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Jan Hanzlik

Nejdiilezitéjsi je identifikovat
jadro divaka

Rozhovor s Finolou Kerriganovou

Finola Kerriganova, Ph.D. vystudovala sociologii, politologii a evropskou integraci.
V soucasné dob¢ je docentkou na Katedfe managementu na School of Social Science and
London. Badatelsky se zaméfuje na marketing v oblasti uméni a kreativnich a medialnich
priamyslt, konkrétnéji pak na otazky tykajici se dodavatelského fetézce v oblasti filmu, na
digitalni technologie, na otazku etiky a spolecenské odpovédnosti firem, na socialni mé-
dia a spotfebu uméni. Vedla seminare na fadé univerzit v Evropé, USA, Australii, Indii
a Tchaj-wanu a prednasela pro odborniky z praxe naptiklad v Britském filmovém institu-
tu. Je prezidentkou International Society for Markets and Development a predsedkyni
Arts, Heritage, Non-Profit and Social Special Interest Group ve védecké spolecnosti Aca-
demy of Marketing. Dale je redaktorkou casopisu Journal of Marketing Management
a ¢lenkou redakénich rad ¢asopist British Journal of Management, Arts Marketing: An In-
ternational Journal a Marketing Intelligence and Planning. Své texty publikovala v fadé ¢a-
sopisti a je autorkou nékolika knih, naptiklad Film Marketing (2010), a editorkou publika-
ci Arts Marketing (2004) a Rethinking Arts Marketing (2010).

Akademicky vyzkum filmového marketingu je relativné mladou disciplinou. Jaké autory vy
osobné povazujete za klicové?

Filmovy marketing je opravdu mladou disciplinou a mtize byt problematické pojem
disciplina v této souvislosti viibec pouzivat. Situace je takova, Ze nékteri kolegové z oboru
filmovych studii pisi o marketingu a néktet{ kolegové z oboru marketingu pii o filmu. Ale
¢asto vzajemné necteme své prace. V oblasti, kterou bychom mohli oznacit za filmovy
marketing, se skvélé vyzkumy realizuji uz od osmdesatych let. Lidé jako Morris Holbrook
se zamérovali naptiklad na predvidani uspés$nosti filmi a na to, jak kritici ovliviuji diva-
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ky pti vybéru filmi.” V poslednich letech Holbrook hodné spolupracoval s Michaelou
Addisovou.? Obdobnému typu vyzkumu se déle vénovali napiiklad Jehoshua Eliashberg®
a Thorsten Hennig-Thurau.” Zminéné texty se vSak objevuji spide v marketingovych ¢aso-
pisech nez v knihach, a proto nebyvaji prezentovany jako ,filmovy marketing®, ale jako
studie zamétené naptiklad na predikci chovani.

Jmenovani autofi patii mezi ty, kteti se pohybuji v oboru marketingu a zamétuji se na film.
Pokud bychom méli jmenovat nékoho z oboru filmovych studii se zdjmem o marketing, pak
mezi pritkopniky lze jmenovat Justina Wyatta, souhlasite?

Wyattova kniha High Concept” ur¢ité ovlivnila obor filmovych studii — pfesunula po-
zornost od toho, jak jsou filmy natoceny, k tomu, jak jsou uplatiiovany na trhu.

Které sméry soucasného vyzkumu v oblasti filmového marketingu povazujete za nejslibné;si?

Jen malo badatelt v oblasti marketingu se zaméfuje konkrétné na marketing filmovy.
Neékteri z nich v soucasnosti zkoumaji vliv socidlnich médii na navstévnost filmd. Jini,
véetné mé, se zaméruji na roli brandingu ve filmovém marketingu, coz je téma, které zaji-
ma ilidi z oboru filmovych studii. Naptiklad Paul Grainge realizoval skvély vyzkum bran-
dingu hollywoodskych studii.” Rada praci se také zaméfuje na filmové festivaly — v obo-
ru filmovych studii se tomuto tématu kontinudlné vénuje naptiklad Dina Iordanova.”
Tohle téma povazuji za skute¢né dulezité, protoze pocet festivali neustale roste. Jinym
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zajimavym tématem je filmové fanouskovstvi, které jiz nékolik let zkoumd Markus Wohl-
feil. ¥

To jsou dosti dispardtni tematické okruhy. V knize Film Marketing ostatné zdiiraziujete in-
terdisciplindrni povahu vyzkumu filmového marketingu.” Jak mohou jednotlivé discipliny,
jako jsou filmovd studia, kulturdlni studia nebo management, k filmovému marketingu pfi-
stupovat a co nam jednotlivé perspektivy mohou nabidnout?

