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Abstrakt

Skute¢nym zakladem marketingu je mysleni v cilovych skupinach. Ze je tfeba mluvit jazykem
té cilové skupiny, kterou chci oslovit. Plati totiz, Ze neni dilezité, co jeden tekl, ale je
dulezité, co druhy pochopil. Ovliviiovat vetfejné minéni, respektive afinitu K ur¢itému
produktu, odvétvi €i oblasti, je mozno dvojim zplsobem, pfipadné jejich kombinacemi.
Drahymi reklamnimi kampanémi nebo chytrymi a levnymi PR kampanémi, umistovanim
¢lankl v riznych periodikach. To plati 1 u filmu. Zminim se o dvou fenoménech. Jak casto
film jako marketingovy nastroj funguje a jak je nutna jeho celkova naasovanost.
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Abstract

Real basis of marketing insists in thinking in the target groups. That it is essential to speak the
language of the target group to be achieved. Because it counts not what a person said but what
the other one conceived. To influence the public opinion resp. the affinity to a certain product,
branch or sphere is possible in two different ways or with the means of their combination. The
one are expensive advertising campaigns and the other clever and cheap PR-campaigns. | will
mention two phenomena’s. How often a movie works as a marketing tool and what is the
importance of its timing.
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Uvod

Cely sviyj profesni zivot se zabyvam marketingem. Zacinal jsem v nadnarodni spolecnosti
Hartmann-Rico a.s., kde jsem byl prvni vedouci marketingu pro urcitou zemi, ktery nebyl
Némec. Byla to obrovska $kola, jak mne chtéli 8kolit, co je pro Cesko a Slovensko, respektive
onen trh to nejlepsi. Na druhé strané jsem za téch deset let poznal mnoho dobrého a velmi
inspirujiciho v oblasti marketingu, kde jsem neustdle studoval, ale mél jsem ihned moznost,
respektive pravomoci, tyto poznatky uplatiiovat v praxi. Osobn¢ jsem se setkaval s veli¢inami,
jejichz knihy pro mne byly inspiraci, a mohl jsem diskutovat detailn€¢. Za vSechny zminim
prazské setkani s Philipem Kotlerem, z jehoz ucéebnice Marketing: analyza, planovani,
realizace, kontrola jsem diive vychazel predevsim. Je pravdou az do té miry, ze tyto Ctyfi
kroky se pro mne staly zakladem pro vSechny marketingové koncepty, které jsem vytvarel.

Velkou inspiraci pro mne byl fakt, Ze jsem postupné kariérné stoupal, aZz jsem, krom¢ toho, ze
jsem byl feditelem marketingu, se stal i feditelem obchodu. Dle riznych prament a dle i mych
rozhovort s dal$imi ¢leny managementu v dalSich podnicich, se kterymi jsem diskutoval
naraznych forech (za vSechny zminuji kazdoro¢ni pfedvano¢ni setkani Strategic Focus
v Senohrabech) a kongresech, je na toto zdvojeni funkci a zodpovédnosti riizny nazor. Ja jsem
si vyzkousel v praxi, ze obchod a marketing muize tvofit jedno telo, kde, bez jakékoliv
pejorativnosti, je marketing spiSe tou hlavou, divajici se do budoucnosti, a obchod spiSe t€éma
rukama, tvorici denni business.

Dalsi obrovskou inspiraci pro mne bylo, Ze jsem se stal §éfem oblasti zdravotniho businessu
pro stfedni a vychodni Evropu, kde jsem mél na starost 14 zemi. Mohl jsem tedy porovnavat
relativné rozvinuty trh v zemich, kromé& nas, jako bylo Polsko ¢i Mad’arsko se zemémi typu
Rumunsko, Bulharsko ¢i napi. Rusko v oblasti Sibife.

Cim dal vice jsem si uvédomoval, Ze skuteénym zdkladem marketingu je mysleni v cilovych
skupinach. Ze je tteba mluvit jazykem té cilové skupiny, kterou chci oslovit. Plati totiz, Ze
neni dulezité, co jeden fekl, ale je dulezité, co druhy pochopil.

Stat’

Piedné je nutné definovat cilové skupiny, obvykle jich pro urcity produkt, sluzbu, mize byt
vice. N¢kdo je také rozhodovatel o nékupu, ale jiny je ovliviiovatel. K obéma musim umét
hovotit, mnohdy riznym zpisobem. K tomuto se pozd¢ji vratim pti definovani cilovych
skupin pfi mém poslednim velkém projektu, a to je zjednodusené feceno: film, jako
marketingovy nastroj.

