhodob4a UCinnost kampané zmeéfena navStévnosti na
jednotlivych premiérach a poctem prodanych listkii. Jelikoz jde o projekt, na kterém se
podileji studenti a absolventi UTB, lze Uspé&Snost kampané vyhodnotit 1 v rdmci dalsi

seminarni ¢i kvalifika¢ni prace.

12.4 Limity a rizika

Zakladnim limitem pro realizaci je neochota samotnych tvlrct, kteti by komunikaéni

kampani museli schvalit. Zde Ize argumentovat uspéchem piedchozich cf. kampani, které

P Pramér x vyska v cm.
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vyuzivaly strukturovanou a ptedem zhruba naplanovanou komunikac¢ni kampan, naptiklad

Cornelia. Zaroven muze byt lakava vyhlidka na zisk dalSich finan¢nich prosttedkd.

Dalsi limit souvisi s charakterem projektu. Tim, ze se jedna o nezavisly/absolventsky
film, maze tvlrce tizit vyrazny nedostatek finan¢nich prostiedkti a nebudou tak mit chut’
poustét se do nakladngjsiho 3D tisku. Pfesto je uziti modelu Adama v komunikacni
kampani zésadni. V tomto pfipadé by byla potfeba hledat kompromis, napiiklad nechat
Adama vyrobit ze dieva, bylo-li by to pfijatelnéjsi a mén¢ nakladné feSeni. Jelikoz vétSina
modela poslouzi jako odména na Startovaci nebo darek pro potencialni partnery, 1ze kazdy
prodany kus nebo uzavienou dohodu rovnéz brat jako vyrazny navrat investice do 3D

tisku.

Riziko rovnéz predstavuje Casové omezeni a mozny nedostatek lidi, ktefi by se na
komunika¢ni kampani podileli. Je potieba pocitat s tim, ze cf. 1 komunikaéni kampan
zabere Cas a tvurci si tedy na né musi svij ¢as vyhradit, chtéji-li uspét. Rizikem mutize byt
rovnéz neochota tetich stran s tvirci spolupracovat — prave z toho diivodu je znovu kladen

diraz na to, aby byla minimaln€ medidlni ¢ast kampané planovana s médii v piedstihu.
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ZAVER

Prace ukazala, Ze ackoliv je crowdfunding v soucasnosti popularnim zplsobem
financovani, zkuSenosti s pfispivanim na cf. projekty ma sotva ctvrtina dotazovanych
studentl UTB. Tviircim budoucich cf. kampani to fiké jediné: konec crowdfundingu jesté
zdaleka nenadesel, jelikoz stdle existuje mnozstvi potencialnich piispévatelt, které je
mozné oslovit — na UTB jde pfedevsim o tolik opomijenou skupinu studentii mimo FMK.
Ackoliv se prace soustieduje vyhradné na prostfedi studentského filmu, zjiSténi
z teoretické, praktické a v konecném disledku i projektové ¢asti jsou urceny potiebam
vSech tvlirct budoucich cf. kampani, které na UTB vzniknou. Své v ni jist¢ najdou i ti,
ktefi chtéji ziskat zdkladni ptehled v oblasti crowdfundingu studentskych filmi a dale
pokracovat ve vyzkumu zvolené cilové skupiny. MozZnosti pro dalSi badani je mnoho —
jaka mista studenti UTB nejcastéji navstévuji? Jak se lisi preference studentti jednotlivych
fakult? Jakou preferuji formu sdéleni? Jakd je pro né idedlni délka audiovizudlni
upoutavky? Tyto a mnohé dalsi vyvstaly v priibéhu psani této diplomové prace. Zde je
ovSem dillezity fakt, ze prace zodpovédéla stanovené vyzkumné otazky, ackoliv nemohla
dosdhnout jednoho ze sekundérnich cili (tedy zjisténi, nakolik se komunikacni mix
ze stejného obdobi. Tuto skute¢nost ovSem vynahradila pfidanim kvalitativniho vyzkumu,
jenz dale pfispél k vytvofeni navrhu komunikaéni kampané, jenZ méla od samého pocatku
za cil poslouzit jako jakasi kostra pro tvlirce z fad studentt UTB. Ti sami jiste jiz pii jejim
cteni piiSli s vlastnimi originalnimi zpisoby, jak své projekty efektivné a kreativné
komunikovat zvolenému publiku. Ostatng, dokézali to 1 bez jejiho pfic¢inéni: naptiklad
neddvnym uspéchem cf. kampané k filmu AneZka (Hithit, s.r.o., 2019), ktera od 304
prispévatelt vybrala (v porovnani skampanémi, které¢ byly predmétem vyzkumu)

neuveétitelnych 191 638 K¢.

Anezka ptitom v mnohém odrazi vysledky vyzkumu a z néj vychazejici doporuceni:
tvlirci pravidelné komunikovali, ukézali dobrou znalost publika a komunikaci uzplsobili
aktualnimu déni na Slovensku, kde se d¢j filmu odehrava. Za zminku stoji, Ze v pribéhu
kampané ptidali moznost pfispét bez ndroku na odménu — jak je ptthodné doporucovano na
konci praktické a nasledné¢ 1 vradmci projektové Casti. AneZka si zaslouZi pozornost
kazdého, kdo by se chtél crowdfundingem studentskych projektti dale zabyvat. Obsah této
diplomové prace mu, ¢i ji, jisté poslouzi jako dobry odrazovy mustek a nabidne dostatek

teoretickych 1 praktickych podklada.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK K PRAKTICKE CASTI DP

1. Podpoiil(a) jsi nékdy néjaky projekt na Hithitu nebo Startovaci?
e Ano
e Ne (—otazka ¢. 7)

e Ne (ale prispivam tfeba na Kickstarteru, Indiegogo atp.)

