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MARKETINGOVE STRATEGIE
VE FILMOVEM PRI'jMYSLU
Z HLEDISKA JEJICI—I VYUZITI
E FRANCOUZSKE KINEMATOGRAFII

Laurent Creton

ilm a marketing se spolu t8%ko sn4%ejf, zvl43t% ve Francii. Marketing vyvol4vé rozporu-
né reakce Zivené zejména nepfdtelstvim, obavami, ale také fascinaci. Predstavujeme
pod nim kulturu obchodnich domi, zneuZivani dominantniho postaveni a hollywood-
k¥ model, zkrdtka se v ném snoubf vie, &m se sluif opovrhovat. Obvykle odsuzujeme
behodnicky pifstup k filmovym projektfim, ktery je s to je pokazit a zadupat nad¥ji na
znik skutedného dila, a pranyifujeme pfehmaty dominantn{ kinematografie, kterd se
»d heslem stdle vice sna¥ vzdorovat hrozicfmu p¥esycent.

Marketing se svymi sofistikovanymi ndstroji a rozpodty se jevi jako nezbyina sou&dst této
riimyslové strategie. Ta sice s sebou nese hluboké protiklady, ale stdle se ji da¥f zvy$o-
obrat a ziskdvat nové trhy po celém svét&. V pozadf snahy piildkat masového divdka
Sak miti¥e stét i ¥ffcf se ekonomicky realismus.

tomuto tématu se ve Franeil pfistupuje s nechutf dmémou dvojimu tlaku, kterému
jafe kinematografie musi &elit. P¥ijmout zvlddini postaveni a nepfistoupit na pifmou
onkurenci, nebo se pokusit o protittok zbran&mi, jejich# pouZiti by u% samo o sobé pii-
ejmengim implicitng prozrazovalo, Ze jsme prlstoupxh na jisté zésady.

Prvni odpovéd,, kters znamen4 radik4lni odmitnutf, vychézi z pojet{ filmu jako tviirétho
‘umeéleckého dila. To nelze srovndvat napfiklad s pracimi prostiedky, a tudi¥ na n&j ne-
ze s disp&chem pouZit obdobné marketingové postupy. Nedstupnest bychom vEak mohli
hdpat tak, Ze ustupujeme pfed kulturnfm a hospodd¥skym modelem Hollywoodu. Jest-
iZe je pordzka nevyhnutelnd, alespoii si zachovejme dest. Mirné dstupky mo¥nd, kom-
romisy nikdy.

ieméné otdzky tykajici se ,,setkam’ filmu s divdky®, jak se s oblibou ftkdv4, pretrvdva-
i a my nemtiZeme v&&ng& pYehliZet ndstroje analyzy trhu, reklamu a nedbat zacfleni pro-
ektil. Francouzskd kinematografie, ndrodni’a nebo nezdvislé kinematografie obecné si
'_ usejf polo¥it otdzku, jak se postavit k trfnfmu prost¥edi, zda vitbec a jakym zplisobem
vyuZit filmového marketingu. :

eZ se pustime do této problematiky, pro_]deme si nejdifv vivoj ﬁlmoveho primysiu a po-
fv4me se na podnikatelskou a obchodni logiku, kterd se uplatitovala v jeho podateich.
otomn rozebereme nakolik se zdsady a néstroje marketingu uplatfiuji ve sluzbdch fran-
ouzského filmového priimyslu. Nakonec nabidneme nékolik strategickych évah a na-
rtneme pdr perspekilv.
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Vyvoj filmového priumyslu a podnikatelska logika fedeviim je nuiné se zaméfit. Pfedstava popirajicf mytus tvirdtho hrdiny se miiZe jevit
ako znehodnocujief a mitZe plisobit urdzlivé. Ve skutednosti tim tvfirétho génia nepopirs-
1e, pouze ho stavime jinam. Nejde tu o Sisty akt tvorby ex nihilo, dileZité je umdt véci
ombinovat, dovést do konce a konkrétn& uskutednit.”

i’-; zkoumdn{ vyvoje filmového priimyslu zji¥fujeme, jak byli zejména ve Francii tviirci
itdin{ a inovdtoli dynamiéti. Jak je mio%né si ov&Fit i v jinfch oblastech obchodnich akti-
it, francouzsky kapitalismus prokazal na konei 19. stoletf schopnosti a dos#hl tdsp&ché,
teré zpochybiiuji roz&i¥enou tezi, podle niZ se jeho hospoda¥stvi zaklddalo pFedeviim
a rentovnim systému, a tudi? bylo uzavfené samo do sebe na tkor investic do vyroby
ezindrodniho rozvoje. Stejné tak je roziffena teze, podle které francouzsky vyrobnf
ystém sice mohl podnftit vanik novych vyndlezdi, ale uZ je nedokédzal proménit v inova-
e, protoZe trpél chronickym nedostatkem investic do vyvoje a obchodu.”

Navzdory véecbecnému presv&déent se nevyvinulo zohledfiovdni konzumenta, analyzy
trhfi, manaZerské poZadavky a strategické plénovdni pouze ve Spojenych stdtech a tepr-
ve v posledn{ dobé& v Evropé. Management {¥{zeni podniku, gestion) a marketing nejsou
v Z4dném p¥pad& v¥sadou amerického modelu.

Analyza trhii a propagace filmi existovaly od poddtku kinematografie a dokonce uZ pfed
ni, vezmeme-li v potaz pifbuzné oblasti, které ji pfedchdzely.” Urdity druh marketingu
se ve filmovém primyslu uplatiioval de facto je¥té pfedtim, neZ se rozsi¥il samotny po-
jem marketingu a ne# byly strukturovény a explicitng formulovény jeho metody.” V ra-
ném obdob{, zejména ve Francii, se filmovy primysl zrodil a rozvinul diky konkurenci
n&kolika pfednich podnikatel a celé ¥ad& mén& zndmych osobnosti, které viak vyznam-
n& p¥ispély k jeho celkovému rozvoji.”

Spilat systému, Ze je prolezly ,,d'4belskymi silami penéz*, vychdzf z predstavy o svété, kde

umélec je roven hrdinovi a je zdrovei ob&tf i spasitelem. Abychom p¥ekonali toto mani- Lumiérové

chejské vid&ni svéta, které rozlifuje pouze dva zpfisoby hodnocenf dila, penéZni zisk 4v& diky podnikatelskému talentu — coZ nevyluduje jiné ~ se Lumiérové dok4zali pro-
a uméleckou hodnotu, a stavf je proti sob&, miZeme vychdzet z odkazu v_elkého teoretika adit mezi tolika podniky, které mély podil na inovadnim kvasu a pfispély k vzniku fil-
Josepha Schumpetera. Ten nabidl neotfely, a piesto velmi plodny pohled na toto pole, kdyz ového priimyslu.? Uplatn{ ti¢innou a stabilni technicko-hospoddfskou politiku, kterd

vyzdvihoval postavu podnikatele jako inovétora a pfevad&8e mezi obéma t&mito svéty.”
Prozkouméme-li postupny v¥voj spoleénosti, které pod vedenfm bratrii Lumiérovych
a Charlese Pathého zanechaly nesmazatelnou stopu v rodicim se primyslu, zjistime, na-

kieif dispé¥né dovedou rozvinout své schopnesti v obou oblastech. Nap#fklad Edison prisel s celou Fadou
- ’ ; - -vyndlezil, ale vidycky myslel na jejich konkréinf uplatnéni, trin{ vyu¥it{ a nezbyiné systémy pro jejich
kolik byly hndny prévé podnikatelskou dynamikou. . roz8ffen{. Proto vybudoval mnohostranny podnik, kterf mu umoZnil financovéni laboratofe s podetnou
Pro ujasnéni pojmil si pfipomeneme, Ze se Sasto nesprévné rozlifuje mezi vyndlezem skupinou v&def & pifslusnym vybavenfm. Na druhou stranu se prostedky vioZené do této vyzkumné la-
a inovacf. Vynélez je vysledkem technické price provedené infenyry nebo alespoii div-  boratote musely vrdtit prostiednictvim vyusitf jejich vyndlezti. Také bratfi Lumierové dokdzali skloubit
tipnymi lidmi, kterfm se podaif sestrojit prototyp, a ten obvykle zistane, jako tolik ji- * vynalézénf a inovaci ve specializovaném odvétvi fotografie (ndhodné Augnstovy odskoky do vzd4lenych
n}’ch ve stadiu prototypu Inovaci prove de a¥ po dnikatel, ktery si vybfrd mezi mnoZstvim . oblastf nejsou podstatné). Jejich podmkénf zlistalo relativng skromn&ji(, protoZe se v oboru zamé#ili vy-
i - E

- o p SR T il " ot - hradné na.jednu technologii. - -
vynélezli, prototypdl, nabizenych cest a s rizikem vkldd4 penize do jejich primyslového Inovétor je ten, kdo promdftuje ur&itou molnost v konkrétni predmér: s vlastaf a trvalou existencs a kdo do-

vyu#itf, do vyroby a uveden{ na trh, kde se snad shledaj{ se solventn{ poptdvkou. .. kd#e dovést ddl piivodn{ z&mér tvlirce vyndlezu. K pritb&hu této konkretizace srov. zejména analyzy Gil-

Na rozdil od vyndlezce zam&¥eného na technicky predmét piikldd4 inovétor velky, asto berta Simond ona, Dumode d’existence des objets technigues. Paris : Aubier 1989, s. 53-56.

vyhradnf vfznam vyuitf. U inovace jde spife o management ne¥ o genialitu. Inovétor je . Francouzské hospoddfstvi na poftku 20. stoletd je &asto li¥eno jako strukturdlng zaostald (ivahy o Fran-

predeviim pragmatikem, ktery zhodnot{ my$lenky tim, %e je zasadf do spoledensko-hos- cii za Julese Mélina, ddle préce amerického historika Eugena Webera atd.). Pozomy vyzkum naopak od-
£ ?

v s . e e, hali, Ze v té dob& dochézelo k bouilivému rozvoji priimyslu, kiery se v roce 1913 podilel 36 % na nérod-
poddiské reality.” In novare znamend zavést novinku do eXIStuJ%thO prostoru a na ten nim bohatstvi, zatimco zem&d&lstvi kleslo na 35 % (srov. Serge Berstein — Pierre Milza, Histoire

de le France du XX° siécle. Bruxelles : Editions Complexe 19935).

1) Zxiiznych piedehiidet, z nich? se vyvinula kinematografie, si mZeme uvést poufovou tradici, Zivé pfed- %). Pragmatickym vyiisténfin tohoto kvasu bude kinematograf, ktery je syntézou celé fady sméré a na jehoz
staven{ atd. . . vzniku se podflely riiznd povsldni, kultury & efle. Védci studujfcf pohyb k védeckému poznini (Marey).

