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Anotace

Tato diplomova prace se vénuje tloze marketingu v umélecké a produkéni agentuie,
kterd zastupuje hudebni skupiny, Zanrové se pohybujici pfevazné v oblasti country,
trampské hudby, bluegrassu a folku. Tyto zanry nejsou vzdy idealné propojeny se
svétem médii a byvaji spiSe lokalni zileZitosti, pfi¢emz jejich tradice jsou v Ceské
republice dlouhodob& zakofenény. Zanry, které se ve svété do popiedi dostaly ve
dvacatych letech 20. stoleti, maji i u nas své posluchace vSech vékovych kategorii.
Mohlo by se zdat, Ze v konkurencnim prostftedi ceského showbusinessu hudebni
skupiny, které pro svoje posluchace produkuji silné melodie a skladby podpoiené
vynikajicim néstrojovym obsazenim s nalepkou country ¢i bluegrass, nejsou pro
umélecké agentury zboZim, s jehoZ distribuci by se chtély vyhradné zabyvat. V téchto
zanrech, tak, jako je tomu 1 v ostatnich, objevuji legendy, stalice 1 nové tvare. Od
umélecké agentury, se kterou se jejich protagonisté rozhodnou spolupracovat, ocekavaji

vvvvv

Kk poslucha¢um.
Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to na teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti je vysvéetlen pojem marketingové komunikace obecné. Tato ¢ast prace
se také vénuje seznameni s konkrétni umeéleckou a produkéni agenturou, jeji historii a
hlavni ¢innosti v soucasné dobé€. Jsou zde vybrany tii subjekty, které jsou predmétem

komparace ndklad na PR. Je zde také popsana cilova skupina zakaznikl agentury.

V praktické ¢asti jsou srovnavany velmi rozdilné ndklady na PR a reklamu tfi
vybranych hudebnich skupin, je provedena SWOT analyza, analyza konkuren¢niho
prostfedi a navrZzeny nové piistupy k feSeni komunikace a propagace jak porovnavanych

hudebnich skupin, tak v zasadé jakékoli dalsi hudebni skupiny.

Kli¢ova slova

Hudebni zanry, Kultura, Marketingové komunikace, Marketingové nastroje, Public

relations, Reklama, SWOT analyza.



Annotation

This thesis focuses on the role of marketing in creative and production agency that
represents musical groups, genre-moving mostly in the country, tramp music, bluegrass
and folk. These genres are not always ideal connections to the world media on tend to
be local affairs, while their traditions in the Czech Republic for a long rooted. Genres
that world to the fore in the twenties of the 20th century, also have with us his listeners
of all ages. It would seems that in the competitive environment of the Czech showbiz
musical groups for their listener produce strong melodies and songs backed by superb
instrumentation labeled bluegrass or country, not for the art agency goods with the
distribution they would like to exclusively deal. In these genres, such as is the case in
the other, they appear to legend, star of the new faces. From arts agency with which
their protagonists decided to cooperate, they expect sufficient support, promotion and

practical help in spreading their music toward the audience.
The thesis is divided into two parts, theoretical and practical.

The theoretical part explains the concept of marketing communications. This part also
deals with familiarization with specific artistic and production agency, its history and its
main activity at the moment. There are also selected three bodies which are subject to
comparison costs PR. It also describes the target customer group agency.

In the practical part they compare very different costs for PR and advertising three
selected bands, a SWOT analysis, competitive environment and suggested new
approaches to communication and promotion of both individual bands, and basically

any other musical groups.

Keywords

Advertisement , Culture, Genres of music, Marketing Communications, Marketing

tools, Public Relations, SWOT analysis.
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UVOD
Motto: ,,Hudba je nejdokonalejsi typ umeni: neprozradi nikdy svoje tajemstvi. “
(Oscar Wilde)

Hudba je odpradavna pomocnikem k vyjadieni a vyvolani pocitd, probuzeni naSich
emoci. Jiz v minulosti dévaly najevo nejriznéjsi kmeny pomoci hudby své
momentalni pocity a nalady, hudba v sob¢ témét vzdy skryvala symboly spirituality.
TehdejSi Samani dokéazali pomoci hudby pracovat s lidskou energii, zbavovat

nemoci, ¢i potfebnym zptisobem formovat psychiku svého nepfitele.

Ackoli je v dneSni dobé hudba spise zdrojem zabavy, jeji moc pretrvava. Jen par

toni nas dokaze velmi rychle naladit, a to bud’ pozitivn¢, nebo negativné.

Hudba ma vliv na nase emoce a naladu. Pro kazdého ¢lovéka je ptijemny jiny druh
hudby. V psychologii a psychoterapii se hudba cCasto vyuzivda v ramci tzv.
muzikoterapie, jakozto prostiedek, ktery miize pomoct zménit psychicky stav. Jako
lécebny prostfedek je hudba casto pouzivdna také ke zmirnéni bolesti, tizkosti a
strachu. Hudebni rytmus ovliviiuje srdeéni Cinnost a tim celkové nasi aktivitu.
Melodie i1 slova pisni plisobi na nase emoce a city. Je na kazdém posluchaci,

nakolik ji necha vniknout do svého nitra.