2. Co t€ na projektech nejvic zajima? (vyber tii moznosti)
o Tym, ktery na projektu pracuje
o Nahledovy obrazek
o Cilova castka
o Kratky popisek
o Podrobny popis
o Video
o Fotky
o Grafika
o Odmény
o Komunikace

o Jiné:

3. Jakou castkou jsi nejvice ptispél(a)?

4. Maximalni ¢astka, kterou bys byl(a) ochotny/ochotna ptispét?

5. Co t&€ motivuje k tomu, abys pfispél(a)?

Ano Spise ano Spise ne
Lidi v tymu o o o)
Odmeény o o o
Ukazky (video, fotky) o o) o
Napad o o) o
Partneti o o o)

Ptispévatelé o o o



6. Jesté néco jiného?
7. Podpotfil(a) jsi nékdy né¢jaky studentsky projekt?
e Ano

e Ne

8. Slysel(a) jsi nékdy o nékterém z nasledujicich projektt?

Ano, ale Ano, dokonce

nepfispél(a) jsem jsem piispél(a)
Cornelia o o
Ceresné o o)
Listi ze stromu svobody o o
R66 o o
Emaala o o)

9. JestliZze ano, vzpomenes si, kde ses s nimi setkal(a)?
o Pfimo na Hithitu/Startovaci
o Na socidlnich sitich
o Vid¢l(a) jsem plakaty
o Pres doporuceni od znamych
o V médiich

o Jinde:

10.  Jaky jiny studentsky projekt jsi podpotil(a)?

11. Pohlavi
e Muz
e Zena

e Jiné

Ne,
neslysel(a) jsem
@)

@)

o



Vek

do 24 let
25-34 let
35-44 let

45 let a vic

Fakulta (vyber tu, kterou aktualné studujes nebo jsi studoval(a) jako posledni)
Fakulta aplikované informatiky (FAI)

Fakulta humanitnich studii (FHS)

Fakulta managementu a ekonomiky (FaME)

Fakulta multimedidlnich komunikaci (FMK)

Fakulta logistiky a krizového fizeni (FLKR)

Fakulta technologicka (FT)

Studijni obor:

Ro¢nik

Prvak (Bc.)

Druhék (Bc.)

Tret'ak (Bc.)

Ctvrtak (Mgr.)

Patak (Mgr.)

Cerstvy absolvent (2016-2018)
Absolvent

Nedostudoval jsem

Pracujes?
Uz ano
Jesteé ne

Mam brigadu pfi Skole



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pohlavi respondentii (zdroj: vlastni vypracovani)

Pohlavi Pocet respondentt
Muz 147
Zena 228
Jiné 2
377

Vek respondentit (zdroj: vlastni vypracovani)

Vék Pocet respondentu
do 24 let 266
25-34 let 106
35-44 let 3
45 let a vic 2
377

Fakulta (zdroj: vlastni vypracovani)

Fakulta Pocet respondentu
Fakulta aplikované informatiky 62
Fakulta humanitnich studii 61

Fakulta managementu

70
a ekonomiky
Fakulta multimedialnich 80
komunikaci
Fakulta logistiky a krizového fizeni 44
Fakulta technologicka 60

377




Studijni obor (zdroj: vlastni vypracovani)

Studijni obor

Pocet respondentu

Anglicky jazyk pro manazerskou

. 27
praxi
Automatické fizeni a informatika 1
Bezpecnost spolecnosti 6
Bezpecnostni technologie, 18
systémy a management
Digitalni design 6
Ekonomika a management 26
Finance 6
Finanéni kontrola 2
Graficky design 2
Hospodarska politika a sprava 2
Chemie a technologie potravin 6
Chemie potravin 4
a bioaktivnich latek
Informacni a fidici technologie 12
Informacni technologie 11
Informacni technologie .
v administrativé
InZenyrstvi ochrany 4
zivotniho prostredi
Konstrukce technologickych 6
zafizeni
Management a marketing 4
Marketingové komunikace 53
Materialové inzenyrstvi 2
Némecky jazyk P
pro manazerskou praxi
Ochrana obyvatelstva 16
Ovladani rizik 8




Pocitacové

a komunikacni systémy 2
Polymerni materialy p
a technologie

Procesni inzenyrstvi 8
Produkce 6
Prostorova tvorba 2
Reklamni fotografie 2
ReZie a scenaristika 4
Rizeni environmentalnich rizik 2
Rizeni vyroby a kvality 6
Socialni pedagogika 14
Softwarové inzenyrstvi 12
Stfihova skladba 1
Technologicka zafizeni 6
Technologie vyroby tuk, 5

kosmetiky a detergentu
Ugetnictvi a dang 10
Ugitelstvi informatiky .

pro stfedni Skoly

Ugitelstvi pro matefské Skoly 4
Vefejna sprava a regionalni rozvoj 6
V8eobecna sestra 4
Vyrobni inzenyrstvi 2
Zdravotné socialni pracovnik 2

Zvukova skladba

Audiovizualni tvorba

337




Rocnik (zdroj: vlastni vypracovani)

Rocnik Pocet respondentu

Prvni (Bc.) 110

Druhy (Bc.) 52

Treti (Bc.) 62

Ctvrty (Mgr.) 46

Paty (Mgr.) 44
Absolvent, ro¢nik 2016-2018 42
Absolvent 16
Nedostudoval 5

377

Uz pracujes? (zdroj: vlastni vypracovani)

Podporil(a)  jsi  nékdy

Zaméstnani Pocet respondentu
Ano 119
Ne 80
Brigada 178
377

nejaky  projekt  na

Hithitu/Startovaci? (zdroj: vlastni vypracovani)

na jinych platformach

Moznost Pocet respondentu
Ano 72
Ne 289
Ne, ale prispél(a
prispél(a) -

377




Jakou castkou jsi nejvice prispel(a)? (zdroj: vlastni

vypracovani)
Castka'® Podet respondenti
100 K¢& 8
200 K¢ 14
250 K¢ 6
300 K¢ 10
350 K¢ 2
440 K¢ 1
450 K¢ 1
500 K¢ 18
700 K¢ 2
800 K¢ 2
1000 K¢ 6
1500 K¢& 5
1550 K& 1
2000 K& 4
2500 K& 5
2600 K& 1
2700 K& 1
5000 K& 1
88

16 Zaokrouhleno nahoru.



Maximalni castka, jakou bys byl(a) ochotny/ochotna

prispét? (zdroj: vlastni vypracovani)

Castka"’ Podet respondenti
100 K¢& 1
200 K¢ 4
300 K& 5
500 K¢ 22
600 K& 2
800 K¢& 2
1000 K¢ 16
1200 K& 2
1300 K& 1
1500 K¢ 11
1550 K& 1

2000 K& 2

2500 K& 1

2700 K& 1

5000 K& 11

7000 K& 1

7700 K& 1

10000 K& 2

500000 K& 1
Nevim 1
88

17 Zaokrouhleno nahoru.




Co te motivuje k tomu, abys prispel? (zdroj: vlastni vypracovani)

Ano SpiSe Ano Spise ne Ne
Lidi v tymu 40 23 23 2
Odmeény 24 26 34 2
Ukazky (video, fotky...) 48 34 6 0
Napad 76 12 0 0
Partnefi 4 25 42 15
Prispévatelé 6 12 47 21

Podporil(a) jsi nekdy néjaky studentsky projekt?

