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ABSTRAKT

Pfiprava na prezentaci a prezentace samotnd je zdkladem pro uspésné financovani filmu,
tedy uspésSnou realizaci projektu. Ve své praci popisuji pitching jako idedlni néstroj jak

toho docilit.

Klic¢ova slova: pitching, prezentace, ¢lovek, projekt, motivace, cil.

ABSTRACT

Preparing for the presentation and the presentation itself is the basis for successful film
financing, therefore the successful implementation of the project. I describe pitching as an

ideal tool for this.

Keywords: pitching, presentation, man, project, motivation, goal.
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mé na toto téma piivedla a pii jeji navitévé v Ceské republice mi poskytla osobni rozho-

vor, ktery jsem do své prace zapracovala.

,,S0 pitch it and believe in your self that’s most important!*

- Sibylle Kurz

Prohlasuji, ze odevzdand verze bakalatské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD cueiiiiiiiniinicnininssesssisssssssessissssssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 9
1 DEFINICE A OBSAH PITCHINGU ....uccovuininruissensnssanssassssssasssssssssssssssssssssasssssse 10
L1 PITCHING ....uiitieiiceeeee ettt ettt ettt ettt e sbe s beesaeenseseense e 10
L1 KA @ KAY cooiieiieiieieee et e 10

1.1.2 0 KdO @ KOMU..coiiiiiieiieiecee ettt et 11

1.2 OBSAHPITCHINGU......coooiiiieiicieteeeeeeste ettt 12
1.2.1  ZpUSODY SACIENT ...ceviiiiiieiiieie ettt 13

1.3 USP A UBP ...ttt ettt et s e 13

2 ZAKLADNI PRVKY PITCHINGU....cceeuurrnsennsensensssssenssesssesssssssssssssssssssessss 15
2.1 PROJEKT oottt ettt ettt ettt e beeaeenaenseenne e 15
2.1.1  Stadia vyvoje PIDENU ....eoeviiiieiiee e 15

2.1.2  Projekt z hlediska VYTODY .....cccoooiiiiiiiiiiiieiieceeteeeeee e 16

2.2 CLOVEK oottt sttt 17
2.2.1  Senzoricke VIIVY @ VIEMY.....cccvieiiiiiiieiieeiieeiieeie ettt 17

2.2.2  MIiSSION STALCIMENL ......eeuiieiiieiieeieeeiieeiee e eteeeeeeteesereesseesaseenseessneenseesnseenne 18

2.3 PREZENTACE ..ottt et a e ae e 19
2.3 1 SHUKIULA. .ottt ettt ettt st e esbeeesneensaeenseenne 20

3  OBORY, KTERE S PITCHINGEM UZCE SOUVIST .....cooveureurensernsrnscnsennne 22
3.1  MARKETING AREKLAMA ......ootiiieieetteeeeeeee ettt 22
3.1.1 Marketin@OVY MK ....icouieiieeiieiieeiieeieeieeeteeieesaeessaesaeesbeessaeeseesnseesseesnnes 22

Bi1.2  VIIVY ittt ettt taesabeenaeennnes 23

3.1.3 0 REKIAMA ..o 24

3.2 DISTRIBUCKE ...ttt seenne e 24
3.3 TRH ettt 25

4 PITCHING NA CESKEM UZEMI....cccoreuureurensenseenssesnssssssssssssssssssssssssssssssnees 27
4.1  PRIKLAD SVETOVEHO FORA ........ccocoviiiirieiieiineseie s 27
4.1.1  Connecting COtDUS ....c.eeeviiiiiiiierieeieeeee ettt 27

4.1.2  IDFA FORUM.....ocoiiiiiiiiitieieeieste ettt ettt ssa e enaasna s 28

4.1.3  Hot DOCS FOrUmM ....coooiiiiiiiiiiieeeeeee et 30

42 PITCHINGOVA FORA V CR ...coooieeeeeeeeeeee et 31
4.2.1  Docu Talents of the East........ccccceeviieiiiiiiiiieeiieiieceeeeee e 31

4.2.2  East European FOrum..........ccooouiiiiiiiniiiiiiiieeeeeeee e 32

4.2.3  WOTK i PrOZGIESS ..ocviiiiiieiieiieeiieeiie ettt ettt 33

4.2.4  Panel pripravovanych hranych a animovanych projektd ............c.cceenneeene. 34

4.2.5  Pitching na Zlin Film FestU........ccccociriiiiiiiiiiiieeeee e 35

4.2.6  FImoVvy aKCEIETAtOr .......cccviiiiiiiiiiiiieieee et 36
ZAVER cooucortersetrscsnsscssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssases 37
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cuueuureurensneenssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssons 38
SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU .cuucuuriumrerrernnernsnersssssssesssssssssssssssssssssssssons 39
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...u.ccirreernererncreseesesessesssessesssenns 40
SEZNAM OBRAZKU ..ccuucuuuiumernsnsensmsesssssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 41
SEZNAM TABULEK .....cooiiniininnncsenssenssnsssssssssassssssssssssossssssssasssssssssssssssssssssassssssssssasssass 42

SEZNAM PRILOH ....eeeeeeeeeceeeeeeesesesesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 43



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UVOD

Co je to pitching? A jakou hodnotu ma na soucasném trhu pitchingova prezentace filmo-

vého projektu ve vztahu s jeho financovanim?

Na zacatek bych rada objasnila, ze k tomu, aby se mohl filmovy projekt zacit vyvijet, je
zapotiebi mit sestavenou ekonomickou rozvahu a védét, z jakych zdrojii chceme zkusit
Cerpat (vetejné fondy, televize, soukromé subjekty, crowdfounding, koprodukce, apod.). V
soucasné dob¢ existuje jen nekolik zplisobt, jak toho docilit. Proto je velmi diilezité nad

kazdym zdrojem uvazovat peclive.

Domnivam se, ze pitching mize byt jednim z pomocnych nastroju k ziskani partnera a je

Skoda ji podcenovat. A pro¢ jsem si téma pitching pro svou bakalatskou praci vybrala?

Pfi mém studiu na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci jsem méla moznost par svych pro-
jektt pred jejich realizaci pitchovat. Na zacatku studia jsem nevédéla, co pitchingova pre-
zentace obnasi a dle toho také vypadaly mé prvni vysledky. Postupem studia a ziskavani

praxe jsem zjistila, jaké néstroje pro prezentaci pouzivat a co vSe s pitchingem souvisi.
Ve své praci se zabyvam pitchingem jako formou vefejné prezentace a snazim se zjistit,

zda ma cenu a pomoci jakych néstroju pitchovat.

Kazdy dulezity bod, ktery s pitchingem souvisi nebo ho tvofi, analyzuji do hloubky tak,
aby bylo zcela jasné zda je jeho soucasti. A diky osobni Gcasti na $kolnich pitchinzich tuto

teorii doklddam na konkrétnim piikladu a vlastni zkuSenosti ze Skolniho prostiedi.

V prvni kapitole své prace se snazim popsat a definovat pitching tak, aby bylo jasné, co

pitching znamenad, kdo, kde, kdy, jak a pro¢ je souc¢ésti filmového primyslu.

Dale v druh¢ kapitole rozvijim jeho tfi zakladni prvky — projekt, ¢lovék a prezentace a co
tyto prvky pro pitching znamenaji.

V tieti kapitole se vénuji oboriim, které s pitchingem uzce souviseji a mohou ho ovliviio-
vat, proto bychom si je méli uvédomovat.

A v posledni &tvrté kapitole uvadim nékolik piikladnych pitchingti ze svéta i Ceska pro

srovnani.
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1 DEFINICE A OBSAH PITCHINGU

1.1 Pitching

Co je to pitching?

vvvvvv

svij piibéh a téma prodat, nez ho vypravét. Pitching pfedstavuje zpiisob ziskavani part-
nera, prezentuje myslenky a zaméry, které je tteba sd€lovat vizudlng€, verbalné i neverbal-
n¢. Kladen diraz neni pouze na rétoriku a vystupovani, ale také na vybornou znalost pro-
t¢j$1 strany.