Mnoho lidi se pfi poslechu svych oblibenych interpretli nezabyva myslenkou, jaké
kroky je potieba podniknout k tomu, aby se k nim hudba, kterou praveé touzi slyset,
dostala. At uz je to cestou hudebnich nosi¢u, radia, televize nebo zivého vystoupeni,
vzdy je za vSim usilovnd prace jak interpreta, tak osob zajiStujici technické
zabezpeceni a hlavné, ve vétSin€ ptipadl, umélecké agentury, kterd se o umélce

stara.

Stejné jako na trhu i s ostatnim zbozim, tak i v muzice je po jednom hudebnim zanru
a jeho protagonistech poptavka vétsi, u jiného je to naopak. PfiCemz tato situace
nesouvisi s kvalitou ani cenou. Otazka je, do jaké miry je tato situace ovlivnéna
marketingovymi moznostmi a schopnostmi interpretl, potazmo zastupujicich

agentur.



Popularni televizni soutéze kazdy rok vyprodukuji az né€kolik desitek novych tvari a
hlast, jejichz hvézda strmé vystieli, a v drtivé vétSin€ piipadi zase stejné rychle
pohasne. Nutné si pak musime klast otazku, zda je tato cesta spravna, nebo by jejich

dalsi cesté hudebnim svétem mohl pomoci pravé schopny promotér nebo agentura.

A pak jsou zde umélci, jejichz hvézda sviti mnoho let, i kdyZz se to tak v dnesni
medialni realit¢ nemusi jevit na prvni pohled zcela znacné. Piesto stale nachazi své
publikum jak pii zivych vystoupenich, tak pti prodejich hudebnich nosict. Jako
priklad uved'me osobnost zpévaka Pavla Bobka, jehoz kariéra trvala nékolik
desetileti a jeho sldva a popularita zcela nevyhasla ani dnes, kdyz uz neni mezi

nami.

Tato diplomova prace je zamyslena i1 jako vzpominka a pocta této velké osobnosti

¢eské hudby.



TEORETICKA CAST

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pivod slova komunikace vychéazi z latinského ,,communicatio® tedy ,,vespolné
Gi¢astnéni* & ,,communicare* neboli ,,&init néco spoleénym, spoleéné néco sdilet*.?
Komunikaci je také mozno chépat jako ,,informace piechazejici z jednoho mista na

druhé“. Jako proces piedavani informaci mezi lidmi vidi komunikaci Zanden.?

Souhrnné lze tedy fici, Zze komunikace je procesem predavani a sdileni informaci
Vv jakékoli podobé (fakta, navody, emoce, zadani, atd.) jinym osobam ucastnicim se
interpersondlni komunikace. Jedna se zpravidla o reciprocni jedndni realizované
stiidanim roli pfijemce a sd€lovatele. Tim vznikd zpétnad vazba napomahajici ovéfovani

irovné porozuméni obsahu komunikace.®

1.1 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikace jiz v§ak dlouho neni jen prosttedkem prosté vymény informaci. Rozvinula
se do podoby multifunkéni discipliny slouzici k ptesvéd¢ovani, prodeji a tvorbé nové
hodnoty. K zakladnim atributim uspé$né komunikace pfitom patii jasna vize, peclivé
oSetfovana znacka, provazanost jednotlivych komunikac¢nich aktivit a komunikace

tvofena na miru jednotlivym zajmovym a cilovym skupinam.*

1VYBIRAL, Zbynék. Psychologie komunikace. Praha: Portal, 2009, s. 25. ISBN 978-80-7367-387-1.

2 NAKONECNY, Milan. Socidlni psychologie. Praha: Academia, 2009, s. 288. ISBN 978-80-200-
1679-9.

3 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2008, s. 6. ISBN 80-251-
1041-9.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing,
2008, s. 240. . ISBN 978-80-247-2690-8.
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Keller® komunikaci povazuje za prostiedek, pomoci néhoz podniky informuji,
presvédcuji a pripominaji se zdkaznikiim. VSe ma pfitom vazbu na nabizené produkty.

Ty se tak stavaji prostfedkem k budovani vztahu se zakazniky.

Marketingova komunikace se vSak nezaméiuje pouze na vazbu mezi podnikem a jeho
zakazniky. Komunikace je vedena i s dal$imi skupina, do kterych patii napf. média,

sponzofi, darci ¢i mistni samosprava.®

Promotion, tedy Cesky propagace ¢i podpora prodeje je jednim ze zakladnich prvki
marketingového mixu. Je mozné jej také voln€ pieklddat jako marketingovou
komunikaci. Ta se fadi do prvki moderniho marketingu, ktery se soustied’'uje nejen na
podniceni prodeje. Musi byt zaroven v souladu s cili spole¢nosti a jeho jednotnou

image.’