(zdroj: vlastni vypracovani)

Jestlize ano, vzpomenes si, kde ses s nimi setkal(a)?

Moznost Pocet respondentu
Ano 115
Ne 262
377

—N=109 (zdroj: vlastni vypracovani)

Rocnik Pocet respondentu
Pfimo na Hithitu/Startovadi 40
Na socialnich sitich 84
Vidél(a) jsem plakaty 41
Pfes doporuéeni od znamych 41
V médiich 4

Jiné




PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI —

r

NEJVYSSi CASTKA, JAKOU V MINULOSTI PRISPELI STUDENTI
UTB
2 1
' ‘ 1
2

KE2700 = KE2 500 K¢500 KE250 = K¢200

Nejvyssi castka, jakou v minulosti prispéli studenti FAI —

N=12 (zdroj: vlastni vypracovani)

2‘2
2

KE1 000 = KE500 = Ke350 mKE200 = K100

Nejvyssi castka, jakou v minulosti prispéli studenti FHS —

N=10 (zdroj: vlastni vypracovani)

4

= KE500 = KE300 = KE200

Nejvyssi castka, jakou v minulosti prispéli studenti FaME —

N=10 (zdroj: vlastni vypracovani)
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Nejvyssi castka, jakou v minulosti prispeli studenti FMK — N=46 (zdroj:

vlastni vypracovani)
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KE2600 mKE2500 = KE2000 m=KE300 = KE200

Nejvyssi castka, jakou v minulosti prispéli studenti FT — N=8

(zdroj: vlastni vypracovani)



PRILOHA P1V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI —
MOTIVACE STUDENTU UTB

Ano © SpiSe ano = Spisene m Ne
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Motivace studentii FAI — N=12 (zdroj: vlastni vypracovani)
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Motivace studentii FHS — N=10 (zdroj: vlastni vypracovani)
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Motivace studentit FLKR — N=2 (zdroj: vlastni vypracovani)
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PRILOHA P V: PREPIS INDIVIDUALNICH HLOUBKOVYCH
ROZHOVORU

Respondent ¢. 1

Ceresné

Na uvod R1 uvadi, ze o vSech kampanich neddvno slySel prostfednictvim dotazniku
k této DP a dokonce si o projektech zjistoval dalsi informace. Jmenovité vzpomind prave
Ceresné a R66.

V piipadé projektu Ceresné R1 okamzité poukazuje na vybranou &astku. Nasledné bez
jakéhokoliv zamysleni spousti video. Celé ho shlédne a uvede, Ze znéj nedokdze
odhadnout hlavni myslenku filmu. Také uvadi, ze spravedlnost tomuto ned¢la ani kratky
popis v hlavi¢ce stranky. Odhaduje, ze tématem bude pravdépodobné dospivani a dodava,

ze takovy film by jej za normdlnich okolnosti nezaujal. Pfispél by pouze proto, aby

podpofil nékoho ze svych znamych, ktery by se potencidlné na projektu podilel.

Odmény na zacatku R1 ignoruje, pfesunuje se piimo k podrobnéjSimu popisu, kde
navrhuje prohozeni kapitol ,,0 nas* a ,,0 filmu* — informace o projektu samotném jsou dle
popisu jednotlivych postav a Stabu, které jsou dle n€ho Gplné€ zbyte¢né a hodi se spiSe na
webové stranky, nez do popisu projektu na Hithitu. Toto vSak nic neméni na faktu, Ze po

precteni ¢asti ,,O filmu* R1 uvadi, Ze ho projekt zajima o néco vic.

Chvali profesionalni grafickou Upravu stranky, zaroven ale poukazuje na nepiehlednou
strukturu a pifehrsel textu — jiz po kapitole ,,O filmu* text Cetl spiSe sporadicky a sam se
vyjadtil, ze ho jazyk, kterym je text napsan, nezaujal a nebavi jej takto podané informace

Cist.

Emaa Ja

I zde R1 jako prvni poukazuje na Uspéch projektu a ¢astku, kterou vybral. Na konci se
k tomuto vraci a zarazi ho, ze cilova castka byla o tolik niz§i nez v piipadé projektu
Ceresné. Video jej zaujalo mnohem vic. Neubrani se srovnani: ackoliv Ema a Jd, stejné
jako Ceresné, neprozrazuje v klipu moc, v tomto piipadé je to pro dobro véci, ponévadz

tajemno dotvaii atmosféru filmu.



Na mysteriozni ton R1 nardzi i po precteni popisu filmu, ktery hodnoti jako skvély.
Projevuje daleko vétsi entusiasmus nez v ptipadé prvniho filmu a je vidét, ze ho projekt
velmi zaujal. Piijemn¢ jej piekvapi znama tvar, které si vSimne v kapitole o Stabu.

Zaveérem opét srovnava projekt s predchazejicim. Ema a Ja je pro néj obsahové
bez vahani alespont 500 K¢ (R1 zde podruhé vzpomind, Ze pro néj neni zase tak dilezity

obsah odmén — piispiva, protoze chce).

Réo
Zde R1 nezaptel svou kvalifikaci: nelibi se mu vyrazné logo filmu, kde dojem z ru¢né

psaného pisma kazi dvé naprosto identické verzalky. Jde tak poznat, ze logo je pouze font.

Stejné jako v ptipadé¢ Ema a Ja poukazuje na uspéch projektu a vybranou ¢astku. Uz se
tolik nepozastavuje nad tim, Ze je nizsi nez v piipadé filmu Ceresné. Video R1 vypina
v pulce — vysvétluje, ze uz ho diive vidél a do dnes to povazuje za nejhorsi tii minuty
svého zivota. Obsah videa mu nic netekl, R1 doslova uvedl, Ze ho nechape a nechce ho

vidét znovu.

Po ptecteni popisu dirazné podotkl, Ze by na projekt nepfispél. Ro6 na néj dle jeho
nazorl pusobi jako film za hranici alternativy. Nevybral by si ani ze seznamu odmén.
Ptispél by pouze, kdyby se na projektu podilel n€kdo z jeho blizkych. Jedina véc, kterou

ocenuje, je uvedeni stopaze filmu.

Cornelia

R1 vzpomina, Ze projekt podpofil a stejné jako v piipadé predeslych kampani i zde

komentuje nejdiive vybranou ¢astku. Video v ivodu ho bavi, ocenuje vtip.