Film neni nic jiného nez produkt, ktery ma svou pojmovou, neboli koncepéni
stranku a funk¢ni, neboli obchodni stranku a pitching mé za kol zprostiedkovat spojeni
mezi témito dvéma strankami. JednodusSe feceno, jak projekt prezentovat tak, aby ho po-
tencialni investofi a tzv. decision makefi podpofili a sympatizovali s nim. Je to pokus
ovlivnit protéjsek a ziskat ho na svou stranu. Pitching je komplexni proces, ktery se na-

chézi na samotném zacatku realizace, tedy ve fazi predrealizace projektu.

1.1.1  Kde a kdy

Pro pitching neexistuje zadny objektivn¢ vhodny okamzik pro vSechny projekty.
,,Lze Fici, Ze na zaklade planované Zivotni cesty projektu, prislusné cilové skupiny projektu
a prezentace, tedy potencialnich partnerii - decision makerii a sekundarni cilové skupiny
konzumentii, musi byt pokazdé pripraven zcela individudlni pitch. ' Zalezi na situaci a na
projektu. Také ale zalezi pro jakou stranu je urcen. Pro decision makera plati, Ze ¢im blize
realizaci se pitching uskutecni, klesa jeho riziko do spoluprace jit a to vzhledem k tomu, Ze
je kolem projektu mnohem vice jasno a balicek informaci i scénaf jsou v pokrocilej$im
stadiu.

Pii mé ucasti na Skolnim pitchingu byl vzdy projekt v pfedrealizaénim stadiu. At uz
se jednalo o ziskani prostiedkli na vyrobu, postprodukci ¢i distribuci. Pitching vzdy pted-

chazi realizaci.

' Cit.: KURZ, Sibylle. Pitch it!. 1. Vyd. V Praze: Akademie mizickych uméni, 2013, 170
s. ISBN 9788073312848. Str. 51s. ISBN 9788073312848. Str. 51
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Mista, kde 1ze v§ude pitchovat:

- pitchingova fora (festivaly)

- festivaly a filmové trhy

- pomoci networkingu (nova média, internet, crowdfunding)
- na zéklad¢ vlastnich kontaktti (ptimé osloveni, schiizky)

- televize (jako potencidlni distributor)

- vefejné pitchingy

- Skola (v ptipadé studentskych filmi)

Pii ziskavani partnerd a prostiedkl pro realizaci vlastnich studentskych filma jsem
vzdy musela zkombinovat a vyzkouSet vice mist pro pitching nez-li jedno. Jedno misto,
tedy jeden pitching Vam nikdy nezaruci veskeré prostiedky, co jsou k realizaci potieba a je
potieba je zkombinovat. Osobn¢ jsem se svym filmem navstivila zdroven pitching na festi-
valu, ve Skole a uskute¢nila nékolik osobnich schiizek na zaklad¢ vlastnich, ¢i doporuce-

nych kontakta.

1.1.2 Kdo a komu

., Kazdy projekt se na zdklade odlisné finanéni strategie pitchuje v riiznych situa-
cich a fazich. Je treba rovnez zvazit, kdo a kdy bude projekt prezentovat. Které konstelace
prichazeji v uvahu a jsou vyhodné? Nekdy je to producent, ktery ma napad a hleda autora,
jindy autor, ktery hleda producenta. Nekdy uz prichadzeji producent s autorem a oslovuji
televizni spolecnost ¢i distributora. Jindy producent, ktery je soucasti mezinarodni kopro-
dukce, prezentuje latku primo svetovéemu distributorovi, filmovému fondu ¢i soukromym
investicnim fondiim. Nevyjmenovavam zde vSechny moznosti a kombinace, v nichz se latka,

ndpad, koncept nebo projekt daji pitchovat, jsou totiz rozmanité.

Z vlastni zkuSenosti, co jsem méla moznost navstivit, mohu fici, ze nejbéznéjSim
modelem pitchingu je kombinace autora a producenta prezentujici svlij projekt potencial-
nim sponzorim (koproducentiim, nebo distributortim), ktefi uz jdou na pitching s cilem

investovat do projektl, které se jim budou zamlouvat.

% Cit.: KURZ, Sibylle, ref. 1, str. 29
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Potencialni partner a sekundarni cilova skupina

Je tfeba brat oba jako velmi podstatné aktéry, ktefi patii mezi rentabilni prvky. Jak
partnera, ktery pfinese financovani projektu, tak sekundarni cilovou skupinu, ktera zajisti

pozdé¢ji generovat trzby.

Mezi partnery patii tviirci, desicion maketi v projektu, financiéfi, sponzofi, distribu-
tofi, agenti, investofi, tedy ti, ktefi pfispivaji k vzniku vaseho projektu a k jeho cesté na

velka platna kin nebo malé televizni obrazovky.

Spolecnym cilem jsou divaci, platici navstévnici, spotrebitelé a uzivatelé produktu,
tedy filmového dila v nejriznéjSich podobach a moznostech, které jim spolecné s partne-
rem nabidnete (distribuce). Tento okruh lidi se nazyva sekundarni cilovou skupinou.
Sekundarni cilova skupina naptiklad pfispéje tim, ze koupi vstupenku do kina, koupi film

na DVD, rozhodne se pro dané televizni vysilani, atd.

Pokud neni film atraktivni pro obé¢ tyto cilové skupiny, nemé Sanci na uspéch. Pied
vlastnim rozhodnutim, zda na daném studentském filmu spolupracovat, podepsat se pod
n¢j, propagovat ho, prezentovat ho a ziskavat na jeho realizaci prostfedky jsem si musela
byt jista, ze film bude zajimavy jak pro investory (Skolu, studia), tak pro koncového diva-
ka.

1.2 Obsah pitchingu
Co je obsahem pitchingu?

Pitching ma svého autora — prezentujiciho, posluchac¢e — potencidlniho partnera ¢i
vice partnerd, ale také obsahovou ¢ast a tou je prezentace. Cela pitchingova prezentace se
déje ve velmi kratkém cCase, a proto je potfeba zmiinovat ty nejdilezitéjSi informace.
Tviirce ma za kol odprezentovat sviij projekt jako kompletni bali¢ek se vSemi informa-
cemi, o kterych vi, Ze jsou pro projekt podstatné. Dovolim si tento balicek rozdélit na dveé
tématické Casti, a to ¢ast uméleckou: kde prezentuje motivaci, téma, cil, pro¢ se projektu
chce vénovat, piipadné umélecké ztvarnéni filmu; a cast produkéni, kterd je vice fakticka
a obsahuje finan¢ni analyzu, distribu¢ni zdméry, plany vyroby, technické informace. Pro

potadek tyto dvé casti detailné strukturuji v tfeti podkapitole kapitoly druhé (o prezentaci).

Autorem a prezentujicim muze byt ve Skolnim prostfedi napiiklad scénarista/rezisér

¢i vedouci produkce (idedln€ spolecn¢) a posluchacem je komise slozend z pedagogii, ktera
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rozhoduje o rozdeleni danych finanénich prostfedkd mezi nékolik nejzajimavejsich projek-
ti, které maji nejvetsi Sanci na uspéch.
1.2.1 Zpusoby sdéleni
Je vice zptsobt, kterymi informace posluchaci sdélujeme a ty rozdélujeme na:
- verbalni ( fe¢, intonace, rétorika, ton hlasu, hloubka hlasu, jazyk, atd.)
- neverbalni (postoj, dychani, gestikulace, o¢ni kontakt, atd.)

a dale pomoci

- vizualnich materidli (digitadlni prezentace, kniha, booklet, tiSténé treatmenty, plakaty,

letaky, stojky, bannery, vizaz, atd.)
- projevu (mluvené slovo, pohyb, atd.)