Ale postupné: to, o C¢em piSi, jsem meél mozZnost rozvijet v angazma v nadnarodnim
managementu jesté v dalSich dvou rovinach. Za prvé pii pravidelném setkdvani se s mymi
kolegy s celého svéta- trh jsme tehdy méli rozdélen do 6-ti celosvétovych regiont, kde ja jsem
odpovidal za zdravotni business v jednom z nich. Jasné jsem pochopil, Ze to, co mohu
uplatiiovat v nasem regionu, nebude platit jinde.

V souladu s tématem je i poznani, ze prakticky zadny dals$i narod na svété neni tak ovliviiovan
domaéci filmovou tvorbou, v Evropé jen, jinym zplisobem, patriotickd Francie. Jinak feceno,
obliba domaci tvorby neni jinde tak zna¢na, pfedné je patrna amerikanizace filmového divaka.
Zjednodusené feceno- nikde jinde neni mezi lidmi takovych hlasek z filmu, které se staly az
béznou mluvou vétSiny naroda. To mé fascinovalo. Ale jesté se vratim k pfedchozim letim.



Druhou rovinou, kde jsem v praxi mohl uplatiovat teoretickych znalosti marketing
managementu bylo mé jmenovani v SestiClenném tymu, kde jsme méli krasny tkol-
analyzovat moznosti nakupu dalSich firem v oboru, které by vhodné doplnili portfolio
vyrobkll a pfipadné¢ nam pomohli obsadit n¢€jaky trzni podil v perspektivni zemi. M¢li jsme
k dispozici 30 mil Eur. Takova pékna hracka. Nejen, ze jsem prosadil nakup ruského
distributora v regionu, za ktery jsem zodpovidal, analyzoval jsem dal$i mozZnosti, jako napf.
vyrobce kompresivnich puncoch, ktery by vhodné doplnil nds nadstandardni trzni podil
v oblasti kompresivnich obvazii, ale mohl jsem Se detailné zabyvat napt. zvazovani nakupu
firem s podobnym portfoliem vyrobkd v jinych regionech. Napf. vyrobce kompresivnich
puncoch jsme nakonec vybrali v Némecku a ortopedickych potieb ve Francii. Zde se jednalo
totiz o vyrobky s vyssi pfidanou hodnotou. Oproti tomu vyrobce zdkladniho zdravotnickych
materialti jsme nachézeli v Asii, kvtli nizké nakladovosti.

V praxi jsem si oveéfoval dalsi zakladni pravidlo: Ze dlouhodobé existuji jen dvé strategie.
Jedna je cost leadership, resp. viiddcovstvi v nakladech a druhou, mné bytostné blizkou, je
differentiation. Jinymi slovy je tieba délat véci jinak, odliSitelné&, ale ne proto, Ze mne to bavi,
ale tak, aby to zakaznika bavilo, a pak je mozno si kromé jiného, za toto fici vice penéz.
A opét jde o to, aby to bavilo mnou definovanou skupinu, na kterou cilim.

Kdyz uz jsem mél pocit, Ze tato ¢innost, ke které jsem se jiz v ranném véku dostal, mne uz
nikam neposouvd, rozhodl jsem se zkusit mé nabyté znalosti uplatnit jinde. A Sel jsem
dorizika, kdy jsem zalozil malou firmu Vinna Galerie. Jiz od zacatku jsem v ramci
odlisitelnosti stanovil motto: Vinna Galerie: svét vina a uméni.

V praxi jsem si v mezidobi mohl vyzkouset jesté jednu véc, o které marketing je, a to je
hleddni synergickych efekti. Byl jsem totiz zvolen prezidentem Ceské asociace
zdravotnickych prostiedkti Czechmed, kterd sdruzuje asi 35 firem, které vyrabéji a prodavaji
medical devices. Za mnou pifedem definovanych tiech let, kdy jsem tuto funkci zastaval, jsem
m¢él moznost uplatiiovat pravdu, Ze pokud jste dost silni, nejlepsi je nejenom predikovat, jak
se bude trh vyvijet, ale pfimo tento trh saim vytvatet. Podafilo se mi prolobovat fadu zédkoni
a spolustanovit fadu Uhrad zdravotnich pojiStoven. Nékdy jsem aZz nevétil, jak je to
jednoduché.

A jesté jednu véc jsem pochopil, ktera mne vedla k tomu, a to je, ze ovliviiovat vefejné
minéni, respektive afinitu k ur€itému produktu, odvétvi ¢i oblasti, je mozno dvojim
zpisobem, piipadné jejich kombinacemi. Drahymi reklamnimi kampanémi nebo chytrymi
a levnymi PR kampanémi, umistovanim ¢lanki v raznych periodikach, pti budovani jakéhosi
journalist poolu, tedy rozvijeni pratelskych vztahti s vybranymi novinafi. Coz mozna zni
jednoduse, ale jde také o to, umét davat témto novinaifim témata, vhodna pravé pro jejich
periodikum, jejich cilovou skupinu. O néfem jiném bude psat novinaf v Blesku, o né€em
jiném tieba v Pravu, TV magazinu nebo napt. v Dam¢.