Tentokrat se zastavuje u odmén, kde se zpétné¢ zamysli nad tim, ze odmén ve vyssich
cenovych hladindch mohlo byt vice. Pfechazi na popis, kde oceniuje uziti modrého lizatka
jako zastupného prvku celého projektu. Stejné jako u prvniho projektu fika, Ze text je
dlouhy, ale bavi ho ¢ist. Chvali vizualni stranku a je rad, Ze soucasti textu je i odkaz na

predeslou praci Stdbu v podobé filmu Kontra (2017).

R1 krom samotného projektu chvali i premiéru filmu, herecké vykony a $tab. Jedina
vée, kterd mu kdysi snad vadila, bylo neuvedeni stopaze filmu, ale nyni si v§ima, Ze tuto

informaci v textu pouze ptehlédl.



Listi ze stromu svobody

Rovnéz Listi ze stromu svobody R1 zna. O filmu vi dlouho, stejn¢ jako o jeho dlouhé
produkeci. I proto rad vidi, ze projekt na Hithitu byl uspé$ny a cilova ¢astka se vybrala.
Vzpomina, ze pavodni nazev projektu byl 1805. Tento nazev preferuje vice nez Listi ze

stromu svobody.

Libi se mu struktura videa, ocetiuje ukazky z filmu na konci. V ptipadé projektu
Cornelia jej teprve doprovodny text ujiStuje, ze nejde o komedii a divdk se ve filmu

humoru nedocka. Listi ze stromu svobody toto ddva najevo uz ve videu samotném.

Posléze R1 prichazi k odménam a tika, ze na film sam pfispél. Nez ale piejde k popisu,
upozornuje, ze §tab s nim od té doby nijak nekomunikuje a nema ponéti, jak si na tom film

v soucasnosti stoji.

V popisu projektu ocenuje kratky vytah a moznost rozkliknout si dal$i informace. Toto
R1 povazuje za velmi dobré feseni, jelikoz se tim vyfiltruji informace navic, které
nepotiebuje znat kazdy, ale v popisu by urcité uvedeny byt mély. Nad absenci grafické

upravy mavne rukou — projekt jej uz z videa natolik zaujal, Ze dal$i informace nepotiebuje.

Respondent ¢. 2

Ceresné
Projekt uz nazvu R2 pftili§ nezaujal. Je na rozpacich z prvni véty v popisku, ktera je
oproti zbytku textu ve slovenstin€. Tento pocit se nezméni ani po shlédnuti videa, z néhoz

neni uplné jasné, o Cem vysledny film bude a jaka je jeho hlavni myslenka. Stejné tak ale
pine ) y y Jaka je y )

pochvali splnény cil kampang, coZ ji motivuje, aby si o projektu zjistila dalsi informace.

Nasleduji odmény, kde R2 zaujme odména ,, Pohled od Stabu plny lasky . (Hithit,

s.r.0., 2018) Na tuto v pritbé¢hu rozhovoru poukaze jesté nekolikrat.

Velmi se ji libi vizualni styl celé stranky, vyuziti rizové a dalSich pastelovych barev.
Pisobi to na ni ,,sladce a hezky“. Po ptecteni popisu mé z projektu mnohem lepsi pocit,
zaujal ji, ale je toho nazoru, ze kratky text v ivodu dostatecné nevyjadiuje atmosféru a

téma filmu.



Emaa Ja

U druhé stranky si R2 bez komentaie ptecetla popisek a pustila tvodni video. Nasledné
pokracovala na dlouhy popis, kde ocenila aktudlnost tématu a zajimavy namét. Kapitolu o

tvlircich preskocila — doslova se vyjadiila, ze nechce Cist podrobnosti. Nasledn¢ ale

wevr

Vzhledem k odlisné struktufe Startovace R2 chvili hledala odmény, kde ji ponékud
zarazila odména za 5000 K& ,, Sték — minirole ve filmu Ema a Ja*. (Army of Darkness,
s.r.0., 2018) Nevidi divod, pro¢ by méla platit za to, Ze mize hrat ve filmu. Stejné tak si
neni jistd odménou ve formé elektronického scénaie. Mnohem vice ocefiuje vstup na
afterparty a zaplaceny ucet v baru. O odménach jako takovych se vyjadiuje jako o bonusu,
ktery nemusi byt nutné ve stejné hodnoté, jako je uvedend ¢éstka, ale mél by minimalné

nabizet néco zajimavého.

Roo
Ro66 R2 velmi zasko¢i. Uz z kratkého popisku a videa nevi, co si méa o filmu myslet a
ocekava néco nadmiru absurdniho. Video samotné neshlédla az do konce, moc ji svym

obsahem nezaujalo. Nez se presune dal, komentuje, jak ji ptekvapuje, ze zatim vSechny

filmy presahly cilovou ¢astku.

Ve struktuie textu se R2 pfili§ nevyzna a chvilku trvd, nez se dostane k dilezitym
informacim. Popis filmu je pro ni zajimavy, o to vice ji ale mrzi nic nefikajici upoutavka.
Stejné€ jako v ptipadé Ema a Ja nema zdjem Cist texty o lidech, ktefi se na filmu podili.
Mezi odménami ji svym nazvem zaujme odména ,, Brdcha filmu*. (Army of Darkness,

s.r.0., 2018)

Cornelia

V ptipad¢ projektu Cornelia reaguje R2 uz na zacitku snadSenim. Projekt zna,
vzpomind konkrétni prvky komunika¢ni kampang. Pusti si video, které ji ale pfili§ neoslovi
a hlavné na konci jej hodnoti jako utahané. Okamzité po shlédnuti si v§imne velkého

mnozstvi aktualit, ale nevyjadii se k tomu pozitivné ani negativné.

Piejde k odménam, kde okamzité komentuje ,, Modré lizatko “. Tento konkrétni napad

oceniuje a libi se ji 1 uziti tohoto prvku v dalsi komunikaci. V dob¢ kampan¢ uvazovala, ze



by pfispéla pravé touto odménou. Pousméje se i nad odménou ,, Moravska slivovicka na

kost . (Hithit, s.r.o., 2017)

Chvali vizualni styl, spolecné s textem ji rozhodné navnadil. Na film by se podivala
okamzité. Vypichuje konkrétni casti textu: ,, Kulisy industrialniho Zlina, severska

kriminalka... * (Hithit, s.r.o., 2017)

Listi ze stromu svobody

R2 se nejprve zarazi nad textem v popisku, ktery zacina slovy: ,,Jsme studenti filmové
skoly...* (Hithit, s.r.o., 2017) Ocekavala by néco vice poutavéjsiho, podobné jako tomu
bylo u predeslych projektii. Po shlédnuti videa nepiimo ocefiuje jeho strukturu, kdyz tika,
ze bez monologu reziséra a ukéazek z filmu na konci by netusila, jestli ma jit o komedii

nebo vazny film.