Myslim, ze idedlni kombinaci, jak lze prezentovat Skolni projekt je soulad mezi
projektu, a dokonale poutavou vizudlni prezentaci. Je potieba si uvédomit, ze potencialni
investor (¢len komise) mél s nejvétsi pravdépodobnosti moznost se také na pitching pfipra-
vit a zadkladni informace o Vasem projektu, které byly soucasti piihlasky, si prostudovat.
Jako tfesni¢ku na dortu a ukazku, Ze jste kreativni a se svou prezentaci jste si dali praci, je
mozné vymyslet také dalsi prezentujici materidl — vytistény booklet, video ukazku, atd. Ale
dejte si pozor, aby tyto bonusové materialy nepievrsily vahu tématu. To by poté mohlo byt

kontraproduktivni.

1.3 USP a UBP

Existuji otadzky, které si autor musi polozit jesté pred pfipravou pitchingu a zabyvaji
se prvnimi népady a zacilenim projektu. Jaka je strategie pro vyvoj projektu od napadu k
filmu? Jaky je to produkt, koho by mohl zajimat a kde se s takovymi lidmi Ize setkat? Jak a
kde Ize oslovit nové potencialni partnery? Co je na projektu zvlastniho, co by bylo moz-

né definovat prostfednictvim tzv. unique selling point (USP)?

USP a UBS — unique selling point a unique buying point

Unique selling point a unique byuing point lze chapat jako body, které jsou pro
dany projekt vyjimecné, odliSuji ho od ostatnich a lze diky nim ziskat partnera. USP se

zamétuje na partnera a UBS na sekundarni cilovou skupinu, tedy spotiebitele. Tyto dva
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body jsou jako dvé strany mince: co pusobi zajimaveé na partnera, nemusi zarucen¢ byt
zajimavé pro sekundarni cilovou skupinu, ale ve vétSing piipada se tyto dva body dopliuji
a USP se odviji od UBS, tedy co je zajimavé pro spotiebitele, je zajimavé taktéz pro part-
nera. Autor pitchingové prezentace by mél pii ptipravé peclivé propracovat obé perspekti-
vy, které projekt obéma cilovym skupindm nabizi. Aby byl autor schopen unikatnosti své-

ho projektu urcit, musi nejprve znat své vlastni zajmy.

Co odlisuje projekt od vSech ostatnich? USP a UBP se mohou vztahovat naptiklad
k myslence, latce, namétu, tématu — obecné k novatorskému obsahu, ke zvlaStnostem
v technickém ¢i vizudlnim provedeni, k uméleckému obsazeni, k osvéd¢enému rezisérovi,
kterého zaujme scéndf, k ziskani opce k literarnimu bestselleru, k vynikajicimu hereckému
obsazeni, k dosud nedostupnému mistu k natdceni, k exkluzivnim piistupim k mistim,
osobam ¢i informacim, k dfive nezvefejnénému archivnimu materidlu (pfevazné u doku-
mentarniho tématu), a dale také k téméf dofinancovanému projektu, kterému chybi jen
mala ¢astka, aby byly vSechny potfebné prostfedky pohromad¢ k nadéjnému projektu. Toto
jsou jen piiklady unikatnosti, kterych mtize byt u konkrétniho projektu vice. Kazdy projekt
muze mit n¢kolik individudlnich atraktivnich prvkl, které by mély byt zminény hned na

zacatku prezentace pii pitchingu.

,,Pitching je sam o sobé marketingovy ndstroj, s nimz sviij projekt a sami sebe uva-
dite na trh. Mezi evropskymi filmari, bohuzel, existuje velmi rozsirend nesmelost hovorit o
sobée a svych uspésich s jistou hrdosti. Skromnost je jisté chvalyhodnad, ale jsou chvile, kdy

o R . 3
se clovek musi primérenym zpisobem prosadit.

Je pravdou, Ze tyto body unikatnosti se vyplati stanovit si a prezentovat hned jako
druhé po tématu filmu. Mohou pfispét k tspéchu. Takové body, které jsem naptiklad pre-
zentovala ja jsou: co se tyCe obsahové ¢asti: détsti herci nebo historicka stylizace a co se

tyCe ekonomické: partnefi, ktefti jiz ptislibili spolupraci na daném filmu.

3 Cit.: KURZ, Sibylle, ref. 1, str. 27
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2  ZAKLADNI PRVKY PITCHINGU

V komplexnim procesu pitchingu na sebe vzajemné pusobi tfi zdkladni slozky, kte-
ré se ovliviiuji. Jsou jimi projekt, clovék a prezentace. Vzajemné se propojuji a doplituji

a spole¢né tvofi pitching.
Projekt a jeho klicova slova: téma, ptib¢h.
Clovék a jeho klicova slova: motivace, zkusenosti, emoce, reference.

Prezentace a jeji kli¢ova slova: pfiprava, trénink, podstata, struktura.

2.1 Projekt

Nelze vyvratit, ze projekt, 1épe fe¢eno vznikajici nebo zcela nedokonceny projekt,
je zakladem pro jakykoliv pitching. Materialy, jako scénéf, synopse nebo cokoliv dal§iho,
pak uz jen projekt zastupuji. Neni rozhodujici, v jaké fazi se ptibeh nachazi, zda uz je scé-
nat findlni, nebo je teprve vytvotend synopse, ale zdkladni pribéhova linka a odpovéd na
otazku - Pro€ je pfib¢h takto vystavén? - musi byt jasn¢ dana. Pti pitchingu je velmi dilezi-
té pravdive specifikovat a popsat, v jaké fazi a stadiu vyvoje se projekt nachazi a defino-

vat strategie dalsiho procesu, jak po obsahové strance, tak ekonomické.

2.1.1 Stadia vyvoje pribéhu

- Napad, namét ¢i koncept pribéhu — tyto stadia jsou rané a naprosto nezralé k prezentaci
vetejnosti, tedy lidem, se kterymi nema tviirce jest¢ vybudovany predchozi osobni ¢i ob-
chodni vztah. Partner musi tviirce znat natolik, aby byl schopen diivérovat tviir¢im a feme-

slnym schopnostem, které¢ mize ocekavat.

- Synopse, treatment, scénosled (step-outliner), literarni scénar — tato stadia jsou nej-
Castéji pouzivanymi ve vyvoji latky. Synopse miva obvykle maximaln¢ Sest stran a je v ni
rozliSujeme na treatment pracovni — ma patnict az tficet stran (pro celoveCerni hrany
film) a obsahuje hlavni dialogy tak, aby objasnil autorovi dramatické a dramaturgické
struktury. To znamena, ze jsou v ném uvedeny hlavni i vedlejsi linky ptibéhu a postavy,
tudiz z n¢ho lze vycist cely piib&h a téma. A na treatment prodejni — ten slouzi pouze
producentim jako podklad pro ptipravu financovani projektu. Obsahové se od pracovniho
treatmentu pfili§ nelisi. Pro celovecerni hrany film miva dvanact az patnact stran, pro pfi-

blizn¢ hodinovy film zhruba sedm stran a pro kratky film stranku jednu. Otazka, ktera by
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treatmentem méla byt zodpovézena, zni: Muze byt z tohoto piibéhu dobry film? Po jeho
precteni musi byt jasna atmosféra, styl a zptisob vypravovani ptibéhu ve filmu. Plati pravi-
dlo, ze pokud treatment neobjasni téma a emocionalni u¢inky, kterych je tfeba dosahnout,
nelze napsat rozumny scénosled, natozpak scéndf. Scénar uz je findlnim produktem a za-

kladem pro dal$i ekonomické a produkéni planovani.
Konkrétni priklad synopse kratkometrazniho snimku Lhari:
Lhavi (scénar: Tomislav Cecka, rezie Robert Hloz, producent UTB ve Zliné)

, Parta klukii se ze strachu pred vypraskem rozhodla skryt télo mrtvého kamarada misto

predani celé veci policii. Priznani nepripada v uvahu, zvlast kdyz se situace komplikuje

.y . ., vy it 1e o
stejné rychle, jako se meni klucici genialni plan.