Samotna marketingova komunikace je definovana jako komunikace uzivana podnikem
k informovani, ovliviiovani a ptesvédcovani souc¢asnych i budoucich zakaznik. Hlavni
charakteristika spociva ve zprostfedkovani informaci a jejich vyznamu s cilem usmérnit
minéni, postoje, oekavani a zplisoby chovani zakaznikl v souladu se specifickymi cily
podniku. Z uvedeného vyplyva, ze marketingova komunikace je ze vSech firemnich
politik nejvice v kontaktu s okolim podniku. Lze ji povaZzovat za nejvice sledovanou
aktivitu podniku, nebot ma obrovsky integracni potencidl. Plsobi jako ohnisko
shromaZzd'ovani a zkoumani informaci, které¢ jsou nasledné pouzity jako podplrny

nastroj pro ostatni politiky.®

Zajimavou definici marketingové komunikace nabizi také Karlicek a Kral. Podle nich se

jedna o fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin zékazniki za Gcelem

5 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 310. ISBN 978-
80-247-1481-3.

8 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury. Divadlo, koncerty, publikum, veiejnost. Zlin: VeRBuM,
2012, s. 135. ISBN 978-80-87500-17-0.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing,
2008, s. 240. ISBN 978-80-247-2690-8.

8 HESKOVA, Marie. Marketingova komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2001, s. 22. ISBN 80-245-0176-7.
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naplnéni marketingovych cili podniku a dalSich instituci. Podniky timto zpisobem
pfesvédcuji potencidlni zakazniky k nakupu jimi nabizenych produkti a sluzeb.
Marketingova komunikace je tak nastrojem, bez kterého se v soucasnosti neobejde

7adna komeréni ani nekomeréni organizace.®

Podstatu marketingové komunikace lze spatiovat v pfenosu sdéleni mezi zdrojem a

ptijemcem. Jeji proces zpravidla sestava z péti zakladnich krokd:

1. volby cilové skupiny,

2. stanoveni pozadované odezvy (upoutani pozornosti, vzbuzeni zajmu, vyvolani
touhy, podniceni k akci),

3. volba typu sdéleni (obsah, struktura, forma),

4. volba komunika¢niho kanalu,

5. zpétna vazba.l

Volba cilového segmentu spociva v ujasnéni toho, co, kdy, kde, jak a komu chce podnik
sdélit. Iniciator sd€leni (€1 také komunikator) zaroven musi védét, co piijemce potiebuje
a pozaduje védét. Komunikace je tedy vlastné reakci na tyto pozadavky. Smysl druhého
kroku je ptimét cilovou skupinu vice se zajimat o nabizené produkty podniku a ptipadné
si je také zakoupit. Volba typu sd€leni se nasledné¢ zamétuje na rozhodnuti o obsahu,
formé¢ a struktufe komunikace. Vybér komunikacniho média ma na sdéleni velky vliv.
Duvodem je fakt, Ze pfijemce lépe vnima informace ziskané z divéryhodného a
spolehlivého zdroje. Data ziskana z bulvarnich ¢asopisti ¢i od neznamych osob pro néj
nejsou dostate€né relevantni. V marketingové komunikaci by tak mély byt uzivany
takové nastroje, které umoziuji efektivni a ucelnou komunikaci s obchodnimi partnery

a zaroven cilevédomé piisobi na spotiebni i nakupni chovani zékaznik. '

9 KARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing, 2011, s. 9. ISBN 978-80-247-3541-2.

10 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomas. Marketing — zdklady a principy.
Brno: Bizbooks, 2005, s. 117. ISBN 978-80-251-0790-4.

1 Tamtéz s. 118.
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Graficky je komunikacni proces mozno znazornit prosttednictvim dvou modeltl. Prvni
model pochdzi z roku 1948 od Lasswella. Tzv. Lasswellovo komunikaéni schéma je
znazornéno na obrazku ¢. 1. Druhy model vychazi z matematické teorie autort
Weaverova a Shannonova. Vzilo se pro n¢j oznaceni ,Kyberneticky model

komunikace* a je obsahem obrazku ¢. 2.

Obrazek ¢. 1: Lasswellovo komunikacni schéma

Kdo fika Ca jakym kanalem . Komun

5 jakym efektem

Zdroj*?

Prvni model pochazi od amerického politologa a teoretika komunikace Harolda
Dwidtha Lasswella. K jeho pfednostem patii jednoduchost a pojem u¢inku. Hodi se také
témeét pro vSechny typy komunikace. Nevyhodami je neexistence zpétné vazby a Sumu.
Laswelliv model je tedy modelem jednostrannym a vyvolava okamzité ucinky. Hodi se

proto zejména pro masovou komunikaci v radiu ¢&i televizi.'®

12 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2011, s. 19. . ISBN 978-80-
251-3432-0.