Pii ¢teni odmén s usmévem vypichuje, Ze spousta z vybranych projekti nabizi jako

odménu alkohol. Zaroven ji zde konkrétn€ zajima, na co lidé nejvice pfispéli.

Co se tyce textu, R2 vadi dlouhy, jen malo strukturovany text bez vizudlnich prvk.
Oproti videu a kratkému popisu na ni tato obsdhlejsi Cast plsobi velmi usporné,

nepromyslené a lin€, az amatérsky.
Respondent ¢. 3

Ceresné
Na prvni pohled zajiméd R3 vybrand castka a kratky popis, ktery chape jako to

Na rozdil od ostatnich respondentd Uplné preskoc¢i video. Pozdéji k tomu dodava, Ze je

hodné¢ ¢tivy Clovék a mnohem dilezitéjsi je pro ni text. Tvrdi, Ze v ném teprve pochopi

vvvvvv

Po videu se diva na odmény, kde ji zajima, kterd odména byla mezi lidmi nejzaddané;si.
Rika, Ze sama by si nevybrala odménu, kterou pfedtim nikdo nevybral, protoZe by necht&la
vystupovat z fady. Libi se ji texty. K cf. odménam obecné tika, Ze je pro ni velmi dilezity

vysS§i cil, pfispiva hlavné projektiim, které pomahayji.

Pti ¢teni dlouhého popisu zmiiluje, ze je pro ni dilezité védét, na co pfispiva a tedy

ocenuje, ze tvlrci filmu v textu rozepsali konkrétni polozky, které budou prostfednictvim



Hithitu financovat. Nelibi se ji, ze ¢lenim Stabu neni na fotkach zfeteln€ vidét do obliceje.
Ocenuje vyrazné texty psané vétSim pismem a pod€kovani na konci textu. Posléze si R3

jeste v rychlosti procte aktuality a fika, ze by na film ptispéla, ale ne vysokou castkou.

Emaa Ja

Stejné jako v pripade prvniho projektu, i zde R3 video ignoruje. Po piecteni kratkého a i
podrobného popisu konstatuje, ze téma je pro ni zajimavé. Srovnava jej s tématem
predeslého filmu, které ma dle svych slov nactené a proto ji nedokaze uplné piekvapit.
Ema a Ja je pro ni zajimavé§jsi, na sci-fi se béZzn¢ nezamétuje. Libi se ji téma kyberSikany,
v némz vidi onen vyssi cil, ktery v cf. projektech hleda. R3 jasné fikd, ze si ani nemusi

poustét video a uz ted’ vi, Ze by pfispéla alespon 500 K¢.

U odmén nejprve poukaZze na tu za 100 K¢, ,, Tvé misto v titulcich “. Riké, 7e to v nich
jisté musi byt spousta lidi. Pousméje se nad odménou ,, Platénd taska EMA A JA “, tedy nad
predstavou platéné tasky za 600 K¢. Dodava, ze to neni kritika. Chépe, ze v odméné je
zahrnuto vice véci a osobn¢ pro ni ani neni nutné, aby cena odmény odpovidala skutecné
hodnoté nabizené véci. Radéji pry na smysluplny projekt pfispéje 100 K¢ a nedostane nic,
neZ aby nepfispéla viibec. VSem tviircim cf. kampani radi, aby neinvestovali do hrni¢kd,
tasek a dalSich darkovych pfedméth, které se nakonec stejné jen hromadi a vytvareji
zbytecny odpad, ale radéji pracovali s tim, co realn€ maji a nemuseji tak pfili§ investovat.
Zuvedenych odmén ji nejméné laka ,, Sték — minirole ve filmu Ema a Ja*“. (Army of

Darkness, s.r.0., 2018)

Réo

Stejné jako minule, 1 zde R3 nejdfive v rychlosti precte kratky popis a nasledné
pokracuje na ten podrobny. Ve struktufe se rychle zorientuje a samotny text hodnoti
pozitivné. Velmi ji pobavilo, Ze ¢ast penéz potiebuji tviirci na to, aby mohli na nata€eni
zajistit kravu. Toto nasledné zminila jesté jednou, kdyZ se v textu objevila fotka zminéné
kravy. Nasledné se pozastavila v sekci o Stabu, kde jim chybi né&jaky podrobnéjsi popis
jednotlivych ¢lenil tymi. Velmi se ji libila zminka v textu o odhadovaném poctu vypitych
hrnicka kavy. Celkové je toho nazoru, ze popis obsahuje malo textu. Ze vSech prvka ji
nejvice zaujal opakujici se motiv holuba, jiz zminéna krava a fotka rezisérky v rozboteném

kostele.



Nakonec si pusti i tvodni video, které dokouka az do konce. Pobavilo ji, ale musi pfili§
ji nesedi k tonu textu. Nevi, jak by cely projekt zaradila, ale ptijde ji to spole¢né s
komunikaci adekvétni vzhledem k tizkému zaméieni kampan€ a relativné nizké cilové
Castce. V dobré naladé¢ by R3 na projekt pravdépodobné piispéla, ale nijak vyraznou

¢astkou.

Cornelia

R3 si 1 ted pfeCte kratky popis, presko¢i video a jde rovnou k dlouhému popisu
projektu. Text popisujici d¢j filmu ji pfijde lehce zmateny, musi nad nim piemyslet.
V navazujicim textu ji zaujme zminka o kulisach industridlniho Zlina, ovSem zarazi se nad
tim, ze dle tvarct byva nékdy oznacovan jako ,, cesky Stockholm *. (Hithit, s.r.o., 2017) Po
ptecteni ivodniho textu mé velkou chut’ pustit si pfedesly film, na kterém S$tadb pracoval
(Kontra). Nakonec si pusti alesponi zacatek a tika, Zze by rozhodné sledovala dal. Velmi
rada v popisu vidi ukézku predchozi prace. Déle opét v pozitivnim duchu zminuje vyrazné

popisky, které oddé€luji jednotlivé ¢asti textu. Stejné tak chvali struéné predstaveni tvirct.

V odménach i samotné komunikaci ji hodn& zaujalo modré lizatko. Rika, Ze je to skvély
napad a kdyby mohla, okamzZité¢ by pfispé€la, Cisté ze zvédavosti. Pozdéji, po shlédnuti

vSech projektl, dodava, ze ze vSech by podpoftila praveé projekt Cornelia.