Robert Hloz

Scénaf sice neni podstatou pro pitching, ale z vlastni zkuSenosti se mi osvédcilo
prezentovat studentsky projekt jiz s dokoncenym literarnim scénafem, u kterého samo-
ziejme& mohou nastat Upravy. Ale dodava to investorovi (komisi) lepsi pocit k Gspésné re-
alizaci prezentovaného filmového projektu.

2.1.2 Projekt z hlediska vyroby

Dale je tieba definovat status projektu z hlediska vyroby, coz plati pirevazné pro

producenty.
- Definovat své ekonomické a strategické motivy.

konkrétni ptiklady: finan¢ni rozvaha, kolik je pfedpokladany rozpocet filmu, kolik pro-

stiedkl jiz producent ma, kolik planuje ziskat a jak a kde
- Popsat pravni vztah k projektu.

konkrétni priklady: zda a jak jsou oSetiena prava na dany scénaf, na jak dlouho producent

vlastni opci ke scénafi, jak jsou rozdélena procenta na vlastnictvi hotového dila pro vSechny
investory, jaké vSechny subjekty maji po dokonceni na dilo narok a na jak dlouho, kdo a jak

muze po dokonceni s dilem nakladat, prezentovat ho, distribuovat ¢i prodavat dal

* Cit..: HLOZANKA, Robert. synopse filmu Lhdri, 2015



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

U 8kolnich filma je vétSinovym producentem skola, ktera po odevzdani dila, které
je od té doby povazovano za Skolni dilo, miize s filmem nakladat, jak uzna za vhodné. Au-
tor 1 producent se snazi o distribuci a navzajem se informuji. Také ma univerzita s autorem

podepsanou smlouvu o vytvoreni audiovizualniho dila a poskytnuti licence k jeho uziti.
- Analyzovat a vy¢islit hodnotu na riznych trzich, pfedpokladany finan¢ni vynos.

konkrétni ptiklad: u studentskych projektii 1ze krdsné znazornit, jaka je hodnota filmu ve

vztahu k tomu, kolik redln¢ stal, kolik a co pfedpokladdame, Zze nam film mize vyd¢lat a

pfinést po jeho dokonceni (u studentskych filma to nemusi byt nutné finan¢ni vynos)
- Zpusoby ziskéani financi z vetejnych prostiedkill, nadaci a fondi a spole¢né s vlastni in-

vestici je efektivné vyuzit pro financovani projektu.

2.2 Clovek

Clovék, ktery prezentuje, je vétsinou autor &i producent projektu, ktery projektu
véti a vidi smysl v jeho vzniku. Velkou roli v prezentaci hraje motivace, kterou v sob¢
prezentujici musi vzbudit, aby jeho projev pusobil vérohodné a piesvédCiveé a potencialni

investor v ném mé¢l jistotu a divéru.

2.2.1 Senzorické vlivy a vjemy

Piipravé a prezentaci pfedchdzi rozhodnuti, zda mé smysl se projektu vénovat. A to

diky senzorickym vliviim, které pisobi na mozek ¢lovéka:

- Vizudlni typ — zajem vzbuzuje néco, co ¢lovek vidél, Cetl.
- Auditivni typ — zdjem vzbuzuje néco, co clovek slysel, vnima predevsim zvuky.

- Vjemy pusobici skrze télo - ¢ichové ¢i chut'ové vjemy.

Sibylle Kurzov4, autorka knihy Pitch it!, pravi: ,, Tviirce zanechava v kazdém pribe-
hu svou osobni emociondalni a intelektudlni stopu, kterou povazuji za velice diileZitou a také

smerodatnou. Z pozorovani behem mych seminarii vedenych v poslednich patnacti letech je

vevr

fiuje ve svych tviircich projektech.

> Cit.: KURZ, Sibylle, ref. 1, str. 29
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Vétsina tvirct své projekty zakladd na vlastni zkuSenosti a vybird témata, kterd
jsou jim blizka. Z toho vyplyva opét otdzka motivace. Proc si tuto latku tviirce vybral?
V tomto ohledu se prezentace kulturnich a umeéleckych projekti 1i8i od prodejni strategie
jakychkoli jinych primyslovych vyrobkd, jako jsou, auta nebo pracky, nemovitosti a po-
dobné. Pfi pitchingu odhaluje ¢lovek v SirSim smyslu vefejnosti své soukromi, nazory a
emoce a vstupuje s nimi védome na trh. Lépe feceno prevtéluje soukromou zkuSenost do
osobni motivace, aby Sirokému obecenstvu zpfistupnil jisty emociondlni zaZitek. Tento
jev muaze byt pro filmového tvirce tak bézny, ze si ho v mnoha ptipadech ani nemusi uveé-
domovat, a to je dobie. Protoze i kdyz je ptibéh zalozen na zcela osobni zkusenosti ¢i po-
tiebé néco sdélit a je jeho zakladni motivaci, dokaze si najit cestu k vefejnosti a publiku.

At uz se jednd o totozny piibeh, nebo jen pienesené téma a hodnoty.

Musim uznat, ze motivace je u pitchingu vSudyptitomna. U kazdého projektu, na
kterém jsem béhem svého studia pracovala byla vidét osobni zkuSenost s tématem a potie-
ba néco sdélit. At uz to bylo konkrétni téma, namét pribéhu, ke kterému mél autor vztah,
nebo mu napomohl vytvéiet a prohlubovat jeho styl a rukopis. Konkrétnich piikladi bych
zde rada uvedla vice. U ¢erné komedie Lhafi (rezie Robert Hloz) to byl piibéh zalozeny na
vlastni zkuSenosti otce, ktery autorovi namétu vypravél historku z détstvi. Autora to inspi-
rovalo natolik, Ze z historky vytvofil t¢éma svého filmu, které fesi otazku viny a mezigene-
racni konflikt. Intimni drama Tata (rezie Vaclav HuleS) se zase zamétuje na vztah otce a
syna. Vztah je pro kazdého jedince kliCovy a v mnoha vécech urcujici, z jedné ¢i druhé
strany. I kdyz autor explicitn€ neprezentuje svou osobni inspiraci, pro druhou stranu a di-
véaka to mize byt voditko. Ve srovnani filmové adaptace romanu Evzen Onégin s ndzvem
Tat'anin dopis (rezie Jifi Horensky) s dal$imi snimky autora je rozeznatelny rezisérav styl —

erotické prvky, zvlaStnosti a absurdnosti v béznych situacich.

2.2.2 Mission statement

Co se tyCe sebeprezentace, patii do ni i informace o dosavadni pracovni draze a
filmografii tvlirce. Tedy informace o dosavadnich referencich, vysledcich, kvalifikaci,

osobnich zvlastnostech, tedy osobni USP a dale také tzv. mission statement.

Mission statement — prohlaseni o ucelu vlastni firmy: Jaka je filozofie spole¢nosti?

Co predtim produkovala? S jakou televizi spolupracovala, ktery distributor uvedl dilo na
trh? Byly filmy nominovany na néjaké ceny? Ziskaly n&jaké ocenéni? Zucastnily se filmo-

vych festivalt?
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Pro zacinajici autory a debutanty je tento fakt, Ze jsou reference dilezitym faktorem pro
decision makery, ztézujicim aspektem, zvlasté kdyz s pitchingem nemaji takové zkusenosti

a konkurence neni mala.