To je vyborna otazka. Ja chapu filmovy marketing jako interdisciplinarni oblast vyzku-
mu a myslim, Ze je dulezité, aby badatelé v této oblasti Cetli vzajemné své prace. Jenze
struktury akademické kariéry to znemoznuji, protoze nas vedou k tomu, abychom publi-
kovali v Gizce vymezené oblasti a citovali klicové zdroje z této oblasti. Pro marketing a ma-
nagement je to obzvlast velky problém, protoze jsme vedeni k tomu, abychom publikova-
li ¢lanky v ¢asopisech, a nikoliv knihy. A nejleps$i casopisy ze své podstaty nejsou prilis
interdisciplinarni. Jenze abychom opravdu porozuméli filmovému marketingu a filmové
spotiebé, je tfeba znat filmovy primysl, umét filmy interpretovat, uvédomovat si, jakou
roli hraji v poznavani odli$nych kultur a jako politicky nastroj, jak lidé zpracovavaji infor-
mace a zkusenost filmové spotieby. Jedna disciplina nemtze sama o sobé poskytnout od-
povédi na viechny tyto otazky a v tomto ohledu je pro mé povzbuzujici ochota kolegt
z nejriznéjsich obort spolupracovat a posouvat tak nase znalosti dale.

Jakym tématiim jste se doposud vénovala vy sama a na éem pracujete v soucasnosti?

Zacala jsem zkoumanim vlivu dodavatelského fetézce v oblasti filmového priimyslu na
marketingové aktivity. Rada badatelt upozoriiovala na to, ze nehollywoodsti filmaii jsou
oproti vertikalné integrovanym studiim znevyhodnéni absenci integrovaného dodavatel-
ského retézce. Zjistila jsem, Ze struktura, ktera v Evropé v oblasti filmové produkce preva-
Zuje, je prekazkou pro promysleni a realizovani marketingovych aktivit v ranych fazich fil-
mu. A vyznam téchto ranych fazi roste s tim, jak se filmovy primysl pousti do kampani
realizovanych prostfednictvim socidlnich médii, které je tfeba planovat a spoustét s pred-
stihem. Zajima mé také otazka diverzity a inkluze a jak se tato problematika projevuje
v programovani a filmové vyrobé — film je dtilezitym prostfedkem poznavani a chapani
odlisnych kultur a geografickych oblasti, je tedy potieba, aby se rtizné kultury a oblasti na
platnech objevovaly. A zabyvam se také marketingem mist prostfednictvim filmt.

V posledni dobé se vénuji také tomu, jak si lidé vybiraji filmy, jak si k nim hledaji in-
formace a jak tyto informace zpracovévaji. Jeden z mych doktorandii, Andrew Hart, se na
toto téma zaméfuje podrobnéji. Trochu se zabyvam i filmovymi festivaly a vedu dizertaci
Sumanty Baruy o filmovych festivalech.
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Co myslite tim, Ze struktura evropské filmové produkce je prekdzkou pro marketingové akti-
vity v ranych fazich filmu?