Jedna véc je ale spojujici a souvisi s onou fascinaci filmovym svétem, a to Ze je tento svét
zajimavy nejen pro ,.kone¢ného konzumenta“- divdka, ale pravé i pro novinafe, ktery ma
moznost psat o nécem Ctivém.

Mnou zvolena oblast je v podstaté velmi nova a ve svété védy a vyzkumu jesté velmi malo
popsand. Dosti jsem se zabyval reSerZzemi v této oblasti, pfedné poté, co jsem byl osloven
Vysokou $kolou Brno International Business School, kde tfetim rokem vyucuji pravé téma
Marketing Management. Piedmét se nazyva Meeting Customer Needs. Zdejsi cilovou



skupinou jsou piedevsim pracovnici vrcholového managementu firem, pfipadné jejich
vlastnici, a je pro mne velmi zajimavé kromé prosté vyuky, také rozvijet diskuse a vymény
zkusenosti. Vzhledem ke kladnému ohlasu na moji vyuku, byl jsem dale pozadan o rozsiteni
aktivit také na Prague International Business School a také v Bratislavé.

Nechtél jsem pouze prednaset, o tom, co jsem vycetl z chytrych knih o marketingu, ale chtél
jsem spise vytvorit néco, o cem se bude prednaset dale. V souladu s tim, Ze si rad odvazné vse
oveiuji v praxi, vymyslel jsem projekt Film. Chtél jsem natocit film, ktery pomiize mé firme
ve zndmosti a naslednych prodejich, ale kde také diky nému dojde nardstu spotieby
moravského vina a zvySeni vinaiské turistiky v jthomoravském kraji a Caste¢né zlinském.
Na zacatku byla skute¢né¢ moje idea, pak jsem do toho zacal vtahovat spoustu lidi, at’ uz
Vv branzi filmové, dale vinatské, novinaiské a také u rozhodovateli v krajskych strukturach.

Film Bobule, ktery se nato¢il a ktery jsem ja, resp. moje spolecnost Vinna Galerie, z poloviny
zprodukovala, se stal divackych hitem. Z prakticky nuly jsme se staly v roce 2008 tietim
nejnavstévovangj$im snimkem v Ceskych kinech. Obdobné i na Slovensku a uspéchy byly
také v Polsku. Tedy mimo jiné na tiech klicovych trzich pro odbyt moravskych vin. Dokonce,
jako jakysi bonus, jsme ziskali ocenéni na ruznych festivalech, naposled v San Francisku
v Kalifornii, kde jsme mezi 262 filmy z celého svéta ziskali ocenéni Best Comedy. Jemny
moravsky poeticky humor tedy dokonce funguje i ve svéte.

Uspéch plodi uspdch a tak, byt toto jsem jiz pivodné neplanoval, vyuZijeme uspéchu
k natoceni pokracovani filmu 2Bobule. A pokud se nam i ten podafi, mizeme zalit pracovat
k zavrseni trilogie. Co je vSe nutné délat v oblasti marketingové pro to, aby se to podatilo?

Zminim se o dvou fenoménech. Jak Casto film jako marketingovy nastroj funguje a jak je
nutnd jeho celkova nacasovanost.

K prvnimu: pro mne jako producenta je pfedné¢ nutnd navstévnost v kin€, ale pro zviditelnéni
partnert filmu a vyuziti k zvySenym prodeji, navstévam, apod. je to pouhy zacatek. Takovy
nastroj ma totiz 5 flightd béhem asi 1,5 roku a nasledné v dalSich letech. Jde totiz o vizibilitu.
Vezméme si to na ptikladu Bobuli. V kinech v CR v od jara do podzimu mél navitévnost pies
360000 divaku. Tedy téch, co zazivali 90 min emoci. Tedy toho, co, jak jsem jiz psal, piedné
prodava. Pfed vanocemi vySlo DVD, které ptedné v jeho Cernych kopii, shlédlo odhadem
400000 divaka. Druhy vrchol, kam je mozno cilit marketingové akce a pfihlasit se: my jsem
ti, ktefi vam umozZnili mit tento zazitek. Nebo napf. ted’ pfijed’te k nam zaZit to, co zazivali
hrdinové filmu. Tieti: vysilani na Pay TV, v naSem piipadé na Kandlu Film plus, coz
i v reprizach vidi asi 300000 unicitnich divakti. Ctvrtym vrcholem bude, a tim jiz za¢ne
kampan na promoci ,,dvojky* v Cesku funkéni prodej dvd jako piibal pies novinové stanky.
Ten opét shlédne asi 400000 divakt. Samotnym patym a nejvétsim vrcholem je az filmova
premiéra jedni€ky na TV Nova, kterd je ted’, coZ se ndm podafilo S management na Nové
domluvit, v primetimu v Case premiéry ,,jednicky*. Tuto shlédne po tydennim promovani asi
2000000 divaku. Timto za¢ne televizni kampan na navstévu kina, kdy premiéra 2Bobule bude
22.10. Po 11. 10. za¢ne promotion na TV Nova a u vSech partnerti naSeho mediamixu, ktery je
skute¢né bohaty.