Listi ze stromu svobody

Na poslednim hodnoceném projektu R3 ocenila odménu ,, Fanousek* za 100 K¢, kde
ptispivajici dostane odménou, jak tika popisek, pouze dobry pocit. Je toho nazoru, ze

vSechny projekty by mély mit moZnost ptispét bez naroku na odménu. (Hithit, s.ro., 2017)

Pokracuje na dlouhy popis, kde si nevSimne, ze text jde dale rozbalit. Poté, co je na to
upozornéna, text rozbali. Toto ji dava smysl vzhledem k lidem, ktefi nemaji Cas Cist

podrobny text, ale uznava, ze v ptipad¢ Hithitu neni toto tlacitko moc vyrazné.

K obsahu a celkovému vyznéni tika, Ze Listi ze stromu svobody je dle jejiho nazoru
zajimavy projekt. Ma rada nau¢né filmy. Po vSech projektech, které ten den vidéla, by se
ale musela zamyslet, kterému by ve vysledku pfispéla. Na zavér si pusti video, kde
vypichuje pfedev§im osobnost reziséra a jeho monolog. Libi se ji struktura celkova

struktura upoutavky.



Respondent ¢. 4

Ceresné
Odpoveédi R4 se v mnohém neliSily od odpovédi ostatnich respondentii. U vSech
projektii si nejdiive piecetla kratky popis a nasledné pustila video. Zdaleka se ale tolik
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rozdil od ostatnich v nich nesla natolik do hloubky.

Video prvniho projektu vyvolalo v R4 zvédavost. Zabéry na ni plisobi velmi retro,
kdyby nevédéla, Ze jde o soucasny studentsky film, zatadila by jej nékam na ptelom 80. a
90. let, alesponi co se tyce vizualni stranky. Sama tika, ze ji bavi téma prolinani generaci a

na film by se urcité rada podivala, ale pravdépodobné by nepftispéla.

Pti ¢teni podrobného popisu zaujalo R4 zejména obsazeni a na konci konstatovala, Ze
text ji oslovil daleko vic, nez audiovizualni ukézka, kterd pro ni byla spiSe nic neftikajici.

Z hlediska grafické tipravy na ni stranka ptisobi hezky, av§ak neptehledné.

Emaa Ja

R4 vtomto ptipad€é zvolila odliSnou taktiku, kterou si posléze drzela i v piipade
ostatnich projekt. Namisto toho, aby své ndzory prezentovala pfimo, si nejdiive dala ¢as
se shlédnutim videa a proctenim vSeho dilezitého. Nesoustfedila se ani tak na odmény,
jako na samotné video a texty vztahujici se k projektu. Pozdéji pii dotazu odpovedéla, ze
odmény vnimé jako malé druhotfadé plus, ale rozhodné nemaji rozhodujici vliv na jeji

rozhodnuti nebo vysi ptispevku.

Ema a Ja ma podle R4 aktudlni téma, které se ted’ v audiovizudlni tvorbé velmi fesi. To
nevnimé jako ptekazku, pouze si mysli, Ze pro Cerstvé vystudované tviirce miize jit
vzhledem k profesiondlni konkurenci o tézce zpracovatelné téma a je proto zvédava na

vysledny film. Nésledn¢ pochvalila pfedevsim texty v ivodu a grafickou upravu.

Roo

Po shlédnuti avodniho videa byla R4 na rozpacich, ale vybrané pasaze ji pobavily.
Vyjadii se, ze nevi, co si o filmu ma myslet a teprve po precteni podrobného popisu ji jeho
téma vice zaujme. Stejné jako v ptipad€ prvniho projektu uvadi, Ze by se na film rozhodné

rada podivala ve volném case, ale nezaujal ji natolik, aby si 0 ném za normalnich okolnosti



musela zjistovat dalsi informace. Pravdépodobné by prispéla pouze v tom piipad¢, ze by se
na projektu podilel nékdo z jejiho okoli. Ke konci se jesté vrati k obsahu videa. Ackoliv,
jak sama uvadi, neni s tviirci na stejné ving, libi se ji pozitivni atmosféra, ktera z celého

projektu sala.

Cornelia

Uz ze zacatku piisobi na R4 Cornelia velmi profesionalné, nejen co se tyce ivodniho
videa, ale 1 iivodniho textu a celkové Upravy. Zde za cely rozhovor poprvé a naposledy

poukéze na ¢astku, kterou projekt od prispévatelti vybral.

Libi se ji, ze tvurci do textu ptidaly i odkaz na svij predesly film a zaroven ocenuje
¢tivost textu. Z odmen ji nejvice zaujalo ,, Modré lizatko “ (Hithit, s.r.o., 2017), které by si
urcité koupila a klidn€ by ¢astku navysila, nepfispéla by jen uvedenych 199 K¢. Ke konci
se jeSt¢ zeptd na stopaz, nacez projevi zklamani, ze jde pouze o kratkometrazni film.

Dodava, ze v takovém ptipad¢ by asi ptispéla, ale ne vice jak 200 K¢.

Listi ze stromu svobody

Na tivod R4 zmifuje, Ze historické filmy pfili§ nesleduje, ale je rada, Ze i mezi studenty
vznikaji takové projekty a rozhodné ji téma piijde dostatecné zajimavé. Shlédne video,
piecte si podrobny popis projektu (ovSem neklikne na tlacitko pro rozbaleni dalSich
informaci) a rychle jesté zhodnoti jednotlivé odmény. Nakonec dod4, Ze 1 zde by pftispéla,
pfedevsim kvili vtipnému a profesiondlnimu Gvodnimu videu. Projevi zklaméani nad
nedostatkem informaci, napt. fotek z nataceni, a nulovou grafickou tpravou. Po skvélém
videu tak projekt hodné ztraci. Po upozornéni si rozbali 1 dalsi informace, ale to ji zklame
jesté vic, protoze se citi oSizena o to dulezitejsi a fotky ji i tak pfijdou velmi malé na to, Ze

tvlrci vybirali tak velkou Castku.



PRILOHA P VI: ZADANI K VYBEROVEMU RiZENI NA REALIZACI
FILMU S PODPOROU VECNEHO PLNENI AAV 2017/2018

i Univerzita Tomase Bati ve Zling
Fakulta multimedialnich komunikaci

VYBEROBE RiZENI na realizaci filmd s podporou vécného
plnéni ateliéru Audiovizualni tvorba 2017/2018

POPIS: Pitching dosud nerealizovanych studentskych hranych filma a
dokumentl s minimalni délkou 15 minut.