2) Ve Francii se marketing ve své explicitnf, institucionalizované a instrumentalizované formé objevuje aZ Tradice laterny magiky a praxinoskop, nejdifve prosty, pozdéji pfeneseny do divadla a nakonec doplng-
v povéledném obdobf. Existoval u¥ pFedtim, i kdyZ v méné strukturované podobé. ny projekef, jak tomu byle v Optickém divadle Emila Reynauda. Podflel se na n&m i Thomas Edison,

3) Odbornfei na ranou kinematografii a jeji archeologii pfinddej{ na toto téma 1i¥asné analyzy: Laurent ktery navrhl 35mm film a kinetoskop, ktery byl ,,pro obraz tim, &im je fonograf pro zvuk™ (pro natddenf

"Mannon%Le Grand art de la lumiére et de U'ombre. Archéologie du cinéma. Paris : Nathan Université v Cerné Méry si Edison p#él synchronizovat zvuk a obraz, ale tento zémér se mu podafilo uskutegnit a%

1994; Jean Gili~Michdle Lagny — Michel Marie — Vincent Pinel (eds.), Les Vingt premiéres 0 mnohem pozdéji). Louis Lumiére si piiviastnil 35mm film patentovany Edisonem & zménil u n&j zpiisob
anndes du cinéma frangais. Paxis : Presses de la Sorbonne Nouvelle 1995. perforace. Kdy# Louis Lumi?re naté&el své prvnf filmy, Edison se svymi asistenty jich m&l natogenych
Joseph A. Schumpeter (1883—1950), rakousko-americky ekonom narozeny v Tieti u Jihlavy, teoretik - uZ ples sto; Marey kolem &ty¥ stovek. Edisonovy filmy, natofené kamerou Kinetograph a §fené &etnymi
hospodéfského vivoje a eyklll, ktenf vypracoval specifickou koncepci ekonomické inovace a podnikate- - kinetoskopy nainstalovanymi po celém sv&t&, vyusivaly reZii a objevily se v nich prvky vyprévéni.
le-inovétora (pozn. red.). . Vlivii je celd fada a jsou navzdjem provdzané. Teprve kdy? Thomas Edison spat¥il stroje a filmy Etienna-
Zdbiraznili jsme rozdil mezi vynflezecem a lnovétorem, abychom mohli pmvést presnéjEf analyzu inova®- - -Julese Mareye, sestrojil mezi lety 1889 a 1893 svilj kinetoskop. Ostatng napodobovén{ strojii a filmd bylo
nich postupft. Nicméné si pfipomefime, ¥e i kdy¥ ob# dlohy byvajf Zasto odd&lené, objevujf se jedingi, velmi rozéffeno.
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jim v priib&hua n&kolika let zajist{ dominantn{ postavent a diky ni% se budou zdsadné po- LumiéMVé dok4zali se svym kinematografem ¥iroce expandovat' dfky ambiciézni stra-
dilet na formovan{ rodiciho se priimyslu. ‘ tegické vizi rozvoje trhu, strukturdlng zaloZené na konkurenceschopnosti, kterou tvoff
V d&jindch védy a techniky se 8asto stdvé, Ze objevy a vyndlezy jsou ovlivnény z mnoha prostfedky efektivni manufakturni vyroby™, schopnost vyzkumu a vjvoje, sledovéni me-

riiznych zdrojli a objevujf se takika sougasné. Oblibend pfedstava tviirce jako hrdiny si . nédrodntho technologického v¥voje a obchodni sff. Vytvofili celou sif profesnich vzia-
%4d4; abychom si urdili n8koho konkrétniho, kdo bude symbolem tviirétho génia.” Pfes- i, co? jim umotnilo inovaci opanovat a rychle rozdi¥it.

to studium tohoto obdobf ukazuje, Ze uskute&nény pokrok byl skoro vidy kolektivni po-
vahy. Nelze pifli¥ snadno odli%it vypj¢ku od technické konvergence a stanovit, do jaké -
-miry jsou obé logiky vzdjemn& propleteny. Utvafejf se technologick4 seskupenf a jedna
nebo nékolik dostateéng zralych forem se stabilizuje a z nich vychdz{ inovadni dynami-
ka. Tato uskupeni budou obvykle a posteriori uzndna za rozhodujfci pro svllj podil na
dal¥fm v¥voji spole&nosti a hospodé¥stvi, a proto mohou byt oznadena za matriénd.

Pfi zkouméni obdobi, kdy doglo k dotvoten{ kinematografu a konkurujfeich modeld, zjis-
fujeme, nakolik je povaha inova¥nich postupf nahedil4, jak rozdflné promé&nné na né
vzdjemné phisobf a kolika protikladnym vliviim jsou vystaveny.” Také postavenf prvniho
inovdtora na trhu je diileZitou symbolickou hodnotou a pfed konkurenc{ pfedstavuje vy-
hodu;, kterou lze obchodné vyuiit."™ Pozici prvniho inovitora neurduji d&jiny techniky,
nybr¥ uzndnf, které udiluje trh a sociglnf prostor obecns. Nejde tedy pouze o osobnf spo-
ry o prvenstvi, protoZe za nimi se odehrdvd boj o symbolické uznéni, v ném se prolinajf
ekonomické zdjmy a ktery miZe nabyt silné intenzity. Vyhody véak nemusi pietrvat
dlouho. Casto dochézi k napodobeni, padéldni, opisovdni patentd, zcizeni znadek a vy-
IepSeni. O hospodd¥ském rozvoji inovace a jejim misté na trhu rozhoduje dvojice fakto-
ril: technologicky management a obchodni vyufiti.

D1verz1f1kovall vyrobu zavedenfm novych typd produkti, které navazovaly na jejich pd-
rodni obor &innosti, a tim zfskali novd odbyti¥t a zvy%ili hodnotu znatky. Napomohli tak
osperité rovn& v oblasti svych tradi¥nich fotografickych aktivit a z toho plynouct-
mu zisku.'” Cinématographe Lumiére byl zndm po celém svété a jejich malou lyonskou
spolednost tifasné proslavil. Lumigrové upevnili svou plivodn{ strategickou orientaci, ale
pfitom byli schopni rekonfigurovat svou &innost podle nového schématu soudrinosti.
Technologické odvétvi fotografickych nosigh vytvdfelo priimyslovou zdkladnu podniku,
Probfhalo zde technické zdokonalovén( (stdle snadn&jif obsluha a zvySovén( citlivesti)*®,
novovaly se postupy (filmovy pés) i vyufitf (kinematograficky film). Paraleln& s timto
p,u:vodnl'm technickym zamé&¥en{m spole&nost rozjiZdi vyrobu kamer, kterd spofivd na
sadstatné odlignych technologifch. Tato technologické diverzifikace sice piedstavovala
riskantni krok, ale podafilo se ji pozoruhedné zvlddnout.”” Z tohoto pohledu lze chépat
filmové projekce jako zpfisob reklamy na filmovy pds i na uréity technicky systém, ktery
ho vyu#(vd. Podivand je ve slufbdch prodeje. Vypadd to, Ze ve strategii bratrii Lumiérovych

. . : P 1. " 13) Vyrok piipisovany Lumigrovym, %e kinematograf je ,,vynélez bez budoucnosti®, znf fale¥n& a dvakrdt
Louis Lumiére VYChézel z technologickych poznatké Mareye, Demengho, Reynauda, --nevhodné, Urtitd pokud jde o jeho budoucnost, protoZe se dokaZe d4l vyvijet a vstiebat dal¥{ inovace.

Edisona a fady dal¥ich a sestrojil Cindmatographe™, ktery je jejich syntézou i zdokonale- Toté% pokud jde o oznadenf vyndlez, protoZe v pifpad® kinematografu vystupovali oba predeviim jake
nim. Vytvofil jedinetnou technologickou syntézu, kterd je jednoduch4, spolehlivd, mul- inovdto¥i a teprve v druhém pldnu jako vynélezei (viz rozlident, které jsme uvedli vy¥e). Syntetizujfef pré-
tifunk&ni, snadno ovladatelnd a lze ji vyu¥it pro strategii $irokého-obchodntho-rozvoje: -ci.afindlnf zhotoven{ rozhodn nelze zleh&ovat. Pouze kvalitng odvedend prdce umozni.konkrétnf reali-
: zaci, kterd je nezbytnd pro inovaéni rozvoj. Zde opé&t piichézi na pofad otdzka ,piechodu” v Schumpete-
: : rové slova smyslu. Tato analyza by m&la zpochybnit p#ili§ mechanistické pojeti ,,pYechodu” zaloZené na
9) Jak zdfiraziuje Bertrand Gille, ,,I kdy# o tom bylo uZ hodng feteno, d&jiny vyndlezfl dasto spf pFipomi- sporné dichotomii techniky a hospodéfstvi. Tyto komplexni jevy dovoluje 1épe pochopit dialekticky a so-
naji mytologii- a hagiografii. [...] Mytologii v tom smyslu, %e se poditd se zdsahy autonomnich sil nejis- cidlné-technicky p¥istup.
tého plivodu, hagiografii v tom, %e vynédlezce se 1f¢{ jako osobnost nadand nadpfirozenymi silami...” 14) Vychodiskem spolednosti je moderni tovdrna v Monplaisiru, ve které uplalﬁujf racionalizované metody
B. Gille, Histoire des technigues. Paris : Gallimard, La pléiade 1978, s. 46. Nathan Rosenberg také préce a hospodéistvf. Ta umoZni spolednosti stit se pfedn{ evropskou spolegnostf na vyrobu fotografic-
pranyiuje hrdinsky pohled na vyndlezce: ,, Ve skute&nosti nejenom n42 zékon o patentech, ale také his- ' kych vyrobkd.
torické knihy a dokonce jazyk nds nutf, abychom si ka%dy vynédlez spojovali jen s jednfm jménem a jedi- 5) Od spravatho obdobi 1893/94 do sprdvniho obdobi 1898/99 se obchodnf obrat Société des Plaques et
nym datem.” N, Rosenberg, Leaming by using. In: Inside the Black Box. Technology and Econom- - Papiers Photographicques znésobil 3,2krét (z 2,7 na 8,7 miliond frank{i}. Za stejné obdobi se zisk zvedl
ics. Cambridge University Press 1982, s. 55. 3,4krdt (z 603 000 na 2 071 000 franki), pfidemZ ndriist zadal v letech 1894--1895 a 1895-1896
10) Ka¥dé4 technika, ka%dy smé&r, ka%dy prototyp pi‘edchéze}fcf vzniku filmu se podﬂf na zrodu kinemato- (z 614 000 na 1 075 000 frankdl); viz Le Cinématographe Lumigre: bilans financiers de la Société
grafie, ani¥ by vztah mezi nimi byl nezbytné nutny. Divadeln{ pfedstavent, malba, architektura, védecky des Plaques et Papiers Photographiques (1892-1900). In: Catalogue Raisonné des Films Lumiére. Pa-
v¥zkum maji na tomto dobrodruZstvf také svlij podil. Na jeho zrodu se podilela celd fada védcﬁ jejichz ris ; CNC-Université Lumiére Lyon H 1996.
piistup se vyznadoval dobrodruZnymi, tviiréfmi a dokonce uméleckymi dimenzemi. 16) Od roku 1882 zajistuje slévu a prosperitu-podniku bratrfi Lumiérovych zndm4 fotografickd deska ,,Eti-
11) Edisondv kinetoskop dovoloval pouze individudlni projekee a placenf pomocf mincovntho automatu. quette bleue®. | Suché desky* se st¥fbrnou bromidovou felatinovou emulzf gjednodudi slo¥ité chemické
Toto fefeni vychdzelo 4stedn¥ z komerénich a finan&nich vivah. Pfedeviim p¥imo navazovalo na vyuZit{ -postupy & umoZn{ dal¥f roz8ffeni fotografovént, které bylo do té doby vyhrazeno nikolika profesiondliim.
fonografu, ktery se obchodné a finanéné velmi dob¥e prosadil v ,,parlors* a na tr¥istich, kde se poslou- ¥V roce 1894 spolednost vyrdb{ 15 milionii desek ro#ng a zaméstndv4 300 zamé&stnanci. ,,Vize* vytvofit
chal individuding, Navfc jeho technické Fe¥enf nedovolovalo vinou extrémng rychlé uzdvérky {kolem - masovy trh se silné uplatiiuje ve strategii rozvoje spole&nosti Lumiére pro fotografii i pro kinematograf.
1/5000 vie¥iny) projekei, proto¥e ho neflo dostatedn& osvéthit.. . .. ... 7} Lumidriim se podatilo vytvofit pozoruhodnou technologickou syntézu, kterd umo¥nila rozvoj filmového
12) Jméno Cinématographe st Lumigrové vypdij¢ili od kamery, kterou si v roce 1892 nechal patentovat Léon- trhu. PHstroj nazvany Cinématographe je ndramné jednoduchy, skoro by se dalo fici prosty. Vyroba pro-
_-Gulllaume Bouly. . totypu byla svéFena Charlesi Moissonovi, hlavnfmu mechanikovi spolegnosti.
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se od poddtku uplatiiuje emergentnf rozm&r'®, ktery je také zdrojem jejich kinematogra- tery dok4zal odhadnout néladu na trhu a ¥dit se jf pfi svych rozhodnutich.” V prvni vel-
fické inovace.” Ex post analyza strategického v¥voje velmi Zasto sklouzdv4 k tomu, Ze vy- é f4zi vyvoje spole&nosti, kterou ¥idil, p¥isp&la k jeho ohromnému dspéchu néroénost,
tv&¥{ nebo alespoii pfecefiuje intencionalitu tam, kde se ve skutednosti jednd o vydsténi gkou projevil p¥i mana¥erském vedenf a pfi vyjedndvénich, stejné jako jeho rozhodnd po-

dlouhého, z Z4sti nejistého procesu. itika zamé&¥en4 na vysoky zisk.
Dal3i etapou vyvoje by bylo pustit se do natd&enf hranych filmf, ale k tomu uZ bratfi harles Pathé vychdzi pii fizeni své spole&nosti z pedlivé analyzy rentability. V jeho Zeb-