., Museji prolomit existujici struktury a najit si zpiisob, jak do nich vstoupit. “°

2.3 Prezentace
Nosnym pilifem je priprava pitchingu.

.,Dobre pripraveny pitching Setii vSem ziicastnénym cas, penize i energii.“ Prezen-
tace je autorova vizitka. Autor si musi uvédomit, Ze potencidlni zdjemce a investory samo-
ziejmée zajima téma, kterému se autor vénuje, a proc si ho vybral, ale namisto odvypravéni
ptibchu, ktery si z tématu potencidlni zdjemce a investor miize odvodit sam, nebo se v Case
alné ztvarnén a financovan? Jaka je cilova skupina? Pro¢ chce autor natocit prave tento
film? Odpovédi na tyto a dalsi zakladni otdzky musi autor naprosto jasn¢ strukturovat jeste

pred zacatkem pitchingu.

Je tieba si uvédomit, ze pitchingova prezentace neni dovednost, ktera by se odborné
dala naucit. Pouze jejim tréninkem, pravidelnosti, opakovanim a zkuSenosti Ize jeji G€in-
nost zdokonalit. Forma a styl prezentace udava jeji vysledek a predchéazet netuspéchu lze
pouze tak, ze projektu budeme vétit a budeme dostateéné motivovani danym tématem. Jak
jsem jiz zminila, prezentace je vizitkou autora a neexistuji univerzalni pravidla, kterd by

urcovala uspéch ¢i odmitnuti. Jsou pouze faktory, které kvalitni prezentaci mohou ovlivnit.

., Kazda prezentace, kterou uskutecnite - o jejich rozlicnych formach budeme hovo-
Fit vzapeti -, by méla jako vysledek prinést standardni odpovéd.. Logicky by mela znit takto:
., To je zajimavé, vypravejte dal. Urcite se sejdeme, zni to slibné. “ Vas partner by zkrdtka

v r v v 14 (‘8
mél chtit védet vic.

Z toho vyplyva, ze prezentace musi existovat ve vice variantach. Jednou z variant je Casova

délka prezentace. Nelze se ptat: Kolik ¢asu je potieba pro optimalni pitch? U kazdé ¢asové

® Cit.: KURZ, Sibylle, ref. 1, str. 28
7 Cit.: KURZ, Sibylle, ref. 1, str. 12
¥ Cit.: KURZ, Sibylle, ref. 1, str. 56
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varianty ziistava a plati: Prezentuj podstatu. Pro kazdou situaci musi byt stanoveno op-
timum vénované prezentaci toho podstatné¢ho. Je to bud’ neformdlnich pét minut, nebo ve-
fejn¢ formalnich sedm minut. Pfipravnd prace spocivd v tom podat potifebné informace.
Pravidlem je, Zze ¢im kratS$i musi prezentace byt, tim vice musi byt prezentujici pfipraven a

musi vypracovat intenzivnéjsi zazeni latky na minimum toho nejpodstatnéjsiho.

2.3.1 Struktura

Kazda prezentace ma strukturu. Zalezi na autorovi, jakou strukturu zvoli, ale ne-
smi v ni chybét nize zminéné body. Zde vychazim ze své vlastni zkuSenosti pitchingu stu-
dentského filmu na pidé€ producenta (Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€) a myslim, Ze tato

struktura je vSeobecnd a snadno tak aplikovatelnd i na ostatni prezentace:

Faktické — z produkéniho hlediska:

- nazev filmu/ pracovni nazev filmu

- autor/ scénarista / rezisér

- zanr a planovana stopaz

- technologie a format

- hlavni slozky Stabu

- aktudlni stav projektu, harmonogram vyroby, nata¢eci plan
- distribucni strategie

- finané¢ni analyza/ rozvaha

- USP — napt. dosavadni

- jasné specifikovano, o co zadate

Umélecké — z pohledu autora:

- motivace

- téma, latka (nevypravét ptibeh)

- zamery, inspirace

- vytvarné ztvarnéni (scéna, kostymy)

- obrazové ztvarnéni — kamera
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- zvukové ztvarnéni — zvuk a hudba a dalsi, zde v umélecké ¢asti se meze nekladou.

DISTRIBUCNI STRATEGIE

FINANCNIi PLAN

PROC LHARI?

Obrazek ¢. 1 — 3 — Priklad power pointové prezentace k pitchingu (vlastni dilo)
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3 OBORY, KTERE S PITCHINGEM UZCE SOUVISI

Obory, které volné na pitching navazuji, vychazi z néj a nebo jsou dokonce jeho
nedilnou soucasti, jsou marketing a reklama, distribuéni strategie a uspé$né uplatnéni

na trhu.

3.1 Marketing a reklama
Jakou funkci ma marketing?

,Zdkladem kazdého sprdavného marketingového rozhodnuti je zdkaznik.*’
V piipad¢ filmového primyslu je to divak, tedy jiz v pfedchozich kapitoldch zminéna
sekundarni skupina. ,, Cilem podniku potom je pochopit, jaké jsou jeho potieby. Na zdklade

«10 7z« o
Zaméry tvurce a producenta

toho pripravi spravnou kombinaci marketingového mixu.
filmu (z marketingového hlediska je mysleno: podniku) by se mély soustiedit na poptavku
a potieby divéaka. Na to, co divaky zajima a co vyhledavaji na trhu. To, po ¢em touzi a tim

padem sklidi uspéch.

Marketingové zamery a strategie se vytvareji jiz v ptipravach filmového projektu, a
proto je lze pouZit pii pitchingové prezentaci jako obchodni zamér. V dnes$ni dobé preplné-
né¢ho trhu je marketing velmi dulezity pro Uspé$né zatazeni produktu (v naSem piipadée

filmu) na trh, a proto investory jasn¢ dané marketingové nastroje zajimaji.

3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix neboli 4P je tvofen ze Ctyf ¢asti, které 1ze snadno aplikovat na
jakékoliv odvétvi v podnikani, tedy i na filmovy pramysl. VSechny Ctyfi ¢asti spolu souvi-
seji a ovliviiyji se. K jejich spravnému pochopeni je tfeba je vnimat jako jeden celek.

- Vyrobek (product) — produkt, ktery uspokojuje urcité potieby zédkaznika. Tedy samotné

filmové dilo.

- Cena (price) — vyjadiuje hodnotu produktu.

? Cit: SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. 2. vyd. Plzeit: Vydavatelstvi a nakla-
datelstvi Ale§ Cenék, 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. Str. 14

10 Cit: SVETLIK, Jaroslav. Ref. 8, Str. 14
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- Komunikace (promotion) — tkolem je komunikovat a prezentovat produkt. Tedy nejriiz-

néjsi kampané a formy reklamy.

- Distribuce (placement) — smyslem distribuce je pfemistit produkt od vyrobce k zdkazni-

kovi. Tedy producent umoziiuje riznymi zpiisoby divakovi film shlédnout.