13 COMMUNICATION THEORY. Lasswell’s Model. In: Communicationtheory.org [online]. 2010.
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Obrazek ¢. 2: Kyberneticky komunika¢ni model

Komunikator | kodovani Zpriva ka:‘uil o Dekddujici
(sdéleni) 1 komunikant
F 3
Sum
zpétna vazba ¥

Zdroj*

Kyberneticky model je zna¢né¢ podobny Lasswellovu schématu. Komunikac¢ni systém

v

byl pouze rozsiten o kédovani, dekédovani a sum.'®

Marketingovd komunikace podniku vychazi ze zvoleného komunikaéniho mixu.
Marketingovy komunikaéni mix je podslozkou mixu marketingového. Jeho
prostfednictvim se podnik snazi dosahnout stanovenych cili. Zakladem je optimalizovat
pét dilezitych nastroji, ke kterym se fadi reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti,
osobni prodej a piimy marketing.!® Vice informaci o jednotlivych nastrojich piinasi

nasledujici kapitola.

1.1 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Naéstroje marketingového komunika¢niho mixu jsou vyuzivany pro upoutani pozornosti,

budovani vztahu a divéry, k prodeji i po uskute¢néni prodeje.

14 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2011, s. 18. . ISBN 978-80-
251-3432-0.

15 Tamtéz s. 19.

16 pPRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 42. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Pii volbé optimalnich a efektivnich néstroji komunikacniho mixu je vzdy nutné
vychazet z kvalitni segmentace trhu. Ta by se méla odvijet od vysledkt situaéni analyzy

a stanovenych marketingovych cili.t’

Komunika¢ni mix uziva nastroji tradi¢nich a modernich. K zakladnim ndastrojim tak
fadime reklamu (advertising), podporu prodeje (sales promotion), vztahy s vefejnosti
(public relations), osobni prodej (personal selling) a pifimy marketing (direct

marketing).*® Néktefi autofi, napt. Karli¢ek a kolektivl® ¢i Machkova?® komunikac¢ni

v _cr

REKLAMA

vvvvvv

Reklama je jednim =z nejstarSich, nejdilezitéjSich a nejviditeln€jSich néstroji
marketingového komunikacniho mixu. Patii také mezi nejvyraznéjsi polozky vzhledem
k vysokym nakladtim na jeji vyuziti. Vyvolava celou fadu diskuzi a rozpori. V Ceské
republice se reklama fidi kodexem vydanym Radou pro reklamu. Tento kodex definuje

pojem reklamy a jeji subjekty, stejné jako zakladni, zvl4stni a specialni pozadavky.?!

Vysekalova?? charakterizuje reklamu jako uréitou formu komunikace majici komeréni
zamer. Z marketingového hlediska reklama napoméhd prezentovat produkt v zajimavé

formé& s vyuzitim prvki pisobicich na smysly ¢lovéka.

7 ECKHARDTOVA, Jana. 7 nejéastéjSich nastroji marketingové komunikace. In:
Malamarketingova.cz [online]. ©2012-2014.

18 Tamtéz s. 46.

19 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing, 2016, s. 17. ISBN 978-80-247-5769-8.

20 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. Strategické trendy a priklady z praxe. Praha: Grada
Publishing, 2015, s. 170. ISBN 978-80-247-5366-9.

2l PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 201. ISBN 978-80-247-1545-2.

22 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 20.
ISBN 978-80-247-3492-7.
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Zakon o regulaci reklamy definuje reklamu jako ,,oznameni, predvedeni ci jina
prezentace Sirend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdav nebo zavazkii, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. “%

Reklamou se rozumi jakakoli placena forma neosobni prezentace a Sifeni myslenek ¢i
povédomi o produktech identifikovatelného sponzora prostfednictvim hromadnych
sdélovacich prosttedkll, tedy televize, radia, novin ¢i Casopist. Vzhledem k finan¢ni
narocnosti je tento nastroj vyuzivan zejména obchodnimi spolecnostmi. Své uplatnéni
vSak nalézé také v omezené mife u organizaci neziskovych, profesnich a socialnich pro

komunikaci s cilovym publikem o svych vécech.?*

Reklama ma fadu forem 1 zpiisobil uziti. Nejcastéji propaguje urcity produkt, ptipadné
se podili na budovani image podniku. Diky uziti hromadnych sd€lovacich prostiredki
dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti. Vinou neosobnosti je v§ak méné presvédciva.
Navic se jednd o jednosmérnou formu komunikace bez moznosti pfimé zpétné vazby.
Tento zplsob marketingové komunikace také neni pfiliS objektivni. Vzhledem ke
skute€nosti, Ze si zadavatel reklamu 1 jeji Sifeni sdm hradi, ovliviiuje také jeji obsah.
Hojné se uziva nadsazky a zveliCovani kladi. Nesetkdme se vSak s pfipusténim

nedostatki ¢i nasledki uzivani produktu.?

Obecné reklamu Clenime na televizni, tiskovou, internetovou, rozhlasovou, svételnou,
mobilni, venkovni, alternativni (reklamy vlecené letadly, reklamni kostymy, reklamy na
lavickach, atd.) a prostfednictvim propagacnich predméti. Podle kategorie rozliSujeme

reklamu orientovanou na zakaznika, na produkt, na trh a na vlastni podnik. S ohledem

23 CESKO. Zakon ¢&. 40 ze dne 9. unora 1995 o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona &.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé¢jsich predpisd. In:

Shirka zakonii Ceské republiky. 1995, &astka 8, s. 467.