Lumiérové nepfistoupili. Pli% by se vzd4lili plivodnfmu oboru, co# vyZaduje zvl4$in{ z4- {5ku hodnot stojf ziskovost na vrcholu hierarchie hospodéiskych a spoleSenskych z4-
jem, specifické schopnosti a nasazeni v jiném strategickém paradigmatu. Odvracejf se od azkii. PF6 n¢j j& posldnim a ctf Feditele podniku, kdy¥ spoledensko-hospoddisky celek,
vivoje kinematografie jako zdbavntho priimyslu a zamé&tujf se na jejf technickou stranku fery md na starosti, vzkvétd a kdy¥ miie rozdélit co mo#nd nejvice jeho plodd.
(filmové piistroje a filmové pésy). Tim jasn& ukazuji meze, jak daleko j ]sou ochotni v di- :

verzifikaci zajit.” Prosadila se snaha nevzdalovat se od pfivodniho oboru™ Pro¥ bych to nepfiznal? Stad¥f, kdy? se podivém na vy¥i dividend, které jsme

v té dob# rozdalili, a pocitim urditou hrdost. [...] V roce 1914 jsme rozdélili
N 33 063 208 frankl v dividenddch p¥ primérném kapitdlu 11 miliond frankd.
Pathé : Tehdy mélokters filmové spolednost byla schopné vyplatit hodnotu 5 % svého

P¥fpad Charlese Pathého ukazuje jedt& zietelngji, jak je podnikatelskd logika diileZita. kapitdlu.?

Pathé nebyl ani inZenyr, ani filma¥, ani um&lec.” Radyji se o to nikdy ani nepokousel. Vy-

nikal jako obchodntk. Jevi se ndm jako obezfetny, pragmaticky, ambiciézni podnikatel, Uspéch podniku Ize vysvétlit pravé zélibou v obchodovéni*, managementu a financich

‘oblasti, kde se vyrazn& projevujf spfée technické a umé&lecké ambice. Diky politice vy-

—— okych finan¥nich ziskdl se nepotykal s nedostatkem zdrojii, jenZ obvykle omezuje moZ-
18) Rozli¥ujeme emergentn{ & intenciondini rozmér strategie ve smyslu, jaky uvddéji H. Mintzberg = osti rozvoje mladé spolednosti. 26)

E A. Waters, Of strategies, Deliberate and Emergent. Strategic Managemenet Journal 6, 1985, s. 258. v .. . . e p
& ® e s )y . Pé&e o obchodnf z4lefitosti je zdkladni podminkou inova&niho pifstupu. Charles Pathé

19) Kdybychom do viech diisledkd dovedli tuto tezi o ,emergentnfm rozméru®, tak bychom dospéli k tvrze- i
nf, %e strategickym zdmé&rem Lumiérd nebylo vytvofit filmovy prémysl, ani zpésobit svym podnikem hlu- n& vidy dbal a tato ziliba se projevovala ve strategii podniku, ktery fidil.* Zprdva

bokou promé&nu fotografické profese.

20) Jak to naznaduje revizor G&tl ve zprdvé pro valnou hromadu akcionsit z 2. 10. 1897: ,,Vati feditelé

ustoupili od koncesiondiského systému, ktery plivedn# uplatiiovali a ktery mohl byt nahrazen vefej- 3) Tato charakteristika odpovfdé analyze, kterou proved! Daniel Henri a ve které dokazuje, Ze ,prévé

nym prodejem p¥lstrojit a filmovych pdsd, jakmile byle mo¥né mit debré filmy v dostatedném mno¥stvi.” _' obchodnické rady zdsobovaly potetné Siky nové primyslové armddy. Zde vlastnictvi rodinného kapitdlu
nebylo mo#nd tak dileZité jako intimnf znalost trinfch tendencf a distribugnich sitf.” D. Henri, Capi-

Viz La Bourse Lyonnaise, 9. 10. 1897. Odvrat Lumi2ri na poétku rozvoje filmového priimyslu stéle pie-
kvapuje. Strategickd chyba? To je svlidné tvrzenf, vezmeme=li v potaz, % si zfejmé& nechali ujit vyjimed=" ~talisme familial et gestion industrielle au XIX** sizcle. Revue Francaise de gestion 1988, & TO (zdfi/
nou piile¥itost k rozvoji, které se chopili jinf. Avéak tento gasty sklon k zp&tnému vysvétlovénf podee- ffjen), s. 143.

4) Ch. Pathé, c. d., 5. 65-66.

finje, nakolik je nejistf vivoj a tisp¥ch podnikdni. Ddle je tieba si uvédomit systém hodnot a zdméri
25) Nadanf pro obchod se u n& projevuje od zaloZen{ spoletnosti. Hlavnim Pathého kenkurentem byla

podnikatele, jako napiiklad otdzku identity a celistvosti oboru podnikéni,
21) Z4liba ve v&d& pozddji piivede Lumidry ke zkoumdni fotografického materiglu* a do tak riznorodych - spolegnost Werner. Pathé se usadil v &isle 98 ulice Richelicu naproti svému konkurentovi a v krédtké
dob& se mu podatile p¥evaft mu vyznamnou &4st zskazntkd, takZe spoleénost Werner byla nucena pod-

oblasti, jako jsou biologie, farmacie, rentgen atd. Tyto védecky a technologicky podn8tné cesty viak pfi-
1i% nepfiisp&if rozvaji spolefnosti. Z osobntho hlediska se navrétili k milovanému povoldn{ in¥enyra véd- ... mik zavFit.

ce. Louis Lumigre s4m sebe povajuje za ,,starého studenta, jen se po cely Zivot bldznivE bavi svou pra- 26) Pathého piipad posiluje tezi D. Henriho: ,,Zachovén redinné kontroly nad pednikem s sebou neslo ne-
of“. Akademické uznénf na sebe nenechd dekat. Louis je zvolen do Akademie v&d, Auguste do Lékarské jenom to, Ze investice, které mohly ohrozit jméni, byly obezfetné posuzovany, ale také skuteénost, Ze se
akademie. Jsou hrd¥mi pfedstaviteli m&&fanského humanismu 19. stoleti. - ¢o mo#ng nejméné vyusivalo vnéjitho kapitdlu, Podnik, toto rodinné dflo, musel vystadit s vlastnfmi
*) Bratti Lumigrové poddvajf u¥ v roce 1903 patent na autochrom. Jednalo se o prvnf barevny fotografic- zdroji, které mély umoZnit rlist poddtedntho kapitdlu. Je zfejmé, Fe samofinancovéni bylo hlavnf ctnos-

ky postup, ktery se doSkal trvalého priimyslového vyu¥itf, Na trh byl uveden a v roce 1907 z diivodu : - 1 rodinného hospodatent. [...} Primyslovy dsp&ch se tehdy ztoto¥fioval s vnitinfm riistem firmy a nelze
fici, Ze by praxe samofinancovén( n&jak omezovala expanzi rodinnych podnikd.“ D. Henri, e d.,

obti¥{ p¥i vytvdeni tifbarevné mozaiky. Tento postup mél omezenou citlivost, jemnost zrna a umoZiioval
jen omezeny poget kopif, proto byl technologicky piekondn s ndstupem subtraktivnich postupt ve 30, le- 5. 147.

tech (Technicolor v letech 1932—1934,. Kodachrome. v.roce 1935 2 Agfacolor.v roce 1936). Uz v roce 27) Rovnés konkurent Charlese Pathého Léon Gaumont se virazng zajfmé o vivoj na trzfch. Bedlivé je sle-
1900 podévajf patent na stereoskopicky film (film en relief), ale k jeho vyuZitf dojde mnohem pozdgji. duje a také analysuje konkurenci. PH cesté do Spojenych stdthh v 248 1908, kde chtél rozvinout novd od-

Stereoskopické filmy jsou uvedeny na trh a% v roce 1936 (Pierre de Cuvier). Tento postup nezaznamen4 bytist®, pfée pravidelns svému uméleckému Fediteli Louisi Feuilladovi dopisy, aby mu pomohl uréovat
vyrazny obchodni ohlas, protofe vyZaduje specidlnf bryle. v¥robni politiku: , Tohle jsou velmi dille¥ité skute¥nosti, na které musfme brét ohled. PrévE jsem dostal

. VEdy jsem v&d&l, co chei, a jé jsem vidy chtil to, co &lo nejsnadngji uskute¥nit a z Seho byl nejvysst - - nésledujfef poznfmky: LA FILLE DU FORGERON a LA MAITRESSE DE PIANO majf nédherny d&j, kameru, ale
prakticky ufitek, Nevymyslel jsem sice film, ale ud¥lal jsem z-n&j primysl:* Charles P ath €, De Pathé . na americkém trhu jsou nepoufitelné. Némét zde pobutuje sluiiné mravy. BohuZel, je to strafiné, ale je to

Fréres & Pathé Cinéma, autobiografické dilo vydané v Nice v roce 1940, v upmvené verzi vydané nakla- . tak. Vidfte, mdj drahy Feuillade, #e vate tiloha nenf ani zdaleka jednoduchd. Jak na to? Myslim, Ze pré-
datelstvim Premier Plan (Paris 1970, s. 36). vé& proto se P [Pathé] nyn{ zam&fil na komické ndméty, ve ktergch je to samy pohyb a veself,
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spravni rady na valné hromad& z 29, kvéina 1906 zdfirazituje, %e za ohromny dspéch

s

spolednost vd&&f obchodnimu umu:

Cemu vd&dfme za to, ¥e nate podniky jsou tak tisp&né? Vdééime za to silné tech-
nické a obchodni organizaci. Nelze piihliZet pouze k technickému hledisku:
nestadi jen skvéle vyrdbét, je tfeba proddvat a obchodnf stranka nagich podnikd je
také ndramné zajimav, protofe vyZaduje neustdlou pozornost, abychom dokdzali - -
uspokojit spot¥ebu na celém sv8t&.