Problém s prevazujici nezavislou strukturou spociva v tom, Ze neumoznuje filmarim
tézit z marketingového vyzkumu, analyz a znalosti (marketing intelligence) pti vyvoji fil-
mi. Marketingové aktivity tradi¢né spadaji do naplné prace distributora. A protoze neza-
vislé filmy velmi Casto ziskdvaji distributora az po dokonéeni filmu, filmafi se nedostanou
k expertnim posouzenim divackého potencialu, obsazeni filmu apod. To neznamena, Ze
by se filmy mély ridit tim, co chtéji divaci. Ale, jak ¢asto fikaji zkuSeni producenti: védét,
jaky ma film divacky potencial, umoziuje realisticky odhadnout potencialni vynosy,
a diky tomu také vhodné stanovit rozpocet. Premysleni o tom, jak divaci budou na film re-
agovat, navic mize pomoci pti rozhodovani o hereckém obsazeni. To se netyka jen obsa-
zovani ,,hvézd", ale nékdy také odvahy k tomu hvézdy neobsadit, protoze by mohly prehlu-
$it samotny film a v nékterych pripadech muze byt jejich sila nevhodna pro nastartovani
distribuce mensiho, ,klidnéjsiho filmu. Dal$i nevyhodou, ktera je dtsledkem vyvoje
v posledni dobg¢, je vyvoj transmedialnich marketingovych kampani, v nichz jsou vedle fil-
mového narativu rozvijeny dal$i narativy, které maji divaky (¢i v tomto ptipadé potencial-
ni fanousky) vtahnout do filmu, aby vytvorily potencidlni publikum pro predpremiéry.
Tyto narativy museji byt rozvijeny soucasné s filmem samotnym, aby se divaci zapojili do
svéta jejich pribéht. Kdyz filmari vyuziji transmedialni marketingové kampané, pozoru-
jeme, Ze se kontrola nad marketingem a positioningem'? filmu navraci zpét z rukou dis-
tributorti do rukou filmai, protoze kdyz uz jsou jednou vyvijeny transmedialni narativy,
distributofi nemohou posunout identitu filmu jinym smérem.

Zminila jste studii Sumanty Baruy, ktery prezentoval Vis spolecny vyzkum tykajici se filmo-
vych festivalii na loriské konferenci NECSu v Lisabonu. Tento projekt mé zaujal, mohla bys-
te ho priblizit?

To je hlavné Sumanttv vyzkum a vaze se k jeho dizertaci. Popisuje, jak si filmati vybi-
raji festivaly, na kterych chtéji prezentovat své filmy. Jeden z klicovych poznatkd tohoto
vyzkumu se tyka networkingu. Mladi filmafi se chtéji setkavat s klicovymi postavami fil-
mového pramyslu a se zkusenéjsimi filmari a ucit se od nich. Nékteré festivaly tento pro-
ces do ur¢ité miry formalizuji a poradaji networkingové akce a setkdni, zatimco jinde je
pro mladé filmare tézké se do podobnych aktivit zapojit. Je to obdobné jako s akademic-
kymi konferencemi, kde se mladi badatelé snazi ziskat zpétnou vazbu od zkusenych kole-
g, setkat se s redaktory a navdzat kontakty, zatimco zkusenéjsi kolegové se chtéji treba se-
tkat s prateli. Sumanta se chystd svou praci vydat, takze si o tom snad brzy budeme moci
precist vic.

Zda se mi, Ze teorie a praxe filmového marketingu se vzdjemné hodné prolinaji. V teoretické
knize Film Marketing napfiklad prebirdte definici filmového marketingu z praktické priruc-
ky Johna Durieho, Aniky Phamové a Neila Watsona.'V Praktici zase mohou najit ve vasi kni-

10) Positioning znamena umisténi produktu na trhu, tedy jeho misto ve vztahu ke konkuren¢nim produktim
a ve vztahu k rtiznym cilovym skupindm. Pozn. aut.
11) E Kerrigan, s. 10.
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ze uzitecné ndvody pro realizaci marketingovych kampani. Jaky je v tomto oboru vztah teo-
rie a praxe?

Myslim, Ze teorie napomahd praxi. Rada praktiki vi, jak spravné zvolit tfeba cilovou
skupinu, herecké obsazeni nebo dabéra. Ale nevi uz, pro¢ to tak funguje. Hlubsi zkouma-
ni role filmové spotteby ve vytvareni identity, v poznavani odlisnych kultur a tak dale nam
umozni vytvaret pfiméfenéjsi marketingové kampané. V soucasnosti existuje fada pred-
pokladti o tom, pro¢ sledujeme filmy, a hodné z nich se zaklada na my$lence, Ze ¢inime ra-
cionalni volby a Ze jsme stimulovani stejnymi rozhodovacimi postupy pokazdé, kdyz se
rozhodneme divat na film. Ale studie — napiiklad studie Britské filmové rady'? — ukéza-
ly, Ze film slouZi jako brana k jinym aktivitim, naptiklad k osvojovani jazyka, ke hledani
informaci o ur¢ité historické udalosti nebo geografické oblasti. Cim lepsi bude teoretické
porozuméni vztahu lidi k filmové spotfebé a vyuzivani marketingu, tim snadnéji budeme
vyvijet pfiméfené marketingové kampané.

