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Filmovy marketing

Americkd marketingova asociace definuje marketing jako ,aktivitu, soubor instituci
a procest, které slouzi k vytvareni, komunikovani, dodavani a vyméné nabidky s hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost®" Tato abstraktni definice ziskd o néco
jasnéjsi kontury, podivame-li se konkrétné na oblast filmového marketingu. Ten filmovi
praktici? i teoretici® definuji jako ,,jakoukoliv aktivitu, kterd poméha filmu v priibéhu jeho
zivotniho cyklu dostat se k cilové skupiné. Vyjdeme-li z ptivodniho vyznamu terminu,
muzeme také Fici, Ze se filmovy marketing zabyva uplatiiovanim filmi na trhu. Takto $iro-
ce vymezené pole praktickych aktivit a akademického vyzkumu zahrnuje celou fadu as-
pektii. Filmovy marketing se miize zabyvat vyvojem filmového projektu, propagaci urci-
tych film nebo kin, segmentaci trhu (tedy jeho rozdélenim na konkrétni skupiny
filmovych divaka), filmovymi festivaly a filmovymi trhy (kde se obchoduje s licen¢nimi
pravy k filmém), vyuzitim festivalovych ocenéni ¢i hereckych hvézd pro propagaci filma,
vlivem technického a technologického vyvoje na uplatiiovani filmi na trhu apod. Pti kon-
cipovani ¢isla Iluminace o filmovém marketingu jsme pochopitelné nemohli obsahnout
vSechna témata, ktera se nabizela. Védomé jsme napriklad opominuli téma filmovych fes-
tivald, kterému se bude vénovat samostatné jedno z dal$ich pfipravovanych ¢isel ¢asopisu.
Nasi snahou bylo sestavit sbirku textd, kterd by reflektovala riiznorodost, disparatnost
a interdisciplindrni charakter filmového marketingu jako praktické aktivity a akademické
discipliny, a zapojit do ¢isla autory z odli$nych prostiedi, abychom poukazali na rtizné
perspektivy, z nichz 1ze k filmovému marketingu pfistupovat. Oslovili jsme badatele, kteti
pusobi primarné v oboru filmovych studii, i badatele z oboru marketingu, ktefi se zajima-
ji o film, ale i praktiky, ktefi jsou v pfimém kontaktu s filmové-marketingovou praxi,
a mohou tak upozornovat na nova témata pro akademicky vyzkum.
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Rozhovor s britskou teoreti¢kou a predni odbornici na filmovy marketing Finolou Ke-
rriganovou se soustfeduje na otazky, co lze pod filmovym marketingem chépat v kontex-
tu akademického badani, jaky je vztah filmové-marketingové teorie a praxe a jak se filmo-
vy marketing v poslednich letech vyvijel v evropském prostredi. Vaclav Stritesky, Jan
Hanzlik a Miroslav Karli¢ek se ve své studii pokusili o socio-demografickou charakteriza-
ci ¢eského filmového trhu a o segmentaci rtiznych divackych skupin. Katefina Safatikové
s Janem Hanzlikem podrobnéji analyzovali vyvoj ¢eského filmového plakatu v porevoluc-
nim obdobi, kdy se pfizptisoboval volnému trhu a novym moznostem technického zpra-
covani.

Nasim cilem bylo také iniciovat vyzkum fenoménd, jakymi jsou crowdfunding, crowd-
sourcing a distribuce filma pres internet, nebot zaujimaji na trhu stale vyznamnéjsi misto
vedle tradi¢nich forem filmové vyroby a distribuce. Ukazalo se, Ze v ¢eském akademickém
prostredi tato témata zatim prili§ nerezonuji, proto jsme oslovili zahrani¢ni autorku zaby-
vajici se crowdfundingem a dva autory s rozsahlymi zkusenostmi z praxe, ktefi reflektuji
aktudlni technicky a technologicky vyvoj v oblasti filmové distribuce. Talia Leibovitz se ve
své studii zaméfila na $panélské prostredi, kde se v souc¢asné dobé zivé rozviji crowdfun-
ding, tedy financovani filmt prostfednictvim internetovych platforem, které shromazduji
finance na vyrobu filmu od vét$siho mnozZstvi prispévatelt. Autorka se zamétila predevs$im
na motivace darct na prikladu katalanské platformy Verkami. Ale§ Danielis nabizi za-
mysleni nad vyvojem v oblasti distribuce a provozovani kin iniciovanym digitalizaci fil-
mové vyroby a projekce. Zabyvd se novym vymezenim instituce kina v ére digitalizace,
stereoskopickou projekci, financovanim digitalizace a jejim vlivem na nabidku kin. Marta
Lamperova navazuje na Danielistiv text prehledem soucasného stavu distribuce filma pres
internet v evropském a ¢eském prostredi. Vysvétluje, mimo jiné, pro¢ vyvoj v ¢eském pro-
stfedi a dalsich zemich s mens$im filmovym trhem zaostava za USA a vét$imi evropskymi
zemémi a jaké jsou v tomto ohledu vyhlidky do budoucna.

Tematicky blok uzavira recenze Jakuba Kordy, ktery se zaméfil na branding — dalsi
aspekt filmového, respektive televizniho marketingu, ktery se v poslednich letech tési po-
zornosti zahrani¢nich badateld.

Jedno ¢islo ¢asopisu nemize téma filmového marketingu komplexné pokryt. Predkla-
dany blok textti by mohl byt doplnén zejména o analyzy konkrétnich propaga¢nich kam-
pani filmu, o prozkoumani role marketingu ve vyvoji filmt, o studie teasert a trailerd, ale
také o filmovy destina¢ni marketing, tedy marketing mist prostfednictvim filmt. Doufa-
me vsak, ze by predkladané ¢islo mohlo byt pro tyto vyzkumné aktivity inspiraci.
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