Rizen podniku vyZaduje zejména v rané fézi jasny strategicky plén. Charles Pathé do-
kazal tuto schopnost rozvinout a opiit se o ni, ale pozoruhodné je pfedeviim, jak se dok4-
zal na trhu pohybovat, jak dokézal rychle a pru#né reagovat.”® Neboji se experimentovat
a zkouSet nové cesty, zdokonalovat, diverzifikovat vfrobu. ,,Kolikrat v pritb&hu téch let
jsem byl nucen zménit smér, pfeorientovat se, znovu uvést do rovnovshy své obchody.
Jen za t&chto podminek se mohly rozvijet.“®

Jeho zplisob strategického uvaZovani by H. A. Simon*”. oznaéil jako ,,procedurélni
Pokud je ten, kdo m4 uéinit rozhodnuti, postaven pfed nejistou a sloZitou zéleZitost, ze
které nelze vyvodit zdvéry, je pfinucen vytvofit si vlastnf pravidla, podle kterych se roz-
hodne a kterd mu umo#ni obejit nedostatek znalosti. Podnik vyivo¥eny a ifzeny Charle-
sem Pathém m4 kulturu managementu (management)™, ktery se zam&je na vvoj a pfi-
zpiisobuje novym vztahfim mezi vyrobkem a trhem.,

Studium podnikd Lumiér a Pathého v pod4tednf fdzi rozvoje filmového priimyslu uka-
zuje, jak diileZité je rozumét trhu, stejnd jako zvolit si sprdvny strategicky postup. Kromé&
toho kaZdy z t&chto podnik hrél v¥znamnou roli v jednom inovaénim cyklu, kterému od-
povidala jedna modelov4 postava inovatora:

—na jedné strané podnikatel inZenyr zamé¥eny na sviij plivodnf obor, fotografn, jehoZvy-
voj dokdZe ovlivnit a ktery zaméiuje vyvoj v¥robkll na riist masového trhu;

“31)

Miij drahy Feuillade, zrovna jsem zhléd] n&jaké americké filmy a musfm o nich hodn& piemyslet. Ptdm
se, zda ndm americky vkus, velmi Zarlivy na ve, co pochézf od nich, nezplisobf v4#né problémy. Jdou na
to rychleji, neZ jsem pfedpoklddal. Navic mistnf umélei, obrazy, zvyky, lisic a jedna drobnostf Zivota po-

skytujf body v jejich prospéch. Musime se odlifit jinymi vécmi. V této obdlce najdete poslednf ob&inik

Souseda [Pathé]. Uvidite nékolik zajfmavych ndm&tk: Nyni po mn& chtjf paldivd dramata bez vra¥dén{
se scénami o dv¥ st¥ padesdti tfech metrech!” Cit. dle Francis La ¢ assin, Pour une contre-histoire du
cinéma. Axles : Institut Lumidre — Actes Sud 1994, s. 68—71.

28) Umst se pohybovat na trhu neznamen4 pouze dokdzat se piizpiisobit, ale také p¥ichédzet s inovadnfmi né-
pady a piisobit na prostiedi, aby bylo co nejp¥{stupngjif realizovanym inovacfm.

29) Ch. Pathé, c.d.,s. 108.

30) Models of Bounded Rationality, vol. 2. New York : Prentice Hall 1982.

31) Rozdil mezi procedurdlnim a substantivnim uvaiovdnim sé obvykle projevi pii strategickém rozhodov-
ni. Procedurdlnf uvafovdni vychdzf z ,balistického® pojeti, které vie podtizuje cfli a optimalizuje prii-
b&h, aby #lo tohoto cile dosdhnout.

32) Pokud jde o manazerskou strénku, vEimn&me si, jaké m4 Charles Pathé naddnf obklopit se sprévnymi

lidmi. Nepostradateln{ byli blfzcf spolupracovnici jako Zecea pro re¥ii a Popert pro mezindrodn{ obchod.

Projevili se svou priibojnosti a vynalézavostf a velmi viznamné pfispgli k dsp&chu expanzivnf politiky

Path¢ho.
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‘na druhé strané& podnikatel obchodnik, jehoZ inovadni dynamidnost je usmérfiovdna
hem a rentabilitou, ktery doké¥e najit a vyu¥it potfebné zdroje a talenty k vytvoFeni
elké spolednosti na mezindrodnim trhu se silnym potencidlem réstu.*

Podnikdni a management {(gestion)

etba zprdv spravni rady, hospodéiskych zprdv, stejné jako analyza ¥zenf podniku Char-
se Pathého by prekvapily® ka#dého, kdo by predpoklddal, Ze zviddnout management
a takové tirovni by dokdzal pouze absolvent ,business school®. Ale mo#nd, Ze byl
p&ény proto, Ze Zddnym takovym vzd&ldnim neprodel. Navykly zpiisob mySlent a poje-
“managementu by mohly byt brzdou a vést k omezen{ inovagni a podnikatelské dyna-
1

ky.

romé ,,sprévného managementu® je podminkou dspéchu také schopnost nebo pilezi-
st byt ve sprdvnou dobu na sprdvném mist& se spravnym technicko-ekonomickym z4-
emim. Teprve ex post vidfme, kterym systémovym opatfenim se podafilo prosadit, to jest
vlddnout obchodn{ prostor. Takto nahliZeno se nachdzfme ve svété pseudoracionality,
ostracionalizace a doslova legitimizujeme rddoby exaktni metody managementu a orga-
1zace spoletensko-hospoddfského systému.

o kdy? dspéch, ktery &asto p¥ikldddme ,,spradvnému managementu®, zdvis{ pfedeviim
a'tom, jaké strategické postaven{ zaujmeme, jak ho dokdZeme vyuiit a jak vyznamné
volnitelné prost¥edky zapojime? Tento piistup by vedl k tautologickému zjednodusent.
spéch by hlavné zdvisel na torm, jak silny, organizovany a rozhodujici hospodérsky tder
me schopni zasadit.

ento jev pozoruhodné ilustruje vysokorozpodtovy marketing, ktery rozebereme v ndsle-

eho cflem je co nejvic vyu#it strategické paradigma. P¥ekonat ho ale nedokéZe, proto-
¢-je obvykle mimo jeho moZnosti reagovat na potfebu zmény podnikatelského piistu-
pu. Je podiizen uréitému inovaénfmu rytmu, ale na vy$sich drovnich je nepouZitelny.™
‘M#i¥e modifikovat jednotlivé slozky, ale nikdy nezpochybnif zdkladni paradigma.

‘Na této strang Atlantiku &asto piehlffime materidlni strdnku, tedy otdzku prostfedkd, &
prévy, management je zfidka chdpdn jako faktor rozvoje, jako p¥ispévek k tvorb&. Obec-

‘n& je dokonce poklddan za protivnika, jako néstroj ve sluzbé ,,moci penéz*. Leps{ pozndni

3} Nakonec u Lumiérii stejn& jako u Pathého, kteif hrdli hlavnf role v rozvoji trhu a filmového primyslu, po-
‘stupng rostouc{ sehestfednost vedla ke staZenf se do sebe. Piestali byt hnaci a strukturujfcf sflou zaloZe-
nou na inovaénf dynamice. Po dvou inovaénich cyklech tato dynami&nost vyprchala. Ziistali bez ndstup-
ce. Prvnf svitovd vdlka tvrd¥ poznamenala nejenom francouzsky primysl, ale viru v pokrok a rozvoj
obecn&. Kromé toho hlavnf predstavitelé amerického primyslu vyuZijf pFile¥itosti a zaujmou dominant-
nf postaveni pro daldf obdobt.

:34) Rudné psané dokumenty mladé Pathéhe spoleénosti, které jsou p¥ibliZng sto let staré (zprivy sprdvnich
rad, hospoddiské zprdvy, korespondence atd.}, nés zasko¥{ kvalitou analyz & vhodng pouZitfmi koncepé-
nfmi pomfickami. Diky nim bereme s jistym nadhledem rddoby nové koncepty a origindlnf p¥fstupy.
Navic historickd perspektiva dovoluje lépe ocenit vliv spoledenského, kulturnfho a technologického pro-
stfed{ podniku. S odstupem vyvstane je$t8 jasn&ji, o jak dynamickou oblast se jednalo.

‘85) Viz L. Creton, Les stratégies dinnovation progressive. Revue Frangaise de gestion 1984, 8. 46 éerveru'
&ervenec/srpen), s, 6-16.
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‘vfznamu a pifnosu metod managementu mti¥e byt uZitedné pro fedeni slofitych probls- d¥esto v ndkterych oblastech prokézal marketing jedineéné sluzby. Pfinesl kulturu pod-
mi, které vychdzeji z nadm&mého riistu podnikd, z globalizace, z technologickych ik4ni, kterd umoZfuje vymanit se z uzavienosti produkeim, je# jsou soustfedény jen
zmén, ze zesilené konkurence a z pot¥eby rizného vedeni organizaci. my na sebe, a brét ohled na adreséty tim, ¥e stav{ zdkaznika do st¥edu procesu vyroby,
' ifsto toho, aby ho odsouval na okraj. Analytickymi ndstroji se snaZ{ optimalizovat vyuZi-
drojl a zvySuje pravd&podobnost dsp&chu nasazeného vyrobku, umoZiiuje 1épe pii-
Filmovy marketing: odkazy, omezeni a perspektivy nisobit nabidku poptdvce, kterd se vyznaduje znadnou nestélosti.

‘ e Prancii je tento pfedmét tabu: Nynf cenzura trochu mizi, ale je zdhodno k tomuto
Marketing je kontroverznf téma, a fortiori pokud jde o film. V mnoha lidech vyvoldv4 ématu pfistupovat obzvl4$f obezietn&. Abychom se vyhnuli nevraZivosti a okamZitému
asociace s nadvlddou trinich pravidel, nezastavitelnym hromadénim kapitélu a koncen- mitnutf, je lep&i pou¥ivat jiné pojmy.*? Ve v&t¥ing rozhovord s profesiongly produkce

traci moci, hollywoodskym modelem s jeho praktikami & s rozvojem konzumni spole&- istribuce, které se p¥fmo vztahuji k trhu, p¥evlddaji impresionistické formulace.
nosti. Objevujf se prudké debaty, které p¥ipominaji Platénovy dialogy, v nich# Sékratés ystematicky se odkazuji k uméleckosti, citlivosti, intuici a ,,zkuenosti®. Jako by vie
a jeho Zdci museji Eelit vitokfim sofistd. Tito pochybni dialektici se chlubili, ¥e za peni- Jo podtrhnout jedinednost kaZdého filmu, toho skute&ného prototypu, na ktery nelze
ze dokd#{ obhdjit jakoukoliv z4leZitost, a to s pomoci rozumovych argumentt.*® Marke- iplatnit obecn& platmou a systematickou metodologii. Pesto studie provedend CNC
ting by byl jednim z vyznamnych sougasnych projevii sofistiky, ktery by slouZil viude, Centre national de la cinématographie), kterd se vénovala reklamnfm praktikdm dis-
kde jde o obchodovan{ a moc. tributort ve Francii, ukazuje, nakolik jsou medidln{ plény standardizoviny. Jedinednost,
xistuje-li viibec, se nachdz{ spi¥ ,,mimo média“.*® '

Profesiondlové marketingu zdfiraziinjf, %e dsp¥ch filmu nelze jednodude vysvitlit sché-
Pro lidi se vztahem k filmu je nesnesitelné pohliZet na né&j jako na vyrobek, to znamend 1aty, a obecnd se omezi na tvrzeni, e v daném ckamZiku dochdzi k setkdni dila s divé-
znehodnotit ho, utopit v nezmé&mém viru znakd a pfedmétfi. Navic se tim nastoluje z4- 2 Domy§livost skutedné dasto neznd mezi. Marketing je mnohem mén& udinny a nenf
sadnf otdzka ,.konstrukce® divska. Jak je reprezentovén, jak je na n&j pohliZeno? Jako na ak silny, jak predpoklddajf jeho vyznavadi. V obdobf silného kvantitativntho rfistu sice
obtana, divdka, prvek publika, segment, cfl, konzumenta, pen&¥enku? rokdzal své zjevné schopnosti, ale ta doba je u¥ u konce, a nyni by mé&l znovu prok4zat
Pokud se samotnd podstata marketingového p¥istupu zakldd4d pfedevifm na zkouméni vou udinnost. Pokud jde o filmovy hollywoodsky priimysl, k nému¥ se obvykle odvold-
trhu, zdkaznikl a poptdvky — nebo spf§ pfedstavdch, které si o jejich poptdvce vytvaii- 4, je tispéch dilem samotného marketingu, nebo za nim stoji koherentn{ systém vyroby
me —, urdf se optimélni rovnovéha mezi vyrobkem, cenou, distribuci a komunikac{ na ‘vykonné ndstroje pro uvadéni produktu na trh se silnym finandnim zdzemim?