3.1.2 Vlivy

,,PFi vSech rozhodnutich piisobi na podnik rada vlivit z jeho prostiedi. Mezi dulezité viivy
nepatii pouze ekonomicke, kulturni, politické a jiné faktory z makroprostredi podniku, ale i

vlivy uvniti samotného podniku.

ovlivnitelné

mélo

evlivnitelaé

«ll

Vlivy vnitfni

organizace a fizen{
vybavenost
finan¢nf situace
vnitfni konkurence
technicky rozvoj
lidské zdroje
umisténi podniku

image firmy

Tabulka & 1 — Rozdéleni viivii 12

"' Cit: SVETLIK, Jaroslav. Ref. 8, Str. 15
12 7droj: SVETLIK, Jaroslav. Ref. 8, Str. 21

Vlivy vnéjsi

mikroprostfedi | makroprostieds

partnefi ekonomické
zdkaznici demografické

konkurence pfirodni

vefejnost technologické

politické

| kultumf
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3.1.3 Reklama

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace zamétena na stimulaci,
neboli komunikaci prodeje urcitého zbozi, produktu, sluzeb, ¢i ideji a napadi. Je provade-

na urcitym subjektem predevsim prosttednictvim médii:
- elektronickych (internet, socialni sitg)

- tisténych (knihy, noviny, ¢asopisy)

- audiovizudlnich (film, TV)

- audio (rozhlas, radio)

Pii pitchingové prezentaci, ktera trva pouze nékolik malo minut a je potieba zaujmout a
zminit zakladni informace (viz ptfedchozi kapitoly mé prace) nejspi§ autor nemd prostor
marketingovy mix a reklamni strategie prezentovat. Ale je urCité¢ dobré je mit vypracované
a premyslet o nich v pfipadé, ze by protéjsi strana projevila zajem o projekt a tazala se na
detailn€jsi otazky. Vzhledem k tomu, ze marketingovy mix a reklama patii mezi prodejni

nastroje, je pravdépodobné, Ze investory budou zajimat.

3.2 Distribuce

Znalost distribuc¢ni strategie jesté pred samotnou realizaci projekta je dulezita. Stej-
n¢ jako dle finan¢ni strategie tak i dle distribu¢ni strategie lze pfi vystavbé a prezentaci
pitchingu postupovat a vychazet. Distribucni strategie slouzi jako nastroj k presvédceni
protéjsku, ze jasné vite, co s projektem bude a jakych smérem chcete, aby se ubirala pre-

zentace verejnosti.

Zakladni distribu¢ni kanaly:

- kino

- televize

- festivaly

- internet

- nosice (DVD, Blue-ray)

- alternativni zplsoby distribuce (v autobusech, na prednaskach, workshopech, skolach,

v kulturnich stediscich, na vystavach, atd.)
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Konkrétni priklad distribu¢niho ziméru kratkometrazniho snimku Lhari:

Lhari (scénar: Tomislav Cecka, rezie Robert Hloz, vedouct produkce: Lucie Janovd, pro-

ducent UTB ve Zline)

,,Nas distribucni zamer nam byl od zacatku jasny. Diky Zanru — drama/ cerna ko-
medie, silnemu divdacky vdecnému tématu, détskym hercum a historické stylizaci, jsme ve-
deli, ze Lhari mohou byt atraktivni pro mnoho festivalii. Lhari jsou nadcasove populdarnim

filmem, ktery resi otazku viny a mezigeneracni konflikty.

Chvili po oficialni premiére jsme zacali patrat, jak efektivnée festivalovou distribuci
nastavit. Nasli jsme a dali se do kontaktu s madarskym festivalovym distribucnim servisem,
ktery ma pod sebou nékolik kratkometraznich filmii, kterym se za uplatu stara o festivalo-
vou distribuci, strategii, samotné prihlasky a hlida deadliny jednotlivych festivalii. Vyho-
dou bylo, zZe tento servis ma osobni vztahy s festivalovymi tviirci a tudiz stoupd procento na

uspech a take prihlasovaci poplatky jsou diky nim zvyhodnéné.

Na efektivni distribuci byly taktéz potreba financni prostiedky, a proto jsme absol-

vovali hned dva dalsi skolni pitchingy, které nam umoznili ziskat finance na distribuci.

Bohuzel po skoro rocni komunikaci s distribucnim servisem jsme dosli ke zjisténi,
Ze nam komunikace s timto distribucnim servisem nevyhovuje a pripada nedostatecnd. Vy-
uzili jsme tedy prace, kterou jsme spolecnymi silami vypracovali — festivalovou strategii na
1 rok distribuce, od toho se odpichli a zacali tzv. self distribuci, kde se o prihlasovani na
festivaly, hlidani terminu a vSe ostatni starame sami s vyuzitim Skolnich financnich pro-

v 11 e «l3
stredku.

Lucie Janova

3.3 Trh

Dulezité a velmi uziteCné je predstavit si trh jako velké, vefejnosti otevirené pit-
ching forum. Je na ném mozné ziskat jedinou velkou prezentaci velké mnozstvi decision
makert najednou. Jakmile tviirce vi, co chce a mlize nabidnout on sam, musi také védét, co

chce trh a potencidlni partnefi. Kde se projekt nachdzi dnes, kam se ma ubirat?

B Cit.: JANOVA, Lucie. distribucni zamér filmu Lhdii, 2016
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V navaznosti na definici statusu, cile a postaveni projektu na trhu lze urcit a stanovit stra-

tegii se zfetelem na situaci a zajem televiznich spolecnosti a filmovych distributort.
Pokud se pripravujeme na pitchingovou prezentaci lze fici, Ze si tim i mapujeme trh

a naopak. Jedno s druhym se prolind. Pitching je sice o proti trhu malé prosttedi, ale pod-

stata je stejnd: zaujmout!
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4 PITCHING NA CESKEM TRHU

Proto, abych pfiblizila situaci redlnych vetejnych pitchingovych for, ktera na ces-
kém trhu v soucasné chvili je, vybrala jsem nékolik zahrani¢nich a tuzemskych ptikladu,
které detailné&ji popisuji. Fora se zamétuji na rizné filmy v riznych stadiich vyroby. Co se
ty¢e Geského trhu, nevede si Ceska republika podtem ani kvalitou pitchingovych for a dal-
Sich platforem Spatn¢. Hlavnim problémem je, Ze na ¢eském trhu prevysuje poptavka tvir-
ct nabidku investort, a tudiz zdrojii financovani pro takového mnozstvi projektii zde neni
dostate¢né mnoho. Ve srovnani ¢eskych pitchingli pro celovecerni snimky a studentské a
kratkometrazni snimky zle fici, Ze zacinajici filmafi maji vétsi Sanci a vice moznosti pro
takovyto zdroj financovani. Jednim z argumentli tomu je uvédomovani si a potieba ziska-
vat a podporovat nové nadéjné tviirce a druhym je vyse finan¢ni podpory, kterd u student-

skych projektl zdaleka nemusi byt tak vysoka, jako u celovecernich hranych filmi.

4.1 Priklad svétovych for

4.1.1 Connecting Cottbus

Zemé: Némecko, Evropa

Mésic dalsi uzavérky prihlasek: Cervenec 2016
Mésic dalSiho konani fora: listopad 2016
Tradice v konani féra: od roku 1999
Zaméreni: celovecerni hrané filmy

., Koprodukcni forum pro celovecerni hrané projekty ve stadiu pripravy, urcené pro projek-
ty z vychodni Evropy. “"*
Kontakt:

MARJORIE BENDECK
m.bendeck(at)connecting-cottbus.de

www.connecting-cottbus.de

' Cit: [online] http:/filmcenter.cz/cz/trades/detail/13-connecting-cottbus
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4.1.2 IDFA FORUM - International Documentary Film Festival Amsterdam Forum
Zemé: Nizozemsko, Evropa

Mésic dalsi uzavérky prihlasek: zaii 2016

Mésic dalSiho konani fora: listopad 2016

Tradice v konani féra: jiz 14 let

Zaméreni: dokumentarni filmy

IDFA FORUM je nejvétsi a nejvlivnéjsi misto, na kterém se setkévaji dokumentarni filma-
i1, producenti, sponzofti a dalsi 1idé, napojeni na dokumentarni film. Usnadiiuje financovani
vyznamnych, unikatnich a ptelomovych autorskych dokumentt. Kazdy rok béhem tii dnii
priblizn¢ padesat nezavislych producentli a rezisérii predstavi své projekty. Navstévniky
¢eka nekolik druhti pitchingt:

- Central Pitch — tradi¢ni vefejny pitching.