Evropsky filmovy priimysl nevynaklada na marketingové kampané takové financni prostied-
ky jako hollywoodskd studia a existuje zde také presvédcient, Ze film jakozto umélecké dilo
nepottebuje marketing. V poslednich letech se vSak na evropském trhu setkdavime s riiznymi
filmové-marketingovymi publikacemi.' Doslo ke zméné pfistupu evropskych filmaiii k mar-
ketingu?

Této oblasti vyzkumu se vénuji uz patndct let a béhem nich doslo k obrovské zméné,
zejména diky mladym filmarim. V jistém smyslu nostalgicky vzpominam na casy, kdy
jsem musela filmate presvédcovat o prospé$nosti marketingu a zduraznovat, Ze poméhd
tviircim dostat se k lidem, kterym by se jejich film libil. Nicméné lidé ¢asto nevédi, co
vlastné filmovy marketing znamena, coz je patrné i z nékterych téch filmové-marketingo-
vych textil. Ve filmovém marketingu nejde o propaga¢ni kampan, ale o identifikaci diva-
ki, u nichz film mtize mit odezvu, o promysleni, jakd ta odezva bude, a o zptsobech, jak
se s témito divaky spojit. Nékteri organizatori, jako tfeba Dansky filmovy institut, odvedli
skvélou préci v oblasti vyvoje marketingovych aktivit pro filmy, které financuji, coz jim
umoznuje dostat se k $ir§im divackym skupindm. Zaroven se jim do ur¢ité miry podatilo
pozménit negativni pohled na vliv marketingu. Myslim také, Ze se pomalu za¢ina u dob-
rych marketingovych kampani vice ocenovat kreativita — zejména u kampani s velmi ma-
lym rozpocétem.

Které marketingové ndstroje povazujete za nejiicinnéjsi pro evropské producenty a distribu-
tory, ktefi Casto pracuji s relativné malymi rozpocty na marketing?

Nejlepsi je kombinace rtiznych nastrojii, které maximalizuji Septandu (word of mouth).
Septandu Ize vybudovat tak, ze lidem umozZnite, aby se svymi piateli sdileli trailery, kratké
rozhovory a podobné klipy na socialnich sitich. Uzite¢né miize byt také zahrnuti téchto fa-
nouskd do marketingu filmu, protoze ziskaji pocit, ze uspéch filmu podpotili vlastnim

12) Mike Donovan - Ed Garey, A Qualitative Study of Avid Cinema-goers. UK Film Council, 2007. Do-
stupné online: < http://industry.bfi.org.uk/media/pdf/7/j/ Avids_report.pdf >, [cit. 11. 7. 2013].
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timieren. Konstanz: Verlagsgesellschaft 2006.
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usilim. Nejdulezitéjsi je identifikovat jadro divaki a vymyslet, jak se s nim spojit. Napri-
klad jeden tchajwansky distributor, se kterym jsem délala rozhovor v prosinci lonského
roku, fikal, ze ma malokdy penize na konven¢ni marketingové aktivity, ale zamétuje svou
pozornost na klicovou divackou skupinu. Kdyz naptiklad distribuoval film Aj WEJ-wES:
BEz oMLUVY, usporadal projekce na univerzitdch a na kampusech vylepil plakaty. To byl
z hlediska nakladu efektivni zptsob, jak vybudovat okolo filmu $eptandu. Dtilezité je roz-
poznat hlavni déivod, pro¢ ur¢ité skupiny mohou chtit konkrétni film zhlédnout, a najit
nejefektivnéjsi zptisob, jak toho dosahnout.

Zaujaly vis v posledni dobé néjaké vyrazné marketingové kampané?

Myslim, ze transmedidlni kampané na DISTRICT 9 a TEMNEHO RYTIRE byly skvélé,
i kdyz bych rdda vidéla vice transmedidlnich kampani zaméfenych na Zeny a starsi lidi. Ta-
kové uchvatné kampané, jako byla ta na TEMNEHO RYTIRE, plisobivé pracuji s kreativitou
a vyuzivaji d¢j k tomu, aby vtahly filmového konzumenta dovnitt, ale stejné tak ptisobivy
je rozpocet. Proto mé hodné zajimaji i kampané zacilené na uzkou skupinu divakda, jak
jsem zminila vy$e v pfipadé filmu o Aj Wej-wejovi, kde se rozpocet vyuziva velice efek-
tivné.