2 KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni
marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 855. ISBN 978-80-247-1545-2.

%5 VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jifi. Reklama. Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010,
s. 17-22. ISBN 978-80-247-3492-7.
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na hlavni Gcel je mozno vyuzit reklamu informativni, ptesvédcovaci, pfipominaci a

reklamu na diileZité véci (napf. tiidéni odpadu).?®

PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je neosobnim typem komunikace se zdkaznikem. Tento typ
marketingové komunikace se v souc¢asnosti dostava do popredi a v nékterych statech jiz
dokonce prevySuje naklady na reklamu. Jedna se o soubor marketingovych aktivit
podporujicich kupni chovani spotiebitele. Zpravidla zvySuji efektivnost obchodnich
mezi¢lankli a motivuji prodejni personal. Do tohoto typu marketingové komunikace se
fadi také Ucast na veletrzich a vystavach, ochutnavky, pfedvadéni produktt, soutéze,

vzorky, rabaty, kupony &i prémie a dalsi nepravidelné akce.?’

Podpora prodeje ptedstavuje urcity kratkodoby impuls podporujici zékladni piinosy
nabizené¢ produktem. Cilem je generovani dodate¢ného prodeje u dosavadnich
zakazniki a prilakani zdkaznikli novych. Typické je omezeni v Case a prostoru. Zatimco
reklama nabizi divody, pro¢ si produkt koupit, podpora prodeje prezentuje diivody,
pro¢ si jej zakoupit pravé ted’. Snahou je tedy motivovat zdkaznika k okamzitému

nakupu.?82°

Inicidtorem podpory prodeje mize byt vyrobce nebo prodejce. Cilovou skupinou pak
mohou byt nejen zdkaznici, ale také distributofi nebo prodejci. Zakaznik miize ziskat tfi

druhy podpory — finanéni pobidky, moznost vyhrat cenu ptipadné podpora produktu

% PODNIKATOR. Druhy reklamy. In: Podnikator.cz [online]. 9. 1. 2013.

27 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 88. ISBN 978-80-247-3622-8.

8 PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 357. ISBN 80-247-0254-1.

29 KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary. Moderni
marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 880. ISBN 978-80-247-1545-2.
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(vzorky, prémie, bezplatna podpora, samolikvidaéni prémie).>® Podpora prodeje

zprostiedkovateli je nabizena vyrobcem distributorovi.

Realizuje se prostfednictvim cenovych a necenovych obchodnich dohod, spole¢né
reklamni ¢innosti, vystavky nabizeného zbozi, pracovnich schiizek, vecirki, vécnych a
penézitych odmén, apod.3! Podpora prodeje v maloobchodé je nabizena
maloobchodnikem spotfebiteli a spoCiva ve slevach, dvojitych kuponech,

maloobchodnich kuponech a vystavkach.?

VZTAHY S VEREJNOSTI

Public relations se vyuziva zejména pro budovani dobrého jména a povésti podniku,
produktu nebo sluzby. Jedna se o nejdiivéryhodnéjsi nastroj komunika¢niho mixu, ktery
je navic zadkazniky velmi oblibeny. PR neslouzi k prodeji, nybrz poskytuje relevantni
informace pro konkrétni zajem cilové skupiny. Za vetejnost se v tomto ptipad¢ povazuji
zdkaznici, vlada, média, investofi, odvétvovi partnefi, minority, komunity mimo

organizaci, ale i vlastni zaméstnanci.

Vztahy s vefejnosti jsou formou neplaceného nastroje marketingové komunikace.
Snahou je budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky. PR 1ze odborné definovat jako
direktivni formu obousmérné komunikace urc¢itého podniku s vazbou na rtizné druhy
vetejnosti. Jejim hlavnim cilem je poznat a ovlivnit jeji postoje, ziskat si jeji

porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz v o¢ich veiejnosti.>*

30 PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 363-366. ISBN 978-80-247-1545-2.

31 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomas. Marketing — zdklady a principy.
Brno: Bizbooks, 2005, s. 121. ISBN 978-80-251-0790-4.

%2 PAVLECKA, Vaclav. Uvod do podpory prodeje. In: M-journal.cz [online]. 12. 12. 2008.

% ECKHARDTOVA, Jana. 7 nejéastéjsich nastroji marketingové komunikace. In:
Malamarketingova.cz [online]. ©2012-2014.