NejlepSimu projektu bude zapujéena kamera SONY F5 s pfislusenstvim na
realizaci projektu.

URCENO: cvigeni 2 — 5 rognik(i
KDY: stieda 21.2.2018 od 12 hod

KDE: Univerzita Tomase Bati ve Zliné, FMK, AAV, uéebna ¢. 310
Stefanikova 2431, 760 01 Zlin

PRIHLASKY: Pozadované materialy zasilejte v elektronické formé
do 18. 2. 2018 na e-mail: ucnova@utb.cz.

PODMINKY UCASTI:

scénar

synopse (zpravidla 1 strana)

rezijni explikace

aproximativni rozpocet

financni plan

prezentace ve formatu .pdf, .ppt, .pptx

o I e R e Y s Y s Y s |

Nezbytna osobni uéast produkéni/ho a reZiséra/ky pti pitchingu studentskych
filma!

KONTAKTNi OSOBA:
Mgr. Eva Uénova, vedouci vyroby AAV, Tel.: +420 576 034 303, E-mail: ucnova@utb.cz



PRILOHA P VII: PRAVIDLA PRO PROJEKTY S FINANCNI
PODPOROU AAV FMK UTB VE ZLINE V AKADEMICKEM ROCE
2018/2019

Pravidla pro projekty s finanéni podporou AAV, FMK, UTB ve Zliné v akad. roce 2018/2019

,Smlouva o vytvofeni audiovizualniho dila a poskytnuti licence k jeho uZiti“— FMK_vytvoreni AVD studentem-vzor_reziser
(rozpocet AVD je pfilohou €. 1 k této smlouvé a jeji nedilnou soucdsti) — podepisuje rezisér projektu

Vzory smluv k projektu umistény na

File Station > ateliéry > audiovizualni_tvorba > studenti > _studijni_materidly > 06_PRODUKCE > smlouvy-FMK

Smlouvy musi byt uzavieny PRED natacenim! Vami vypInénd smlouva prochazi schvalenim pravniho oddéleni a pisluinych
organl UTB ve Zliné (zajistuje vedouci vyroby - trvd max. 2,5 tydne). Nasledné smlouvu podepisi protistrany, jako posledni
dékanka FMK. Smlouva nabyva platnosti a i¢innosti. Lze psat do smlouvy jako termin jen dané mésice nataceni s dodatkem
,dle upfesnéni produkce" - neni tedy nutno védét pfesné terminy ND pfi uzavieni smlouvy.

Financni prostredky Ize vyuZit na:
o  ndkup rekvizit, kostym = z{stava majektem Skoly

(neobvyklé rekvizity - napt. tabakové vyrobky, zakusky, alkoholické napoje je nutné dolozit scénafem nebo PrintScreenem z
filmu)

e drobna spotieba - napf. baterky, toner, lepici paska, barvy na tvar, kabelové vodice, Zarovky, atd.

Drobné nakupy do vyse 5000 K¢ bez DPH je nutné platit vidy v HOTOVOSTI - nelze platit platebni kartou, na uctence
nesmi byt nic $krtano, vidy kupovat na uctenku jen Gctované polozky, na uctence musi byt ziejmé koupené polozky.
Nutné korespondovani obdobi nakupu s obdobim nataéeni. Nejlépe dokladat a likvidovat PRUBEZNE. Moznost zazadat o
zalohu. K vytctovani vidy nutné doloZit tzv. "Vyuictovani drobného ndkupu"- zabezpecuje produkéni projektu. Vidy nutné
mit spravné a Citelné ocislované listy.

{Ukézka predchysténi vytGétovani drobného nakupul[Vzor vyiétovéni drobného ndkupu na studentsky projekt

e odmeéna za provedeni uméleckého vykonu — herci (smlouva - platba bankovnim pfevodem)

e  pronajem natécecich prostor (smlouva - platba bankovnim pfevodem)

e poskytnuti opravnéni (licence) k uZiti hudebniho dila (smlouva - platba bankovnim pfevodem)
e Piiklad: kostymni vytvarnik (smlouva o dilo - platba bankovnim prevodem)

Financni prostredky nelze vyuZit na:

obcerstveni

nakup pohonnych hmot (benzin, nafta)
jizdné (cestovné)

ubytovani - herci, $tab

Finanéni prostfedky nejsou urceny na pronajem nataceci techniky.

PFi polozkach nad 5000 K& je nutné vypsat vybérového Fizeni na dodavatele - VYHNETE SE TOMU!

Zlin, 13.9. 2018
Mgr. Eva Ucriova
vedouci vyroby AAV



PRILOHA P VIII: KAMPAN K FILMU EMA A JA NA STARTOVACI

EMA A JA. NEZAVISLY FILM

Haovinky (i 9) Homen

Splnéno
55 732 ke (101 %)

e i
55 UOO Ké pofadovano

2 skonéile

Na tanito p 39 Startée

Autor projektu
W projektod
| Gabi Nedjalkova

Ceska republila

Libi? Dejte to védét ostatnim. [0 T | b Torne it | st

Cely profil

o

Odmény
(Rewards)

.Jsem Adam a nejsem Clové

Tézim z technologického vydobytku
doby, jsem skvélym pomocnikem,
pro vétSinu i spolecnikem.

100 K¢
Tvé misto v titulclch

Po malych krdécich vstfic k uspéchu! Moc
dékujeme 72 projevenou d

Jaké bude blizka budoucnost? pacaseme il 2wt
Odména cbsahuje:
- Jmeéng v titulcich fitmu Ema a Ja

titulgich.

Doba ve znameni nejvétsiho lidského
pokroku a zédrovefi nejtemn&is{ roky
lidskosti?

Podet admén neni omezen

Tohle neni vymysl, tohle je chodnik,

3 = 180 K¢
po kierém kradime.

Odména od Pstrosa

odména je urfena podporov
2, podpoit

Poiet odmén neni omezen

200 Ké
Uvidime se na premiére

setkani? Osobni
ednom! Prijd,

ana premicie
uleich filmu Emaa Ja

EMA A JA

Snimek Ema a j& se odehrava v alternativni budoucnosti, kde méa kaZdy
Elovék svilj vlastni operaéni systém s umélou inteligenci (UI).