- Round Table Pitch — vice soukromy konajici se u samostatného stolu.

- One-On-One — setkani dvou stran, které projevi oboustranné zajem na vetejném pitchin-
gu.
- Docs4Cinema — setkani pro producenty, koproducenty a distributory nad projekty, které

jsou vhodné pro uvedeni do kin.

- Work in Progress Screenings — tviirce ma moznost ziskat od prot&jsi strany nazor na

zcela novy projekt, ktery je teprve na zacatku.
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Facts and Figures IDFA Forum 2002 - 2014

2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002
Projects received 444 472 402 482 484 340 348 325 214 189! 189 177 162
Total projects presented 53 51 61 60 48 43 47 51 43 43 43 42 44
Central Pitch 17 17 21 22 22 27 29 32 43 43 43 42 44
Round Table Pitch * 28 26 29 30 26 16 18 19
Individual Meetings projects 5 8 5 8
Work in Progress Screenings ** 3 5 5
Docs4Cinema *** 5 3
Countries represented 52 48 47 46 42 41 43 42 45 38 39 35 37
TV channels 63 77 61 60 69 60 68 67 71 64 63 60 58
Commissioning editors 111 129 121 118 106, 106 116 117 127 124 149 115 104
Other financiers / third sector **** 5 4 33 36 26 44 37 46 45 40 49 40 39
Other film professionals **** 15 18 53 54 42
Funds / Film institutes 41 46
Festvals and markets 13 19
Distributor / Sales agent 48 40
Observers 188, 160 131 153 151 184 180 174 167 154 143 140 127
Producers/directors with project 106! 97 112 122 102 85 91 99 82 84 87 79 83
Experts, Matchmakers, Moderators 14 13
Total number of participants 541 526 509 552 442, 489 497 473 421 400! 400 400 368

IDFA regularly conducts satisfaction surveys among the participants of the IDFA Forum.

Total projects presented includes the Moderators Hat and excludes Forum Online projects.
*) The Round Table Pitches were introduced in 2007.
**) The Work in Progress Screenings were introduced in 2012.
*¥*) The Docs4Cinema meetings were introduced in 2013. The following year (2014), Docs4Cinema became a new pitch category.

*¥¥%) 2010-2012 other film professionals include a.o. funds, film institutes, festivals, Sales agents and markets. In 2013 passes have changed.

Tabulka & 2 — IDFA FORUM v éislech ©°

Konktakt:

IDFA FORUM
Frederiksplein 52

1017 XN Amsterdam

www.idfa.nl/industry/forum.aspx

idfaforum@idfa.nl

Velkou vyhodou tohoto festivalu jsou piehledné a velmi dostupné webové stranky,

které umoziuji rychlou orientaci pro jejich nové navstévniky a na rozdil od ostatnich we-

bovych prezentaci filmovych festivall a pitchingovych for na nich navstévnik najde to, co

potiebuje.

1 Zdroj: [pdf] www.idfa.nl/industry/forum.aspx
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Obrdzek & 4 — IDFA FORUM'®

4.1.3 Hot Docs Forum

Zemé: Kanada, Severni Amerika

Mésic dlasi uzavérky prihlasek: leden 2017
Mésic dalSiho konani féra: duben 2017
Zaméreni: dokumentarni filmy

Poplatek: 453

Hot Docs je nejvétsim a nejvyznamnéjSim dokumentarnim festivalem Severni
Ameriky. Spolu s nim je i Hot Docs Forum (pivodné Toronto Documentary Forum) dy-
namickou pitching udalosti, ktera stimuluje mezinarodni koprodukci a financovani projek-
ti v riznych fazich vyvoje. Hot Docs Forum je dvoudenni udalosti, kde mohou vybrani
producenti nabidnout své projekty fad¢ sponzort, zastupct filmovych fondl, nakupéich a
delegatl z celého svéta. Forum je velmi intenzivni a soustiedéné, diky cemuz se mu dafi
budovat mezindrodni spojenectvi a podporovat financovani pro prezentujici i observujici

producenty.

19Zdroj:http://filmmakermagazine.com/88608-10-tips-and-observations-on-pitching-
documentaries-from-the-idfa-forum/#.VNnTGbDF-PU
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Kontakt:

Hot Docs Forum

c/o Hot Docs

110 Spadina Avenue, Suite #333
M5V 2K4 Toronto

www.hotdocs.ca/conference/market and forum/hot docs forum
info@hotdocs.ca

Hot Docs patii jiz mezi nejlepsi markety s koncentraci téch nejlepsich scénait,
tvired, producentt a také miliony dolart, které se kazdorocné diky tomu investuji do do-
kumentarni tvorby. Pozadavky na ptihlasku a podané informace jsou velmi piisné a tvlrce

1 producent se na né musi podstatné del$i dobu, nez u ostatnich for, soustedit.

4.2 Pitchingova fora v CR

4.2.1 Docu Talents from the East

Mésic dalsi uzavérky prihlasky: kvéten 2016
Mésic dalSiho konani féra: cervenec 2016
Zaméreni: dokumentarni filmy

,,Prezentace Docu Talents from the East 2014 opét predstavi nejpozoruhodnéjsi
autorské dokumentdrni projekty ze stredni a vychodni Evropy, které jsou ve fazi produkce
¢i postprodukce. Cilem setkani je pritahnout pozornost viivnych filmovych profesionalii,
navstevniki jednoho ze dvou festivalii kategorie A v regionu, k nékterym z nejlepsich do-
kumentarnich filmu. Vérime, Ze propagace filmit od prvnich stadii produkce nebo postpro-
dukce je jednim z nejucinnéjsich nastrojii v ramci jejich celkové podpory. Kazdy rok jsou k
ucasti na prezentaci zvani festivalovi dramaturgove, distributori, nakupci a mistni stejne
Jjako mezindarodni novinari. Po prezentaci ndsleduje moznost neformalniho setkani s divaky

Ve v ’ ’ . ’ 17
a hosty ci uzavienych konzultaci s filmovymi odborniky.

' Cit.: [online] http://www.dokweb.net/cs/
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Kontakt:

Docu Talents from the East
Prague Office

Bubenska 1

170 00 Prague 7

Telefon: +420 775 864 981
www.dokument-festival.com/industry/docu-talents-from-the-east
jarmila@dokument-festival.cz

Toto forum je soucasti Mezinarodniho festivalu dokumentarnich filmu, ktery je i ve
svéte velmi proslaveny. I za tak kratkou dobu svého trvani — tfi roky, se stal mezi doku-
mentarnimi tvlrci oblibeny a ma tendence dosdhnout kvalit zahrani¢nich for jako je IDFA

FORUM a podobné.