zdkladg silné zjednodu$ené piedstavy divdka podle pievlddajiciho filmového modelu. asté netspdchy pti uvedeni nekterych produk:l, prestofe jim pfedchdzely studie trhu,
Podtrhujeme, e takové pojet{ marketingu je zjednodusujici a kvantitativni, protoZe po- kazujf, jak je G¥innost marketingu nejistd. Tato nejistota se jestd zvy¥uje u filmovych
hlf#f na divdky jako na soubor behavioristicky se chovajicich konzumentfi, primitivng livdkii v kinosdle. Nenf nakonec marketing hlavng artefaktem, ktery m4 uklidnit pfi roz-
jednajfef jedince a anonymn cile. : odovani? Nenf to lék zbavujief tisng? Neusméje se nakonec dspéch na ty, kdo se doka-
Pojem ,,poptdvka” je nejéasiéji pouZivin bez n&jakého upfesnénf a vychdzi z presvédde- i ne¥idit hiasem pseudoracionality? Nespo&ivd nakonec jedna z podminek dsp&chu fil-
ni, Ze se lze jejiho poznan{ dobrat na zdklad€ anket a priizkumi. AvSak takovd nepfiznand ového dila v plném slova smyslu v tom, Ze ho nelze jednoduZe vysvétlit 2 napldnovat?
zjednoduZenf nevypovidajf nic o celku. Poptdvka spolefenské bytosti je nuin& rozmanitd, Festo néktef] profesiondlové rddi tvrdi, Ze toto setkdn{ neni tiplné ndhodné a Ze s pomo-
nejistd, sloZitd a jeji skutedné pozndni se nemiife spokojit s racionalizujicimi projekce- { vyzkumil doké¥eme pochopit podminky, za nich? se divdk setkdvd s filmem, a toto se-

mi, které vytvdFejf vievysvétlujfcf modely k optimalizaci obchodnf funkce. Poptdvka se kédnf mu usnadnit. Tfm jen zd@raziiujf, %e zdle#{ hlavn& na vy¥i rozpo&tu a jak dileZity
nejéastéji chdpe jako prokazatelné vyjadient z4jmu o obchodni smé&nu. Zaklddat analyzu :

na explicitni poptdvee, kterd je z velké &4sti utvdfena nabidkou a habitem, vede k vldd&

tautologie. :
. . .. . . ketingu. V&tiinou radéji neuiivajf odborny jazyk, ktery jim piipadd nemistny.
Nésledkem této tendence pestdvdme byt schopni vidét svét mimo zkarikovand schéma- 8) Tentiusklon k tvizeni tJJ specifidnosti a oﬁiinalité miZe byt v rdmei profese povaZovén za projev marke-
ta nabizend modelem masové spotfeby. Mizejief rozdily, jedine¢nost a rozmanitost jsou tingu ,,filmového marketingu®, ktery je také nami¥en k publiku. Kromé toho je projevem spole&né, obou-
pfiznakem postupného vyderpdni kinematografie a ndstupu zdbavniho audiovizualniho strann& pfijatelné fedi, kterou se mezi sebou pii skupinové préci dorozumivaji refisér a producent. Tento
priimyslu. : - pistup klade dfiraz spffe na uplatnénf osobnich schopnostf nef na tayloristické zpiisoby fizeni préce
: : o a vyuZit{ znalostf trthu. Navic tato tendence vyvérd z profesn{ touhy piivlastnit si prvky um&leckosti, kte-
14 je obecné cen&nd vyse ne¥ obchodnf praktiky.
36} Analogie mezi marketingem a sofistikou vychdzf ze spole¥nyeh rysi. Diilezitdj3{ je prosadit sviij ndzor, 9) Chvile, kdy se setkd dilo s divsky, je jist& velmi dileZitd. Po n&kolik mésfel je to &fastnd chvile obou-
neZ hledat pravdu. Bere si z kultury a tradice jen kousky a obratné je vyuZivd ve svlij prosp&ch. Nepat¥ stranné shody, nebo jejtho opaku. Intenzivn{ reklamni metody se pokoudeji omezit nghodu tfm, Ze se opi-
do mésta (sofisté nebyli Athéhany). Za své sluzby si nechdvajf draze zaplatit, rajf o informace a systémy volby potencidlnich divdki.

Film a marketing

7} Ve Francii i praktici filmového marketingu zdraziiujf, Ze se jeho povaha pongkud 1i¥f od obvyklého mar-
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strané skutedny marketing s vyzkouZenymi metodami a kolosdlnfmi rozpo&ty.

je vliv superprodukei, které zneﬁifvaji dominantnfho postaven{. Jako by na jedné strang
stdly femeslné, skoro umé&lecké postupy hleddnf divakdl pro film a proti nim na opatné

Aby byl marketingovy ¥etézec jest& provdzandjii, je soudéstf tohoto komplexntho marke-

tingu, ktery ovliviiuje celkovou strategii, také ,,ndkupnf marketing (marketing amont)™.

Ten rozhoduje o vyb&ru filmového projektu ijeho vyrobg. Dotykd se jeho podstaty, ovliv-

fiuje scéndf a jeho dokondent, casting a reZii na zdklad€ souboru anal¥z trhu, testft a zku

gebnich projekef (previews). Tyto praktiky jsou b&#né v hollywoodském systému, zatimeco
ve Francii jsou okrajovou zdle¥itost{. Autorskd prdva zde chrdnf refiséra, ktery m4 prévo

na ,final cut*.* Navic se m4 ve Francii obecng za to, %e film vychdzi z logiky nabidky,

Py

a tim se li§{ od zbytku audiovizualnf produkce. Zde vytvaif nabidka p¥ilefitostn& poptdv-

ku, a nikoliv naopak. Pokud filmovy priimysi nechce zpochybnit tyto zdsady, musf se spo-

kojit s tim, Ze nebude zasahovat do projektfl na dkor tviirdich p¥fstupd.
Nieméné v prostiedf konkuren&ni souté¥e je hollywoodsky marketing nevyhnutelnym re-
ferendnfm bodem.

Filmovy marketing jako odkaz na Hollywood

Fllmovy marketing se neustdle odkazuje na hollywoodsk¥ model. Dominantnf model ki-
nematografie v soudasnosti vedl k prosazeni filmu jako velké podivané, jeji¥ relativng
homogenni a obecné piijatelné normy ovlddaji globalizovany trh. Tento model rozvoje
udrZuje a obnovuje v rémei rozi¥ifeného prostotu koncept masového trhu, ktery je ne-
zbytny pro jeho rentabilitu p¥i krdtkych dobéch nasazeni do kin. Takové pojetf se oviem
prosazuje na ukor ostatnich modelfi, které sldbnou aZ pod kritickou miru.*” Strategie
filmu-svéta™® produkuje filmy s obsahem srozumitelnym nap#i¢ kulturami. Jedn4 se
o spektakuldrni snimky* urené Siroké a homogenni skuping divdk@, které jsou natode-
ny a uvedeny s vynalo¥enfm velkych lidskych, technickych a finandnich. prostiedkd
Marketing zde zasahuje do v8ech f4zf vyroby, od samotného ndmétu pies nat4ent a uve-
dent filmu na trh, které je prezentovino jako ud4lost, a% po prodej derivovanych vyrob-
kdi, které majf maximalizovat dopad na trh a zvy¥it zisky.

40) Nékupn{ marketing se zabyvé plnovanfm nakupfi. Je tedy zam&fen na dodavatele s cflem optimalizace
vyrobnfch nékladfi, Tim se liéf od prodejnfho marketingu zam&feného na odbératele (pozn. prekl.).

41) Ve Francii zdle#f pouze na reffisérovi, zda se rozhodne pousit zkuebnf projekee a upravi podle nich film.
Preview pouzila napiiklad Coline Serreauovd pro film La CRisE. Tato technika se pro ni stala ndstrojem
tviirdi préce ve fdzi dokongovénf a umoinila ji doladit vysledek podobn& jake v divadle, kde Zasto pra-
covala, naslouchala divékiim, jejich dechu a sledovala, jak pro¥#fvaji predstavent. TH projekee ji vyznam-
n& pomohly vylepEit stith.

42) Dialog kultur vede jisté k obohacenf identit, ale pfistoupeni na nerovné vztahy hospodéiskych sil vede
k zni&enf ostriivkfi svobodné tvorby. (Viz debaty kolem GATT /General Agreement on Tariffs and Trade,
Vieobecnd dohoda o clech a obchodw/ a , kulturnf vyjimky® — ,,1’exception culturelle®.)

43) S termfnem ,filmu-svéta® piigel Charles-Albert Michalet, Le dréle de drame du cinéma mondial.
Paris : fditions La Découverte 1987. Vych#zi 2 teorie ,,ekonomiky-svéta“ rozvijené Fernandem Braude-
lem. '

44} Jednfm z oblibenych néstrojh vysokorozpodtového filmu, ktery zvySuje podfvanou a dokéZe zaujmout di-

vdka, jsou zvidsinf efekty. Efekty deformovénf obrazu (morphing), které umoiiuje poéfta&ové zpracova-

ni, jsou stdle ¥4dan&jsi. VEdef roli v této oblasti zastdvd americky priimysl.

60

ILUMINACE

Laurent Creton; Marketingevé strategie ve filmovém primyslu

ozvijf se pojetf filmu jako uddlosti. Tyto filmy zakiddajf sviij dspéch na strategiich ma-
ivniho investovéni do dimenz{ spektakuldmosti, reklamy a distribuce.*” Cilem téchto
trategii je ziskat naprosty, nebo alespofi v&tSinovy prostor v okamZiku uvedeni filmu do
in. V podstaté& jim jde o to, zaplnit média i pldtna kin.

zvijf se praxe press-kit, které obsahujf tiskové zprdvy i pifedem pfipravens interview
ro televizni programy. Tim se zvyéuje produktxv:ta propagaénfho systému a mo¥nosti
alétho ¥ifent na svétovén trhu.* -

odil propagace na rozpodtech narlisté a zvySuje se také jeji viiv na obraz, ktery si o fll-
 udéld divak. V uréitych p¥ipadech se reklama stdvd nghraZkou za film. Jako by se
viiré{ prdce uplatiiovala hlavné na pojeti marketingu a v propagaénim systému a film
yl odsouzen do role vedlej$iho produktu. Spektakuldrnost se podfizuje medializaci
‘reklamni logice. Také potencidlni divdk se ocitd v silném a masivnim soukoli, které ho
4 nasmé&rovat k filmu. Usp&ch véak nenf zaruden. V sdzce jsou velké penfze'™ a ame-
ick4 kinematografie stejné jako francouzskd nabfzejf celou Fadu piikladd pro filmy,
teré sice byly natotleny podle tohoto vzoru, ale z hlediska trieb skonéily obchodnim

trategie, kieré prid&luji stéle v&t3{ prostor merchandisingu, prodeji pfidruZenych pro-
jhktﬁ, jsou stdle dast&j3f a samotny film byvd odsunut mezi ¥adu dalgich produkti, byt
i'stdle uchovdvd symbolické postavent tahouna. I kdy# se film integruje do irsiho pri-
yslového a obchodniho celku, ziistdvd jesté ve vét¥in& pifpadi koncepdni matrici pro
statni vyrobky. Nicmén& se postupné rodf novy systém, ktery vyuZivd k zhodnoceni sou-
oru nositi, kde je film pouze jednim ze zpdsobl realizace konceptu (videohry, hrasky,
anchise na vyrobky b&#né spotfeby, zdbavn{ parky, komiksy, knihy, videokazety atd.).