Film vykresluje budoucnost lidi, ktefl jsou na technologickém vydobytku
doby zévisli a UI funguje jako jejich dobry pomocnik i spoleé&nik. :
Mezilidské vztahy a Zivot celkovd nabiraji jiné obratky, méni se moralni 300 Kc
hodnoty a utvéfejl se vztahy postavené na jinjch zdkladech, ned je liska. Precti si scéndri
Svét moderatorky veZernich zprav Emy, kde byt populdrni je zéklad vieho.

Poéet admén neni omezen

Zvidavost st
problému, ke




Tenky led mezi realitou a virtualitou.

City kieh&i neZ kdy jindy.

Svét, kde radsi sledujeme ostatni,
neZ fesime sveé vlastni problémy.

NasSe budoucnost?

ﬁ

Hlavni témata:

Technologie jako dobry sluha,
ale zly pan.

Popularita za hranici adekvatnosti.

Cil projektu

Pruni nezavisly film absolvent( oboru Audiovizualni tvorby na Univerzité
Tomage Bati ve Zliné. Tuiirci chiéji poukdzat na benefity, ale hlavng
na hrozby technelogického vivoje. Kyberdikana, novodoby stalking
prostiednictvim internetu a zavi
problémy, které jsou tady u?

slost lidi na socialnich sitich jsou

5. Lajky, views, folowefi, popularita
jsou tak dasto sklofiovanymi vyrazy, a? Zenou lidi k Zivotu ve svité
online svéta. Je to takto spravné?

Snimek Ema a ja vypravi piibéh, ktery nemusi byt za pér let jen fikce.
Cilem je uvidoméni si, kam sméfuje doba, jak je jednoduché nabourat
se do Zivota jiného clovéka a zamySleni se nad tim, zda pravé tento
pokrok je ten smér Jivota, ktery cheeme

Postavy a obsazeni

ticka moderéatorka vedernich
nim PR v bulvaru a snaZ| a pomoci

swyfelime zaslanim elektronického

500 K&
Neva? se, seznam se

ije
bem a Gtrata v bam

600 Kc
Pldténd taska EMA A JA

700 KE
Film Bax pro filmového
fajnsmekra

1300 K&
Digitélni kniha o natacent filmu
EMAA JA

a obsahuje:
ni kniha o

na by
no v titulcick

filmu Ema a Ja

njch odmén: 20/20

1 800 K¢



Patrik si prodel filmovou Skolou v piskufkamera a posléze i ve Zling/reZie,
b&hem té doby natoéil nékolik kratkych filmi. V souéasné dobé natadi
pievaZné firemni videa. Do budoucna by sviij zamér smafoval do travel

videl & cilem natodit celovedermi dokument.

CELGEIERELIEINCIES Produkce

Gab&a momentalné studuje filmovou produkci na Univerzité Tomése Bati
ve Zliné. Méa za sebou nejen filmovou produkei, ale také nataceni krdtkpch
spotd a videi pro firmy a organizovani nejriizngjSich akci. S Pa

ikem maji
stejny cil a to udélat tento film odrazovym mistkem pro dal3i piileZitosti.

B S

Daniel Trégler

Dan studuje stiihovou skladbu na Univerzité TormaSe Bati ve Zling,
Zapojuje se s chuti do kaZdého filmového projektu, ktery rozsifuje jeho
dovednosti. Nebréni se ale i natagen (a nasledné kompletni postprodukei)
riznych event(, firemnich internetovych spotl nebo prome vided,

==
FENFAT  Kamera

Honza studuje ve Zliné kameru. Ve Zling ho viak skoro nezastihnete

protoZe objizdi nejrizngjsi kouly svita a nalaci filmy, produkiové spoty,

Nahod triko NEVER SAME z
kolekce FUTURE

trike znatky
Tl <te:
y! No a pre
Esit plakd
formatu AZ.

jsou nasity 2g

Odména obsahuje: :
Ti v hodnoté 1200,- ve stylové krabici

NEVER SAME

Poéet dostupaych odmén: 910

2 800 K¢

Mikina NEVER SAME z kolekce
FUTURE

abem v baru Pétro:
vkem v hodnotd 200,

Paéet dastupnjch odmén: 2/3

5000 K¢
Sték - minirole ve filmu Ema a Jd

8000 K¢
Partner Filmu

ne partnery filmu a tvé

propagaénich materiale EMAA JA

Odména obsahuje:
ek

- Listek na premigru + welcome [3hev
zlektronické podobé ve full HD

h na pozici _partner

12 000 Ke
Sponzor Filmu

Odména obsahuje:
Product placeme




oy e % o e iy
reklamy a zapojuje se do vieho co se mu lldbkwllﬂ-ﬂ zalibi. Mé za sebou - Listek na pramidru + welcome l3hav
tfeba nataceni sportovnibo dokumentu Back to Heights, ktery byl ocenén - Elektror y £
na nékolika filmovych festivalech.

- Jméno v titulcich na pazici . hlavni
partner filmu”

Poéet dostupnych odmén: 12

lomas studuje tieti rocnik bakalafského studia na UTB, obor zvukova
skladba. Ma za sebou fadu nataceni jak z filmového prostiedi tak i z
komerénich zéleZitostl. Zabyva se také studil zvukovych norem pro rizné
podcasty a i z technického pohledu se vidy snaZi zvuk zpracovat tak, aby
byl na kaZdém nosiéi co nejkvalitngjsi.

Filmovy Stab
Sara Tesfaye
Kristina L. RuZi&kova
LEMNCHITHE Janka Drotarova
Vojtéch Luke#
LCHSTLHE AneZka Béreckova

[IPTIL Tl Anastasija Zur

[cTELIEH FPetr Motl

Zakladni infarmace

Ll 15 minut
FIRITl sci-fi, drama

LG RCENEELEH 27, 4, - 2, 5, 2018

[}
n
N >
iy X
[

[HEINIIEHE Cerven 2018

Sami to nezvladneme

Ema a ja je podpofen nadaénim fondem FILMTALENT ZLiN. Finance nam
vBak pokryji pouze tfetinu vydajl rozpoétu filmu. Vybrané penize nam
pomilZou pokryt naklady za pronajem TECHNIKY, aby film dostal obraz

a zvuk, ktery si zaslouZi. Proplatime CESTOVNE nagim hercim a celému
filmovému Etabu. Zajistime LOKACE v prostorach, které piimo dychaji
future atmosférou. Vytvolime REKVIZITY, které vis do déje zcela ponofi.

Diky Vasi pomoci vznikne dilo,
které Vam mize otevfit oCi.

Stafite se sguc

nasSeho tymu.

projektu myslite?