3 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovai komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 106. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Uspéch tohoto nastroje je zavisly na spravné formulaci cili, kvalité komunikaéniho
planu a zvolené strategii. Plni pfitom nékolik funkci, a to informacni, kontaktni, funkci
image, stabilizaéni, harmonizaéni a funkci zastupovani zajmia.® Velky vyznam v ramci
vztahl s vetfejnosti hraje publicita. Ta je fazena k informacni slozce public relations a
lze ji formulovat jako neosobni stimulaci poptavky po produktu, organizaci, k osob¢

nebo myslence bezplatnym umisténim zpravy ve zvoleném sdélovacim prostiedku.*®

Public relations je tedy cilevédomou cinnosti k ovlivnéni, ziskdni porozuméni, zajisténi
informovanosti a ziskani zpétné vazby od pfijemct sdéleni. Vztahy nevznikaji narazoveé
¢i automaticky, ale jsou postupné a systematicky rozvijeny a vyzaduji setrvalé usili.
Spravné nastavené PR vychdzi z organizovanosti ¢innosti vyzadujicich prizkum a
analyzu, logisticky promyslena feseni a strategicky plan. Cinnost PR zaroveii musi byt
prospesna tém, ktefi ji rozvijeji i vefejnostem, kterym je uréena. Ma tak vyvolat odezvu
a interakci. Efektivity vSak dosahuje pouze tehdy, je-li soucasti rozhodovaciho procesu
a tidici funkei vrcholového vedeni. Za kazdych okolnosti vsak musi byt PR vérohodné,

transparentni, zodpovédné a autentické. Jinak nelze dosdhnout respektu a uznani.®’

K hlavnim formam public relations patii publikace, novinky, vetejné akce, lobby, prvky

firemni identity i projekty socidlni zodpovédnosti.*

OSOBNIi PRODEJ

Osobni prodej se tadi k nejstar§Sim ndstrojim komunika¢niho mixu. I pfes neustaly

rozvoj novych komunika¢nich médii a technologii si tento udrzuje vyznamnou pozici

% HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy
v marketingu. Praha: Oeconomica, 2009, s. 98-102. ISBN 80-245-0176-7.

% PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOV A, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 106. ISBN 978-80-247-3622-8.

37 KOPECKY, Ladislav. Public relations. Déjiny — teorie — praxe. Praha: Grada Publishing, 2013, s.
29-30. ISBN 978-80-247-4229-8.

% ECKHARDTOVA, Jana. 7 nejéast&jsich nastrojii marketingové komunikace. In:
Malamarketingova.cz [online]. ©2012-2014.
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v marketingové komunikaci mnoha podnikd. Jeho nejvétsi vyhodu lze totiz spatfovat

Vv piimém kontaktu firmy se zdkaznikem.®

Heskova*® osobni prodej definuje jako péstovani obchodnich vztahi mezi dvéma nebo

vice subjekty s cilem prodat a zaroven budovat dlouhodobé pozitivni vztahy.

Diky detailnim znalostem potieb a prani zakaznikli jsou prodejci schopni stat se pro
zakaznika diveéryhodnym konzultantem problémi. Dokaze tak snim vybudovat
dlouhodoby vztah zalozeny na vzijemné duvéie. To je ostatné také nejvyznamnéjSim

ukolem obchodnika.*!

K hlavnim vyhodam osobniho prodeje patii zacileni sdé€leni, interaktivita, vliv osobniho
prodeje, pokryti a budovani vztaht. Vyuziva k tomu vzajemné komunikace ,tvari
V tvai“ v realném cCase, okamzité zpétné vazby a moznosti pfizpisobeni se poselstvi
podle zakaznika. Naopak mezi nevyhody tohoto marketingového néstroje fadime
vysoké néklady, frekvenci a dosah vztahd i nizkou moznost kontroly nad postupem

prodejce.*?

Osobni prodej se nejcastéji vyskytuje ve formé pultového prodeje, obchodniho prodeje,
prodeje Vterénu ¢i misionaiského prodeje. Jedna se o velmi specifickou formu
marketingové komunikace. Diliraz je kladen na planovani strategii prodejni sil a trénink
jejich dovednosti. Je také soucdsti integrované marketingové komunikace nebot

vyuzivd podpory prodeje (nejcastéji ve formé vzorkill), reklamy (tiSt€éné materialy),

3 K ARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingovai komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing, 2011 in CZECHTRADE. Osobni prode;j. In: Businessinfo.cz [online]. 22. 3.
2011.

% HESKOV A, Marie. Marketingovdi komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2001, s. 120. ISBN 80-245-0176-7.

41 CZECHTRADE. Osobni prode;j. In: Businessinfo.cz [online]. 22. 3. 2011.

%2 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomas. Marketing — zdklady a principy.
Brno: Bizbooks, 2005, s. 124. ISBN 978-80-251-0790-4.
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direct marketingu (direct maily) a public relations (v podob¢ udalosti). V neposledni

fadg 1ze osobni prodej pritadit k formé distribuce.*®

PRIMY MARKETING

Pod pojmem direct marketing se skryva pfima adresnd komunikace se zdkaznikem.
Jedna se o prvek, ktery v souCasnosti dynamicky roste a je povazovan za typicky rys
soucasného trzniho prostfedi. Direct marketing association definuje pfimy marketing
jako interaktivni systém vyuzivajici jedno nebo 1 vice reklamnich médii za ucelem