4.2.2 East European Forum

Mésic dalsi uzavérky prihlasek: prosinec 2016
Mésic dalSiho konani féra: biezen 2017
Zaméreni: dokumentarni filmy

East European Forum je nejvétSim tuzemskym setkdnim sttedo- a vychodoevrop-
skych dokumentarnich tvlirct s pfednimi evropskymi a severoamerickymi televiznimi pro-
ducenty, distributory, ndkup¢imi a zastupci filmovych fondi. Reziséfi a nezavisli produ-
centi zde v ramci workshopu nekolik dni vyvijeji své naméty, ndsledné pak nabizeji své
projekty ke koprodukci, pfedkupu prav ¢i k dalSim formam finan¢ni podpory béhem vetej-
nych prezentaci. Jeho zaloZenim vznikla v roce 2001 ve stiedoevropském regionu alterna-
tiva k dosavadni praxi financovani dokumentii jen ze statnich fondu a zdroji lokalnich
televizi. Forum se za dobu své existence stalo prestizni akci, kterd zatim pfivitala vice nez
650 vychodoevropskych tviirct a producentt, ptes 200 televiznich producentti, nakupcich
a festivalovych dramaturgt. S podporou East European Fora bylo dokon¢eno vice nez 100
dokumentarnich filmi, z nichz fada ziskala ocenéni na prestiznich mezinarodnich festiva-

lech.
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Kontakt:

East European Forum
Stépanska 14

110 00 Praha 1

Telefon: +420 224 214 858

www.dokweb.net/en/east-doc-platform/east-european-forum-east-european-forum-

1026/?aYear=2015&sac=77

veronika@dokweb.net

4.2.3 Work in Progress

Festival: Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary
Mésic dalsi uzavérky prihlasek: kvéten 2016

Mésic dalSiho konani féra: cerven 2016

Tradice v konani féra: jiz od roku 2009

Zaméreni: celovecerni hrané filmy, debuty, postprodukce

,,Na tuto akci prijizdeéji producenti a rezZiséri ze zemi stiedni a vychodni Evropy, Balkanu,

Recka, Turecka a byvalého Sovétského svazu predstavit nové filmy, které budou mit premi-

éru az po skonceni MFF Karlovy Vary. “'®
Kontakt:

Panska 1
110 00 Praha 1

Hugo Rosak

Head of Film Industry Office
Email: rosak@kviff.com
Tel.: 4420221411029

http://www.kviff.com/cs/filmovi-profesionalove/works-in-progress

' Cit.: [online] http://www kviff.com/cs/filmovi-profesionalove/works-in-progress
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4.2.4 Panel pripravovanych hranych a animovanych projekti
Festival: Finale Plzen
Poradatel: Ceské filmové centrum
Mésic dalSiho konani féra: duben 2017
Tradice v konani féra: jiz od roku 2002
Zaméreni: celovecerni a animované filmy
., Akci pravidelné porada v ramci festivalu Findle Plzeri Ceské filmové centrum.

Panel predstavuje ceské hrané a animované projekty v riizné fazi rozpracovanosti.

Ucastnici panelu jsou producenti, reZiséri a scenaristi se svymi projekty na strané jedné,
na strané druhé to jsou zdstupci vyznamnych evropskych filmovych festivalii, zahranicni

novinari, producenti a dalst hoste.

Ceske filmové centrum pro ucely panelu kazdorocné vydava dvojjazycnou brozuru s infor-
macemi o vSech prezentovanych projektech, kde mohou zajemci najit komplexni informace

o tom, co se na ceske filmové scénée pripravuje. Brozury jsou ke staZeni v kapitole Publika-

«l9
ce.

Kontakt:

Film Servis Plzeii s.r.o.

Manesova 1915/80, 301 00 Plzen 3
koordinator programu Industry Days
JITKA KOTRLOVA

GSM: +420 774 131 613

e-mail: industry@festivalfinale.cz

http://www.filmfestfinale.cz/index.php?page=aktualne&news=129

' Cit.: [online] http:/filmcenter.cz/cz/trades/detail/57-panel-pripravovanych-hranych-a-

animovanych-projektu
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4.2.5 Pitching na Zlin Film Festu
Festival: Zlin Film Fest

Mésic dalSiho konani féra: kvéten 2016
Zaméreni: studentské kratkometrazni filmy

Jiz tfetim rokem Zlin Film Fest — Mezinarodni festival filma pro déti a mladez
v ramci svého doprovodného programu v sekci Film Industry potada soutéz o financni

podporu vizudlnim a audiovizualnim projektim 10.000,- - 100.000,- K¢.
Kontakt:

Katefina Fojtova
+420 724 351 098

katerina.fojtova[ (@]zlinfest.cz

http://www.zlinfest.cz/program-detail 7id=6857

Obrazek ¢ 5 — pitching na Zlin Festu, Kongrasové centrum, Zlin™*

20 Zdroj: http://www.zlinfest.cz/program-detail?id=6857
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4.2.6 Filmovy akcelerator
Meésic dalSiho konani fora: biezen 2017

Zaméreni: studentské kratkometrazni filmy

[ ) y 4
F I I m ov Ceska televize ve spolupraci
s FAMU, FAMO a UTB vyhlasuje
akcelerator

.

studentskych hranych filma v minimalni
délce 15 min CT, pedagogt a studentt filmovych $kol;
nejlepsimu idnuta koprodukce s €T

Uréeno: studenttim U, FAMO a UTB

Kdy a kde: stfeda 9.3.2
Ceska teléyi lova) - vicetelovy sal 1 (VPS)
Na Hrebeni ci hory, 140 70 Praha 4

Poplatky: Zadné

PFihladky: zaslete nejpozdéii do 1.3.2016/na kontakt CT spolu se synopsi, scénafem,
komentarem reziséra, rozpoétem a doporucenim Skoly
(FAMU - Ondfej Sejioha, FAMO - Pavel Lahodny, UTB - Viktor Mayer)

Kontakt €T: Dana Ehrlichova, Filmové centrum CT,
dana.ehrlichova@ceskatelevize.cz, 731132118

(| Ceska televize

Obrazek ¢ 6 — pozvanka na Filmovy akcelerdtor 2016

http://www.ceskatelevize.cz/filmy/co-se-deje/?1d=7328 & from=0

2! Zdroj: http://www.ceskatelevize.cz/filmy/co-se-deje/?id=7328 & from=0
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ZAVER
Cilem mé prace bylo zjistit, zda ma pitching v dnesni dob¢ smysl. Na zakladé analyzy fak-

th tykajicich se této problematiky a vlastnich nazorta jej rozhodné doporucuji.

Pokud clovék dobte zna sviij produkt a véii v néj, je dostatetné¢ informovany o protéjsi
stran¢ a je na prezentaci dikladné pfipraven, je to idealni cesta k tomu, jak byt v pitchingu

uspésny a ziskat, jak partnera, tak jeho finance na svou stranu.

Vzhledem k obtizné situaci a vyssi poptavce nez nabidce na dneSnim trhu, je urcité dobré

pitching nepodcenovat. Konkurence je velka a $tésti pieje pfipravenym.

Na zéavér bych rada dodala par vécnych pravdivych citati:

X3 22
,,Never use your own money.

: k23
,, You never get a second chance to make a first impression.

Pitching is selling, not telling the story. **

2 Cit.: KURZ, Sibylle, ref. 1, Str. 34
2 Cit.: KURZ, Sibylle, ref. 1, Str. 57
** Cit.: KURZ, Sibylle, ref. 1, Str. 33
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SEZNAM POUZITE LITERATURY
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SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. 2. Vyd. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi
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SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU

http://filmcenter.cz/cz/trades/detail/13-connecting-cottbus
www.idfa.nl/industry/forum.aspx

http://filmmakermagazine.com/88608-10-tips-and-observations-on-pitching-
documentaries-from-the-idfa-forum/#.VNnTGbDF-PU

http://www.dokweb.net/cs/
http://www.kviff.com/cs/filmovi-profesionalove/works-in-progress

http://www.ceskatelevize.cz/filmy/co-se-deje/?1d=7328 & from=0
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
DVD Digital Versatile Disc

USP  Unique selling point

UBP Unique buying point

4P Product, price, promotion, placement

TV Televize

IDFA International Documentary Film Festival Amsterdam
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek €. 1 — 3 — Ptiklad power pointové prezentace k pitchingu (vlastni dilo)
Obrazek ¢. 4 — IDFA FORUM

Obrazek €. 5 — pitching na Zlin Festu, Kongrasové centrum, Zlin

Obrazek ¢. 6 — pozvanka na Filmovy akcelerator 2016
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SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢. 1 — Rozdéleni vlivu

Tabulka ¢. 2 — IDFA FORUM v ¢islech
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SEZNAM PRILOH

1x datové CD s elektronickou verzi této bakalatské prace v pdf.