Ve svité zaplaveném znaky a symboly, kieré usilujf o uzndnf, probihd velmi silnd soutéZ
‘na poli kultury a ekonomiky. Cilem je dosdhnout vrcholu pyramidy (,.top of the mind®),

nejvy$&{ mo¥né pyramidy s nej$ir¥f zdékladnou, kterou je svétovy trh. Sila hollywood-
kého modelu spodivd také v tom, Ze Sirokd veFejnost viude na svéls u ngj s chuti piijme

1takové viastnosti, které by u kohokoliv jiného odmitla.*

5) Velef ameridtf distributofi vyu¥ivajf slufeb vlastnich oddé&leni integrovaného marketingu (Celumbia Tri
Star, 20th Century Fox, Warner, Disney). Toté# platf pro francouzské koncerny Gaumont, Pathé a UGC.
. 'Tato integrace je vysledkem snah o optiméln{ slad®n{ celého marketingového fetézce.
6) ZvyEit produktivitu lze uZ tim, %e se bdhem natd&en{ dé&lajf rozhovory. Tak se optimalizuje vynfitf Zasu
hercdl a reZie. Navic tato ,,vyuZitelnd interview™ umoZfiujf vyhnout se opakovanym rozhovorim, omeszit
tiskové konference a zbyteéné pfesuny. Také pro novindfe a média je to uispora Sasu a nékladfi. Tyto pro-
pagadni baliZky se sklddajf z fady ,,cihel®, kieré si novindf miize poskladat podle svého z4jmu (podob-
n& jako multimedidln{ technologie s podporou CD-ROM). Priimysl vytvd¥i produkt , ity na mfru®. Diky
tomuto systému se v televizi Sasto promitajf ,falefng skutednd interview™.Usp&ng se rozvijejici praxe
vede k ristu produktivity, zvy$uje se pohodinost a riznoredost prezentace. Zastdnci téchto postupil zdf-
raziiujf, fe rozhovory ir vivo jsou &asto velmi podobné: stejné otdzky, stejné ritudly atd.
) 7) V p¥ipadech vysokorozpodtovych produkef stojf producent a refisér v Zele velmi rozsdhlého projektu.
Oba si jsou védomi spojenych rizik a pracuj{ pod neustdlym tlakem. Hodn# se od nich ofekdvd, hlida-
i se kritiky, divdei musf pfijit ve velkém mno¥stvi, aby se vrédtily vynaloZené prostfedky. V pifpadé
nedspéchu miZe prijit tvrdy trest.
) Charakteristicky jazyk, kulturu, filmové a také marketingové normy. Napiiklad pro JURSKY PARK tvof{
marketing a merchandising neoddélitelnou souddst filmu a pedtizuje uvedent lilmu udélostnf logice.
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Dal&{ v¥znamnou charakteristikou hollywoodské kinematografie je, Ze vykazuje ndpad-
né shody s vysokorozpodtovym marketingem*. Hollywood a marketing jsou dokonale
sehranf. Propagaén{ kampati je souddsti podivané. Z tohoto titulu se zhodnocuje hned
dvakrét. U ostatnich kinematografii nehled& na rozpoétovd omezeni nemust byt ob& sloz-
ky slugitelné a ve v&t§ing piipadii je rozpor dokonce zjevny. Je tedy potfebné uplatnit
ndpadit&js{ a tviiréf fefeni.

Velké reklamni kampané jsou ji¥ tak silné a je jich tolik, ¥¢ mohou vést k pfesyceni a pl
sobit kontraproduktivné. Neskryvan4 snaha prodat za ka¥dou cenu ma opaény 1iéinek
zvl48t€ v kulturnf oblasti. Urdité segmenty divdk’ se zvl4stnim vztahem k filmu na re-
klamni vyzvy reaguji odmitavé a odvraceji se i od d&l, kterd by za jinych okolnost{ pfija-
ly p¥fznivé.* Filmovy marketing se je¥t& bude muset naudit volit sprévné d4vky a nuan-

ce, protoZe dosud se pili§ dasto vyznaloval monolitnim a t&kopddnym hard-selling.

Zadlenény prismysl, integrovany marketing

Dominantn{ v§voj soudasného filmového priimyslu za&lettuje kinematografii do mnohem
Sir¥tho priimyslového a obchodniho celku, jehoZ logice a pitkaziim podléhd. V tomto roz-
vijejicim se novém systému se film stejn& jako kinosély stdvajf prvky integrovaného
komplexu cross-sellingu (k¥iZového prodeje).”” Riiznymi zpilisoby ffeny film a pfidruZe-
né produkty vytvéiejf strukturovanou 8kélu, jejimZ vkolem je optimalizovat zhodnocenf
konceptu. Také kinosdl se zaglefiuje do obchodniho celku, jehoZ idinnost zdvisi na jem-
né kombinatorice nabidek a distribu&nich kandlfi. Optimalizac{ umist&n{ a ndvitévnosti
se pritkopnici téchto integrovanych postupti, u#fvanych pro obchodnf stfediska, sna#f
globdln& maximalizovat obrat a zisk, ktery je mo#né ziskat ze spoti'ebitelské sféry. V tom-
to systému je filmovy marketing de facto zadlenén do globdln&j¥tho marketingu entertai-
nemeniu a obchodu.

Filmovy marketing postupné prebird zplisoby televizntho marketingu. Ostatné. televizn{
kandly dominujf v oblasti financov4n{ a %ifenf filmfl, a proto se jejich logika uplatiiuje
nejzietelnéji. Rozviji se praxe pfedprodeje (pré-achat), kdy je fada filmil prod4véna jei-

méfuje na televizni kandly jako na hlavniho zdkaznika. Filmov¥ marketing tedy sleduje
dva cile: uvedeni v kinech a zisk z videa a televizniho vysildni.

Navic marketing zam&feny na uvedeni v kinosédlech musf poditat s divdky, ktei{ jsou kul-
turné ovlivnéni-médii. Hlavni zmény v propaga&nich technikdch skute&n& reagujf na
rostouct dlohu televizni komunikace. Ve Spojenych stdtech pravé televize pohlti vétsinu

49) Marketing oznadovany zde jako vysokorozpodtovy dovoluje pokrft velkou &dst trhu ,filmem-svtem*,
udélostn{ Iogikou, ,.top of the mind ™.

50) Francouzské superprodukee trpf hor¥f souhrou mezi intenzivni propagaénf Sinnostf a druhem nabfzené-
ho filmu. Hodng& potencidlnich divéki se odvrétilo od filmu prosté& proto, #e mé&lo dojem skoro a¥ nepat-
fiéné piesycenosti (napfiklad u filmu GERMINAL).

51) Obchodnf strategie, kdy se proddvajicf sna¥f zgkaznfkovi prodat vice produktd & sluZeb najednou (pozn.
red.). '

52) Predprode;j filmu, v angl. pre-sales - prodej distribuénich prdv k filmu pro uréit4 teritoria & distribuéni

kandly difve, ne# byl film dokonden, pouze na zdklad¥ scéndfe a obsazent; pat#f k diileXitfm zdrojiim fi-

nancovénf produkee (pozn. red.).

t& d¥fve, neZ byly viibec vyrobeny.™ To je viznamnym projevem marketingu, ktery se za- -
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‘rozpodtu na reklamu. Ve Francii nenf televizn{ reklama na filmy povolena, a proto zlist4-
v4 hlavnim nosigem plak4t.*
ntegrace praxe televizniho marketingu do filmového se vyrazng projevuje ve dvou smé-
ech: v komunikaci a ve filmu samotném. Televizni kan4l md samozfejmé zdjem na klad-
ém piijeti filmu v kinech a chee mit podil na zisku. Proto ddv4 p¥ednost filmlim uvddé-
ym jako udélosti a zndmym herctim. Pokud jde o film samotny, snaha o co nejdirsi
divdcky okrub-ovliviiuje p¥fmo nebo nepifmo prost¥ednictvim autocenzury povahu naté-
enych projekti.*
ozvo] marketingové praxe ve francouzské produkei spojujeme s ndkladnymi filmy
ohromnymi rozpodty, kieré jen zv&tSuj{ propast mezi nékolika superprodukcemi a vel-
¥m mno¥stvim produkef s malymi nebo stfednimi rozpodty. Tato asto zmitiovand di-
hotomie by v8ak neméla vést k unghlenym zédvérim, Rozhodujic je koherence projek-
‘tu a nikoliv pouze jeho spektakuldrn{ nastaveni. Nizkorozpodtové produkce mohou
nalézt ¥ivotaschopnou rovnovdhu mezi ndklady filmu, jeho financovén{m, zpiisobem pro-
agace, zplisobem distribuce a podtem divékd. Tva#i v tvdf publiku, kulturn& ovlivnéné-
u dominantnim modelem, a konkurengnimu trhu, ktery vybird n&kolik &elnych produk-
na tkor viech ostatnich a tla¢f je na okraj, lze ospravedlnit ,,ekonomicky realismus®,
> pouiivd komerdnf metody, které u? byly tidajné s dspéchem upottebeny ve sluzbdch
inematografie, je¥ dokdzala p¥ildkat nejvEti &dst divakd (vice ne¥ 75 % trhu v Evropé
ro americky film).
'V kultufe mé¥e vést vyuZiti zbranf protivntka, byt svébytné, k pord¥ce druhého stupng,
‘kdy ve jménu zdchrany postupné piebiréme protivnikova pravidla. V dvojim ohni mezi
uto pordzkou druhého stupné& a pordzkou prvaniho stupné, kterd vede k znideni a ne-
_gaiiétenci, se zmitd francouzsky film. 7
‘Pokud se marketing adaptuje na specifiénost filmu, stanov{ si jiné cile, chovd se jako do-
pln&k a nikoliv jako nshrada, mfiZe nabidnout nové néstroje slouZic filmové tvorbé, kte-
16 poskytuje prostiedky pro osloveni v&t§f &4sti divdkd. PH natddent dochdzi ke st¥etu
‘riiznych hledisek, jeho# vysledek je z velké &4sti urdovén explicitnfmi a implicitnimi
ocenskymi hrami, které rozhodujf o jeho osudu. Marketing miZe pfinést nové prvky,
dkladnu pro konfrontaci, miife stimulovat, jakmile nehodld nahradit slofky systému,
‘které jsou na né&j od pfirozenosti citlivé.

'53) Otdzka filmové reklamy v televizi je pfedmétem polemiky. Ve Francii je stdle zakdzand, i kdy¥ jeji
obhéjei tvrdf, %e by zvySila informovanost o uvéddéngch filmech a zmentila by rozdil mezi hlavnfm més-
tem a zbytkem zem&. Jeji odpiirci namitaji, Ze by na nf vydé&laly hlavn& komerdn& zaméfené filmy s vy-
sok¥mi rozpofty, &im# by se je&t& prohloubila propast mezi nimi a ostatnfmi produkcemi. JelikoZ se
reklama v televizi nesmi objevit, propagace vyuZivd hercli a refiséril, které posfld do vysildni. Tato
cestitka je velmi oblibend, protoZe nic nestojf a piitom m4 vyrazny dopad. Sté&#ejnf roli zde hrajf tisko-
-vi pfidélenci.