vytvoieni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté.**

Kjeho hlavnim ukolim patii vytvofeni kvalitni databaze zékaznikd. Diky dobte
sestavené databdzi potencionalnich i stavajicich klientl tak nedochéazi k oslovovani
anonymni masy, ale konkrétni jedince se zajimavou nabidkou. Direct marketingové
produkty jsou dnes sestavovany v nékolika verzich ¢i pfimo na miru kazdého pfijemce.
Zakaznik je tak informovan o nejvyhodnéjsim produktu a zaroven ziskava prostor pro
zpétnou vazbu. Reagovat muize prostfednictvim odpovédni zasilky, sms ¢i e-mailu

nevtiravou formou. Diky tomu se jedna o velmi efektivni formu marketingu.*

Ptimy marketing mtize mit dvé formy — adresnou a neadresnou. Vyuziva také né€kolika
hlavnich kanall. Jsou jimi direct mailing, telemarketing, e-marketing, mobilni

marketing, spotiebitelské soutéZe a zakaznické a vérnostni kluby.*

EVENT MARKETING A SPONZORING

Event marketing (¢i také zaZitkovy marketing) je aktivita, kdy podnik zprostfedkovava

emocionalni zazitky spojené se znackou své cilové skupiné zdkazniki. Hlavnim G¢elem

4 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2011, s. 303-304. ISBN
978-80-251-3432-0.

“ SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzeni: Nakladatelstvi Ales Cengk, 2005, s. 300.
ISBN 80-86898-48-2.

% KARFIKOVA, Denisa. Uvod do direct marketingu. In: M-journal.cz [online]. 16. 12. 2008.

4 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2011, s. 314. ISBN 978-80-
251-3432-0.
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je vzbudit pozitivni pocity, které se nasledné projevi na oblibenosti znacky. K dal§im
funkcim event marketingu patii zvySovani loajality stavajicich zdkaznikd ke znacce,
posilovani asociaci se znackou, zvySovani povédomi o znacce a vyvolani pozitivniho

,,Word-of-Mouth“ a druhotné publicity.*’

Sponzoring je atraktivnim nastrojem vyuzivanym pro zlepSeni povésti. Umoziuje také
provadéni dalSich marketingovych aktivit, napifiklad reklamu (ochutnavky, dresy
sportovcl, stadiony, aj.). Nejcastéji se aplikuje k osobnostem, udalostem, organizacim a
soutézim. Cilem sponzoringu je vyvolani pozitivni publicity. Pfipomind organizaci a jeji

produkty, tvoii dobré jméno.*®

Kombinace s event marketing je velice Casta. Sponzoring se vSak zpravidla zaméfuje na
kulturu a sport. Event marketing oproti tomu hledd nové vyzvy, které zaujmou a
vyvolaji emoce. Sponzorované udalosti jsou také vétSinou v hledacku sd€lovacich
prostiedkd. Dochézi tak k idealni kombinaci sponzoringu, event marketingu a dalSiho
nastroje komunikace — PR. Pravé timto zptisobem je mozné docilit pozitivni odezvy

vefejnosti i sdélovacich prostiedki.*®

Kromé klasickych nastroji komunika¢niho mixu se zacinaji v podnicich uzivat také
nastroje moderni. K trendim 21. stoleti v oblasti marketingové komunikace patii
napiiklad Buzz marketing, Viralni marketing, Guerillovy marketing, Ambush

marketing, Digitélni / Mobilni marketing, E-marketing ¢i Product placement.*

Jednotlivych nastrojii je v podniku vyuzivdno k dosazeni stanovenych komunika¢nich

cila.

4T KARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing, 2011, s. 137-138. ISBN 978-80-247-3541-2.

8 HAMRIK, Zdenék a kolektiv. Potadame akci — prakticky event marketing pro cestovni ruch [pdf].
In: Mmr.cz [online]. 2007, s. 36.

% HAMRIK, Zdenék a kolektiv. Poradame akci — prakticky event marketing pro cestovni ruch [pdf].
In: Mmr.cz [online]. 2007, s. 37.

0 FREY, Petr. Marketingovd komunikace. Nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2016, s. 5.
ISBN 978-80-726-1389-2.
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1.2 HLAVNI CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Ma-li podnik stanovenou cilovou skupinu, pfistupuje k formovani souboru
komunikac¢nich cilt. Tyto cile maji vliv na vybér vhodného mixu komunikace a médii,
jejz maji vliv na efektivnost, rozpodet a strategii sdéleni.>

vvvvv

vychézet ze strategii a sméfovat k upeviiovani dobré poveésti podniku. K dalsim
faktorim nezbytnym pro spravné stanoveni cili je charakter cilové skupiny a také

stadium Zivotniho cyklu produktu &i zna¢ky.>?