Mluvila jste o sdileni traileril a dalSich klipii. Zda se, Ze role socidlnich siti a online Septandy
roste. Myslite si, Ze tyto prostiedky nahrazuji tradicni filmové-marketingové ndstroje?

Rekla bych, Ze v sou¢asné dobé doplnuji tradi¢ni marketing, ale postupné jej budou
nahrazovat. Je skvélé, Ze v fadé kampani realizovanych prostfednictvim socialnich médii
je vidét narust kreativity.

S online ndstroji souvisi i fenomény, jakymi jsou crowdfunding a crowdsourcing. Myslite si,
Ze néjak vyznamné ovliviiuji marketingovou praxi?

Zrovna pracuji na crowdfundingové kampani pro turecky film LiTTLE HAPPINESS
a jednou z vyhod crowdfundingu je, ze lidé, kteti film podpofi v crowdfundingové kam-
pani, maji tendenci podpotit i jeho marketing. Jinym pozitivem tohoto vyvoje je, ze diva-
ci ted mohou podporovat filmy, které by radi vidéli, spi$ nez ze by se museli divat na filmy,
které chce vytvaret exekutiva filmového pramyslu.

A kdyz jsme u exekutivy filmového priimyslu, jak mohou nezdvislé a evropské filmy souperit
na trhu s majors studii?

To je tézka otazka. V nékterych ohledech s nimi soupefit nemohou. A snad by ani ne-
meély. Myslim, Ze ur¢ity prostor pro nehollywoodské primysly nabizi digitalni distribuce,
ale v tomto ohledu bude jesté hodné prace. Hlavni prekazka spociva v soucasném systému
distribu¢nich oken a v podminkéch distribu¢nich smluv. Ve studii realizované s Cagri Yal-
kinovou'” jsme zjistily, Ze online prosttedi dovoluje lidem, aby si prostfednictvim recenzi

14) Finola Kerrigan - Cagri Yalkin, Revisiting the Role of Critical Reviews in Film Marketing. In: Eva
Hemmungs Wirtén - Maria Ryman (eds.), Proceedings from the COUNTER workshop Mashing-up
Culture, Uppsala University, May 13-14, 2009. Uppsala: Universitetstryckeriet 2009, s. 169-186. Dostupné
online: <http://uu.diva-portal.org/smash/get/diva2:221434/FULLTEXT01>, [cit. 13. 7. 2013].
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od jinych uzivatelt vyhledavali filmy, které by se jim mohly libit — podle reZiséra, herct,
scénare a dalsich faktorti. A idealni by bylo, kdyby existovaly lépe zdsobené sluzby video-
-on-demand, kde by spottebitelé tyto filmy hned nasli.

S navstévnosti hollywoodskych filma béhem premiérovych vikendu je, s jejich obrov-
skymi propaga¢nimi kampanémi, tézké soupefit, ale Septanda muze filmim pomoci, aby
si nasly své divaky. Myslim také, Ze se posunujeme k diverzifikované kolektivni divacké
zku$enosti, kdy v multiplexech dominuji mainstreamové akéni filmy a komedie a mensi
kina nebo jiné prostory nabizeji naro¢néjsi vybér filma. Divaci, ktefi navstévuji druhy typ
projekei, dobre reaguji na aktivity s pfidanou hodnotou jako naptiklad na prednasky spo-
jené filmem. Lepsi kuratorské aktivity v oblasti programovani filmovych sezén v téchto
prostorech a sofistikovanéjsi kuratorstvi u video-on-demand sluzeb mohou predstavovat
pro mensi filmy nadéji.

Citované filmy:

District 9 (Neill Blomkamp, 2010), Little Happiness (Nihat Seven, film dosud nebyl uveden), Aj Wej-
-wej: Bez omluvy (Ai Weiwei: Never Sorry; Alison Klayman, 2012), Temny rytii (Dark Knight; Chris-
topher Nolan, 2008).