} Napitklad TF1 ddv4 pfednost . konsensuglnim filmiim“, a tim nezbytn& ovliviiuje investidnf politiku ka-
nélu. Viz rozhovor s Claudem de Givray, feditelem produkce hranych filmé na TF1: ,,V televizi je vid&t,
.- ¥e konsensus d¥lajf postavy a nikoliv situace [...}. Kdy¥ se dnes natoéf hrany film, tak se snadno zapla-
tf po dvou tfech vysfldnich. P¥ed dv&ma tfemi lety se pohddkové dafilo varietnim pofadiim, ale Patrick
Le Lay ui tehdy predvidal, Ze to nepotrvé dlouho. Kromé toho fekl, #e francouzské filmy budou stéle mé-
né konsensudlni, a proto potfebujeme véci na jedenadvacdtou hodinu. To viechno poidd plati.” Le Film
Frangais 1996, &. 2594 (19. 1), . 14.
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Globalizaéni procesy a strategie ve filmovém priimyslu - trategii by se takové celky ¥idily? Jaky dopad by mély na povahu evropského filmu?
Nestaly by se tyto struktury, af u? by hldsaly jakékoliv zasady, svymi strategickymi pozi-
emi a hospoddiskymi zdsadami jen obdobou hollywoodskych ,,majors®? Alternativou
fi¢i modelu integrovaného major by mohla byt federace malych spole&nosti pracujicich
siti. ,,Spole¢nost-s{t™, pfizplisobendjsi evropskym specifikdm a hospoddméjii ve vyda-
ich, miZe byt d¢innéjsi, pokud se postavi na dokonale zvlddnuté spoluprici. Spoluprice
nezi-firmami musf byt hodnocena ve svétle motivaci, kieré vedou k tomuto alternativni-
mu zpfisobu integrace. Pfinese s sebou obtiZe a rizika spojend s oportunistickym chovi-
im n&kterych partner. Uspéch zdvisi na citlivém a naroéném komplementdrnim ¥fzeni
:spoleénych zdjmech.””

efinice ,,nové spoleénostl sité

Tvéi v tvéf hollywoodskému filmu néle¥{ viem ostatnim zdpadnim kinematografiim okra-
jové role. Museji se spokojit pouze se zbytky, které nejsou dost atraktivnf pro produkce
filmu-svéta a nejsou jim piizplisobené. Kromé toho mohou p¥ispét ke zrodu novych cest, -
odbornik i talentil, z nichZ si &dsteéné centrum vybird a pfisvojuje si je. Tyto ,nezdvislé .
kinematografie” fungujf jako vyzkumné laboratofe, tviiréi ostrovy, pokusnd mor&ata pro
cely filmovy primysl.™ Vztah centra a periférie se vyznaduje vfraznou nerovnovahou
periférie 1nvestuje do novych postupti, ale z velké &4sti se nepodili na z1sku z jejich zhod- -
nocen{ na trhu.®

Procesy globahzace jsou stéle siln&jsi a vyvstdvd paldivd otdzka, nakolik lze jektd miuvit -
o ngrodnich klnematograﬁfch Kapitdl se akumuluje a kroui svétem, aniZ by u n&j bylo
moino urdit péivod. Rychle se §f¥ pifstupy, mySlenky a scéndfe. Vyrab¥jf se filmy, na je-
jichZ produkeci se podilejf zdstupei mnoha stitfi. Rozbor tohoto déni by mohl vést k zji3-
t&ni, ¥e z ritznych promé&nnych, které umo¥tiujf uréit plivod filmu, je ndrodnost a druho-
fad4.

Wit

se vymykd dosavadm’m kategorifm malé a velké spoleé-
osti. Systém sft& spojuje autonomni entity schopné generovat prizplisobené strategie
vytvéfet i¢innd spojeni. Centrum p¥ing8i strategickou soubru a definuje pravidla styku
ezi entitami. Tento model m4 tfi zdkladni vyhody: ziskdvd pfivedn& vn&j¥i ekonomiky
zalleiiuje je do systému; konkurendni diferenciaci prostfednictvim sdileni hodnot,
Globalizace a réznorodost : : terd je zdsadni v prostieds, charakteristickém nutnymi vazbami mezi partnery; na glo-
' 4Inf nabidku odpovid4 mikromarketingem, ktery se spf¥e pFizptisobf ur&ité spoleden-
ko-kulturni formé neZ pouhym ekonomickym potfebdm.*

ozoruhodnym p¥ikladem této origindin{ priimyslové organizace je spoletnost Polygram.™
iskdnim Yady malych nez4vislych spolednosti dokdzala vytvofit celosvétovou produkéni
distribudn{ strukturu.®® Na jejim zdklad® a s vyuZitim vlastniho know-how se pustila
o produkce nékolika vysokorozpodtovych filmfi a vytvofeni hodnotného katalogu pro

To, co byvé oznadovdno jako ,,ekonomika-sv&t“, nenf ani zdaleka jednotné. Tato ekonomi

ka je po celém svété tvofena fadou hospoddiskych aktivit, které se vyznaéujf dialektikou
mezi standardizacl a riznorodosti, sladénim a nesouladem, strukturaci a destruktura-
ci. Jeji vztah k ndrodnim ekonomikdm je znaén& asymetricky a zdkladnim strukturujf-
cfm procesem v ném je polarizace dominaninich spoledensko-hospodd¥skych soubord
Ani sv&tovéd ekonomika, ani ndrodnf ekonomika nevytva¥eji jednotné celky. Ka¥d4 je pod-
fizena dvéma reprodukénim logikdm, které pracuji soub&iné: logice ndrodniho proestoru

s jeho spoletensko-hospodd¥skymi zvldstnostmi a logice globalizace, kterd se sna¥f pre- “57) Bohutel, podobn jak je tomu i v jingch primyslovych oblastech (zv1&$t& spotfebni elektroniky a podita-
konat specifika mensfch celkd, ze kierfch se svét. skldda, &l), evropské firmy spolupracujf jen s obti¥emi a spi%e je ldkaji strategicks partnerstvf s americkymi
» .

onské ki : o 1 . . Yovd 7 jeit ahs a japonsky¥mi spoleénostmi. Touto cestou se vydal Gaumont, kterf se spojil s Buena Vistou (ta distribuo-
Neschopnost evropské kinematografie ptijit s globalizaénf strategif vyplyvé z jej{ povahy,. “vala NAVSTEVNKY a LEONA v fad® evropskych zemich), stejné jake UGC, ktery spolupracuje s Foxem.

protoZe je riiznorod4 a zakofenéni v rfiznych ndrodnich spoletenskych realitich. Potom tu " Rozvoj této strategické orientace jenom potvrdil, ze americké nadndrodni spolednosti jsou hlavnim Sifi-
existuje autorsky film s ¥irokou paletou umé&leckych projevil. Pravé toto pojetf filmu se telem evropské kultury. Tento trend déle sili vlivem efektu napodobovini, kdy nérfist konkurence vede
mus{ potykat s nejtvrdsi konkurenci ze strany standardizovaného modelu globalizace. - firmnu k hledénf srovnatelného partnera. -

: . . ) Podle Charlese Handyho je velk4 klasick4 firma mrtv4. Jake novd organizadnf forma uzpisobend moder-
Evropské strategie .- nfmu sv&lu se jevi federace. Spole&nost musi byt pojata jako ,,organizace organizujfci® kompetence, pro-
jekty, trhy. Novy model se milfe rozvijet na zdkladg federalismu, na principech subsidiarity a delegovd-
Casm se zmifiuje, Ze postupu VelkYCh americkych nadndrodnich spole¢nostf by mohl za- : n viiti centrie. Centrum nenf nezbytn& vrcholem, Spolenost je slo¥ena z mistnich, silng autonomnich
branit rozvoj potencidlu evropského audiovizudlntho priimyslu. Pokud se necht&j{ spoko- entit koordinovanych centrdlnimi $tdby, v rdmei kterfch jsou nezbytnf schopni ,team-leaders*, prostied-
jit s hdjenfm partikularismi, mé&ly by se evropské kinematografie skutedng& opfit o sku- nici a koordingtofi. Vhodny strategicky management spodivd souasnd v rémovini, strategické polarizaci
piny schopné &elit mezindrodni konkurenci. Jen tak mohou pfe#it a ddl se rozvijet. ‘ fktivit a rozd&lovéanf dkeld a kompetenef, (Ha.ndyl"m fi.ﬂo The Empzy Rai_ncoat je do francouzdtiny prelo-
Nezévisle na otdzce, zda je v Evrop& vilbec mo¥né vylvorit takové celky, které by nebyly Zeno pod ndzvem Le temps des paradoses. Paris : Editions Staives Associés 1995.)

. ) . i | g 59} Diky vyjimegnému vdspchu filmu Cryitt SVATBY A JEDEN POHREB m¥l tento podnik vlastnény ze 75 % Phi-
zrovna malé, je nepochybhé nezbytné ptét se, zda takovy projekt m4 n&jaky smysl. J akou lipsem v roce 1994 obrat 3.3 miliard franki, tfikedt vy¥3( neZ Gaumont. V pritbhu n&kolika let se tedy

—_ E— i Polygram stal evropskou spolenostf srovnatelnou s americkymi majors.

55) Analyzy konkurenénich vztahti mezi evropskymi kinematografiemi a americkym filmem, které proti sobg ) Polygram Film Entertainment je polymorfui spole&nostf, tvofenou desitkou malych sloZek nachdzejfeich
stavi{ komer&nf a umélecky film, jsou scesiné. Na obou bfezich Atlantiku se produkuje chromné mnoz- .86 hlavn€ v Londyné, Pafi%i a Los Angeles. Ve Francii PFE kontroluje spolegnosti Pan-Européenne, Ci-

- stvi filmili, ve kterych se v rlizné mife misf komer&ni a kulturn{ hlediska. Nelze se omezovat na systema néa (50 %) a No€ Productions (60 %). Rozviji strategie spoluprice s riiznymi partnery, zejména v oblas:

tickou kritiku amerického filmu. Jde tu ¢ obchodnf, finanénf a prﬁmyslové vztahy, jejichz ndsledky pif ti distribuce. Ve Spojenych stdtech je distribuce velkyeh produkef s nékladnfm marketingem svéfena
mo ovlivitujf existenci a pre¥itf ostatnich ndrodnich kinematografif. .. L <. MGM, gigantu schopnému uvést film ve vice nef tisfcovee americkych kinosald. Pro ostatnf filmy to je