Cimz jiz hovofime o druhém fenoménu- jeho naGasovanosti. 11. 11. totiz, tak jak kazdym
rokem, bude k dispozici mladé Svatomartinské vino. Vinatsky fond, propagujici znacku Vino
z Moravy, vino z Cech pouZije totiz zabéry z filmu na kampati na svatomartinské, ¢imZ dojde
k, spole¢n¢ s dalSimi partnery, k zddoucimu cross promotionu. A zde jsme opét na zacatku



mozné vyuzitelnosti dvojky ve vSech péti flightech pro promotion. Promo ovSem zacina jiz
pied kinopremiérou, kdy jsou umist'ovany ruzné ¢lanky v médiich a vytvareny urcité ,,kauzy*.
Zde jde opét o hovoteni jazykem cilové skupiny toho kterého média, printu.

Film timto ovSem jako nastroj nekon¢i, kazdym rokem bude jeho repriza na TV Nova, kdy je
mozné a vhodné opét cilit kampané pro své produkty. To co, plati pro vyuZitelnost v CR, plati
i pro Slovensko, kde hlavni medidlni partner je opét nejsledovanéjsi slovenska televize
Markiza. Co se tyCe vyuzitelnosti sledovanosti v televizi jsme na polovicnim méfitku,
v souladu s poétem obyvatel CR\SR, v kinech jsme vzhledem K jejich podtu na asi jedné
ctvrting€. I tomuto je mozno ale Vhodné marketingové pomoci. A opét v tomto mezinarodnim
aspektu, za¢ina moznost a nutnost pro promotion, a dal§ich ¢astem celého marketing mixu.

Dluzno zduraznit jesté jeden aspekt, a to, Ze i v této oblasti je nutno samostatné pracovat
s riiznymi cilovymi skupinami zakazniki. Uplné jinou skupinou jsou koneéni divéci, nezli
napi. management firem, po kterych chceme, aby se stali partnery filmu. Jiné argumenty plati
pro napi. rozhodovatele z fad ptedstaviteli Vinaiského fondu, nezli napt. pro management
televize. VSe ma ale své zakonitosti.

Jde predné také o to, ukdzat, jak chytfe se d4 s omezenym rozpoctem docilit zna¢nych
dopadil, v ndsobcich efektivnéji, nezli napt. u béznych reklamnich kampani.

Cimz se dostavam k tomu nejpodstatngjsimu. Pii piipravach mych prednasek pro studenty
MBA jsem se vénoval sekundarnimu vyzkumu pramend, téch vetejnych, ale i odbornych
nevefejnych. Mam napf. jako lektor Skoly, ktera je oficidln¢ jakousi odnozi britské
Nottingham Business School  pfistup do intranetové knihovny v Nottinghamu. Oblast
prostého produkt placementu ve filmu je jiZ rozvijena, koneckoncii nevymyslel jsem nic
nového, staci sledovat vSechny dily Agenta 007 Jamese Bonda, nésledné aktivity napf.
hodinek Omega, ale naprosto v plenkach je to samé vyuziti pro oblast, napt. kraj a uz vibec
pro prumyslové odvétvi.

Zavér
Shrnuto: jde o0 ukazani moznosti vyuziti produkt placementu ve vSech tfech vyse
zminovanych oblastech, a to 1 zpétnovazebné, pti vyuziti vSech synergickych efekti, pfi
vidéni v souvislostech. Jsem pevné ptesvédcen, ze pravé o tom marketing je. Oblast
promotion koexistuje s dalSimi ¢astmi marketing mixu a jak se da vyuzit v celé skale media
mixu.

Jsem presvédcen, ze klicova véc, ktera prodava, neni produkt ¢i sluzba, ale jsou to emoce.
Dokonce i zaporné. Jakékoliv je mozné vyuzit, jen je nutné je vhodné marketingové vzbudit.
Nic neprodava méné nezli lhostejnost, zcela bez emoci.

Vedlejsim cilem, je poznani, co jesté 1ze délat 1épe. Jde-li o trh, je nutné propojovat védecké
metody s praxi, bez které, resp. bez jasného zakaznika, nemtzeme korektné posoudit, zda-li
jsou v oblasti marketingu funkéni.