56) Naptiklad v Hollywoodu natofeny remake filmu TATA NEBO MILENEC, opét s Cérardem Depardleuem : Gramercy, distribuéni spoleEnost vytvorené jako joint-venture (podmk se spolednou majetkovou téastf}
v hiavni roli, vydé&lal v Némecku na tr¥bdch ze vstupného sedmkrét vic ne# plivodnf francouzsky film. ' 5 Universalem.
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televizni kandly a video. Pivodn& byl Polygram hudebnim vydavatelstvim, ale postupné struktury budou v této oblasti zni¢eny dominantnimi pozicemi gigantfl, je dfile¥ité, aby
se pustil i do filmového priimyslu z dfivedu silného rlistu a potenciélnich synergii mezi "profesm’ a vefejné sily kolektivn& investovaly do této oblasti. CNC by mohla byt jednim
ob&ma oblastmi. Spole&nost se rozhodla vyuit ve svych filmovyeh aktivitdch struktury, z upfednostiiovanych ndstroji takového postupu.
organizaci a strategii, které stdly za jejim p¥edchozim dspéchem: volné, multikulturnt, 5.-Film je stejng jako kinosdly vystaven postupnému prolindn{ s SirSfm primyslovym
decentralizované struktury a politiku labelu. 4 obchodnim komplexem a pronikajf do n&j prvky cross-sellingu. Z toho vyplyv4, Ze fil-
Na rozdil od americkych majors, kte¥f exportuji a zhodnocujf své vyrobky na celém sv&- - mu hrozf nebezpedf, #e bude integrovén do globdln&jitho filmového marketingu masové
t& podle relativng homogennf obchodnf logiky, evropské filmy nemohou systematizovat spotfeby. Jednim ze zpiisobu, jak se tomuto vyvoji brénit, je rozvoj specifického filmové-
distribuéni cesty. P¥itom prévé nezdvisls, ktei'f maji nejbliZe ke svym plivodnim trhiim, ° ho marketingu, ktery svou strategif p¥isp&je k diferenciaci identit.
dok4¥i piijit s vhodnymi produkénimi a distribudnimi formulemi. Sitov4 organizace 6. Pokud se jedné o konfrontaci s vysokorozpodtovymi kampanémi silnych priimyslovych
zaloZend na nezdvislych spoleénostech dovoluje specifickym zplisobem pracovat na ka¥- ;o,trategif, mo¥nosti manévrovidni jsou velmi omezené. Hlavnim problémem filmového
dém filmu, ani# by ji hrozilo dskali serializace, a piitom disponuje nezbhytnymi rozpodty marketingu nakonec je, #e se nachdz{ v rukou silné oligopolni distribuce, kterd ho vyuZi-
k produkeim, které maji potenciil dosdhnout svétového ohlasu a mohou si je dovolit - vé ke sv¥m cflfim, &li k dosaZen{ co nejvy$§iho podilu na trhu a zisku. Dochdz{ ke kon-
pouze mocné nadnérodni skupiny. _ centracim a zesilenf dominantnich pozic. Zbyva jen doufat, Ze rozpory tohoto systému,
jevy jako omzelost a pfesycenf z ,kinematografie masového trhu® kone&né povedou
k tipadku. Nadgje sice pfindd{ dtéchu, ale rozhodnou odpovédi by byla kvalitni alterna-
Tento piispévek ukdzal, jak byly vyznamné podnikatelské, obchodnické a strategické tivni a inovaéni nabidka. Navic tu jde o strategie konkurenceschopnosti, kterd zdvisf na
dimenze ve filmovych aktivitdch, a analyzoval, jak n&které z nich vypadaly. Z4vér lze kritické virovni kvantity, po jejim# piekrofenf by se skupiny evropské velikosti mohly
shrnout do sedmi bodd: prosadit na mezindrodnim trhu. Sjednotit se, abychom dokézali bojovat proti obdobné
1. Bylo by omezujici chdpat dilo jako v{sledek, ve kterém se zhmottiujf pouZité marke- sjednocenému protivntkovi? V tom je dvoji omezen{ a past strategického realismu, ktery
tingové koncepty nebo systematicky vyuZité metody, proto¥e by to vedlo k prevedeni vede k tomu, e ptijmeme ekonomické pojeti, které jsme nejdifv odmitali.
my$lenky, emoci a obsahu na rovinu snadno sdélitelného zjednodugeni. Uplatn&ni mar- 7. Realismem ke kompromistim, k piijetf men¥tho zla. Tato Zalostnd predstava, kterd se
ketingu masové spotieby ve filmu vede k jeho normalizaci a zakryvdni tvirdf podstaty rfsuje, vold po radikdlnfch postojich a odmitnuti. Je také dile¥ité, aby mohla existovat
filmu. Zvy¥end investice do diferenciace by umo#nila vyst¥that se nastrah obchodntho #- kinematografie, kterd se k marketingu odvratf zddy. Odmitnuti marketingu a zplisobu
zeni urdovaného poptdvkou, kterd sice své reprezentace tvoii sofistikovanymi néstroji, uvaZovéni, ktery s sebou nese, vyplyva z hrdosti, z vitality, ze svrchovanosti tviir¢iho
ale 8ini z nich primitivni fetiSe zastirajici nejistotu. aktu. Z této perspektivy je bez pochyby lepif pracovat na obnové, nef byt souputnikem
2. Je zdhodno opustit emociondln{ vztah k marketingu, ktery se projevuje pohrddnim, systému, kterému dochézi dech.
obavami i fascinacf. Takové postoje jsou pfehnané a vedou k vytvd¥eni bojovych nélad, :
které krdtkodobé lichoti jejich protagonistiim, ale oddaluji vyvé¥ené pochopeni problé- ' . Pfelozil Lud&k Janda
mit obchodni strategie. KdyZ pfestaneme s o¥eriiovdnim, miiZeme postavit marketing '
a ndstroje fizenf na misto, které jim nélezf, tedy do slu¥by projektu. Pochopime-li jejich g ) . ; . . .

¥ : ¢ oy : o T ve cinématographique: une mise en perspective des pratiques du cinéma frangais.
uZitek i omezeni{, miifeme je vyuZit a nestaneme se jejich ob&ti. Podilet se na fizent, aby- In: Pierre-Jean B enghozi ~ Christian D e lage (eds.), Une histoire dconomique du cinéma frangais
chom mu nebyli podfizeni, a tim si vymezit hranice svobody. Nesoustfedit se na pro- (1895-1995). Regards croisés franco-américains. Pasis : Editions L'Harmattan 1997, 5. 220-261.
stiedky samotné, nybr¥ na systémy finalizace, na politiku potfebnou k dosa¥eni cile.
3. Navzdory véeobecnému minén{ nejsou francouziti odbornici, byf to popiraji, systema-
tickymi nepfteli marketingovych technik, ani nelze ¥ici, e by je neznali. Pokud se jed-
né o pouZité praxe a metody, byvajf zmifiovdny empirismus a ,,zkugenosti“, zatimco by si
zaslouZily hlub3{ poznéni i analyti&t&jif a metodiét&js{ p¥istupy. Maloktery producent,
distributor a filma¥ si miZe dovolit nedbat na p¥ipadny dsp&ch filmu a jeho zhodnocent,
aby nepfiZel o penize a mo¥nost pokradovat ve svém povoldni. Marketing sice nemtZe Citované filmy:
pfinést francouzské kinematografii zdzradné FeSeni problémfi, ale pokud se zvlsdne Ciy¥i svatby a jeden pokieb (Four Weddings and a Funeral; Mike Newell, 1994), La Fille du forgeron (aka

: e ¢ v . . "La Fiancée du forgeron; Louis Feuillade, 1908), Germinal (Claude Berri, 1993), Jursky park (Jurassic Park;
ag.'d,ap tuje se n? konkrétni po_dmmky, mohl by 'pnspét PomOCI, o kterou hychom neméli Steven Spielberg, 1993), Krize (La Crise; Coline Servreauovd, 1992), Leon (Léon; Luc Besson, 1994), La Mait-
prijit. Postavenf francouzského filmu nedovoluje takovy luxus. =~ sse de piano (aka Le Piano inésistible; Louis Feuillade, 1907), M# tdta hrdina (My Father the Hero; Gérard
4. Sprévn& chépané a zvl4dnuté marketingové studie ve sluthdch ndrodnich a nezévis- Lauzier, 1994}, Ndvitdvnici (Les Visiteurs; Jean-Marie Poiré, 1993), Tdta nebo milenec (Mon pére, ce héros;

I¥ch kinematografif mohou pfispét k jejich zhodnoceni. Aby se predeslo tomu, Ze malé ‘Gérard Lauzier, 1991).

L

Prelo¥eno z francouzského originglu: Laurent Creton, Marketing et stratégies dans le secteur
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Lavrent Creton - nejvyznamn&j¥f francouzsky odbomnik na ekonomii filmu 2 sudiovizudlnich

médif, feditel dstavu IRCAV (Institut de Recherche sur le Cinéma et I’Audiovisuel) na Univerzi- : . :

t& Paris III Sorbonne Nouvelle, v jeho¥ rémei od konce devadesatych let vede Eizkumnou skupi- FILMOVYY OBCHOD

nu ,,Groupe de Recherche en Economie du Cinéma et de ’Andiovisuel* (GRECA), Zaméfuje se - A 'y

na studium ekonomického chovdni publika a trhli v oblasti kinematografie, televize a dal¥fch od- : V USA v AY E L I,{ E BRITANII
v&tvl medidlniho primyslu, na procesy a strategie inovace a na hospodétské d&jiny filmu. K jeho o V E T R I C A T Y C H LETECH
hlavnfm autorskym a editorskym publikacim pat¥i: Economie du cinéma. Perspectives stratégiques 20. STOLET f"

"(Paris': Nathaii 1995); Cinéma et marché (Paris : Armand Colin 1997); Cinéma et (in)dépendance. K
Une économie politique (Théoréme. Paris : PSN 1998); Le cinéma et l'argent (Paris : Nathan 1999);
Le cinéma & Uépreuve du systéme télévisuel (Paris : CNRS 2002); L’économie du cinéma (Paris :
Nathan- 2003), Histoire économique du-cinéma francais: production et financement, 1940-1959
(Paris : CNRS 2004). .

John Sedgwick — Michael Pokomy

Tento &ldnek se zabyvd fungovdnim filmového primyslu v USA a Velké Britdnii ve tii-
- cétych letech 20. stoleti, p¥idem? se zam&tuje na schéma obchodnich vztahi mezi fir-
mami na obou bfezich Atlantiku. Zvi43tn{ diiraz se klade na asymetrii fungovédni brit-
skych a americkych filmovych v§robcf, a zejména na neschopnost britskych vyrobes
docilit dlouhodobé usp&Enosti v USA. Ve zminéném obdobi pfedstavovala ndvEtéva ki-
na dominantni formu placené zdbavy, pfiSemZ pokladn{ p¥{jmy v uvedenych zemich
tvofily dvé tfetiny, respektive Styfi p&tiny velkerych vydajli za zdbavni éinnost.” Jak na-
psal Alan J. B Taylor, ndvStéva kina byla ,,zd4sadnim socidlnim ndvykem doby... [ktery]
piekonal ve¥kerou konkurenci“.”

Podnikénf v oblasti kinematografie se v ,,klasické” éfe? (1920 — 1960) vyvijelo v zdvis-
losti na dvou kligovych projevech chovdnf jeho spotiebiteldi. Za prvé na tom, Ze i nejob-
fbengjgf filmy divéky brzy unavily, co# vyZadovalo plynuly pifsun stdle novych atrakef,
jeZ mé&ly vytvéiet setrvalé pokufeni k opakovanym ndvratim do kina. Jakmile se tudiZ
filmy jednou ocitly na trhu, mély pfed sebou coby produkty kratky Zivot: ve tiicdtych le-
tech existoval pouze trh tvofeny kiny, a tedy pouze jedind pifleZitost k amortizaci. Zivot
filmé jako komodit byl popravdé tak krétky, fe Hollywood amortizoval své filmové pro-
dukty po dobu 12 aZ 15 mésicd, pfidemZ polovina o&ekdvanych piijmil se tvoiila v pri-
bé&hu prvnich 13 tydni po uvedeni filmu.® Z pohledu produkce to znamenalo, ¥e ,velkd®

1) Autoii d&kujf za pomoc pfi préci na tomto &ldnku Bernardu Hrusovi Marlowovi. UZitetnymi pfipominka-
mi piispéli v pHpravnych fazich prdce Mark Glancy, Andrew Hanssen a James Obelkevitch. Ke zpfes-
nénf obsahu &ldnku napomohly i pfipominky dveu anonymnich posuzovateldi,

2) Richard Stone — D, Rowe, The Measurement of Consumers’ Expenditure in the UK, 1920-38.
Cambridge : Cambridge University Press 1966. Historical Statistics of the US: Colonial Times to 1970,
Washington, D.C. : US Department of Commerce, Bureau of the Census, ch. H, ser. 883-884.

3) Alan ). P. Taylor, English History, 1914—1945. Oxford : Oxford University Press 1965, s, 313.

4) David Bordwell — Janet Staiger— Kristin Thomp s o n, The Classical Hollywood Cinemna. Film
Style and Mode of Production to 1960. New York : Columbia University Press 1985.

5) WilliamI. Greenwald, The Motion Picture industry: an Economic Study of the History and Practices
of @ Business. Ph.D. disertace, New York University 1950, tab. V1-2; pieti¥. in: J. Sed gwick, Popular
Filmgoing in 1930s Britain: a Choice of Pleasures. Exeter : Exeter University Press 2000, tak. 3.1.
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