Cile marketingové komunikace maji strategicky ¢i takticky rozmér. Strategickych cilt
je dosahovano v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Jejich zaméfeni je zpravidla Siroké.
Typickym ptikladem strategického cile je tvorba a podpora positioningu piipadné
repositioningu podniku. Oproti tomu taktické cile vychazeji z cil strategickych. Jsou
vSak kratkodobého charakteru a byvaji sndze méfitelné. Orientuji se na podporu

spotfebitelskych soutézi, zvyseni u¢innosti POP reklamy ¢&i vyprodejové akce, aj.>

Obecné lze cile rozdélit do tfi kategorii na cile pfedmétné, cile efektivnosti a cile
procest. Predmétnym cilem komunikace se rozumi obsazeni cilové skupiny
nejefektivnéjSim a nejucinnéjsim zplsobem. Vychozim pozadavkem je kvalitni
segmentace, definice publika a znalost chovani médii. Cile procest jsou podminkami,
jez musi byt splnény pro dosazeni efektivni komunikace. Veskeré komunikacni aktivity

musi vyvolat pozornost cilové skupiny, byt ji ocenény a zapamatovany.

51 BASARKA. Cile a strategie marketingové komunikace. In: Basarka.webnode.cz [online]. 31. 5.

2011.

52 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 40. ISBN 978-80-247-3622-8.

53 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 186.
ISBN 978-80-247-2049-4.
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vvvvvv

cile zajistuji pouze spravné nasmeérovani aktivit a procesni cile zajist'uji zpracovani

sdéleni.>

Hlavni cile marketingové komunikace vychéazi ze strategickych marketingovych cilt.

K tém nejcastéj$Sim patii:

v

poskytnuti informaci patii k zakladni funkci marketingové komunikace. Snahou je
informovat trh o dostupnosti urcitého produktu. Druhou moznosti je poskytovat
vSem relevantnim cilovym skupinam dostatecné mnozstvi potiebnych informaci.
Prevazna Cast soucasnych podnikovych aktivit je sméfovana k poskytnuti informaci
potencidlnim zakaznikim. Hojné se vSak uziva také prezentace informaci o
spole€nosti vysvétlujici zmény.

Tyto typy komunikace slouzi nejen potencidlnim zdkaznikim, ale hlavné moznym
investorum ¢i jinym osobam a institucim pro vytvoreni obrazu o zivotaschopnosti
podniku.

tvorba a stimulace poptavky se fadi k prvofadym cilim vétsiny ¢innosti. Usp&sna
komunikacni podpora dokéze navysit poptavku a prodejni obrat i bez cenovych
zasahd. Tento druh komunikace je zpravidla sméfovan do oblasti osvéty.

odliSeni produktu od konkurence se uziva u produkti urCité kategorie, které
zékaznik povaZzuje za homogenni (napf. Sampony, praci prasky, mydla, aj.).
Diferenciace tak podnikiim umoziuje vétSi variabilitu v marketingové strategii,
zejména v oblasti cen. Pfedpokladem uspéchu je dlouhodobd a konzistentni
komunika¢ni aktivita prezentujici zakaznikiim wunikatni vlastnosti produktd ¢i
samotnych podnikt. Cilem této aktivity je vybudovani pozitivnich asociaci
v myslich zékaznik.

zdiiraznéni uzitku a hodnoty produktu znamena prezentovat zakaznikovi vyhodu
plynouci z vlastnictvi produktu. Vyrobek ¢i sluzba pak ziska pravo na vyssi ceny na
daném trhu. Kombinace uzitku a hodnoty zna¢i moznost nastaveni netimeérné

vysokych cen za vyrobky nemajici na nové vytvareném trhu tvrdou konkurenci.

% PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingova

komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 157. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Toho vyuziva stale vice firem, které volni lepsi zacileni produktu pro ur¢itou vrstvu
zakazniki s ohledem na jejich specifické potieby a pfani.

v’ stabilizace obratu predstavuje dilezity ukol, nebot’ obrat neni v prib&éhu roku
konstantou. Naopak se stale méni vlivem sezénnosti zbozi, nepravidelnosti
poptavky ¢i cyklicnosti. Vyrobce a distributofi jsou kvili témto vykyvim nuceni
zvySovat vyrobni, skladovaci a dal§i podobné néklady. Komunikace sméfovana na
tento problém ma za cil vyrovnat vykyvy a stabilizovat timto vySe uvedené naklady
podniku.

v" budovani a sprava znalky se odviji od prezentace podstaty osobnosti znacky,
vytvafeni povédomi o znacce, posilovani znalosti znacky, ovliviiovani postoji
zakazniki ve smyslu tvorby jedine¢nych a ptiznivych asociaci. Vysledek snah v této
oblasti je vytvofeni pozitivni image znacky a vybudovani dlouhodobych vazeb mezi
znackou a cilovou skupinou zékaznikd.

v" posileni podnikové image je nezbytnym krokem pro uspéch podniku. Image firmy
totiz vyznamnym zpusobem ovliviiuje mysleni a jednani zakazniki.

Na zaklad€ image si spotiebitelé vytvareni predstavy a ndzory o podniku, které nasledné

ovlivituji jejich kupni chovani. Posileni podnikového image je zavislé na vytvoreni

jednotné a konzistentni komunikace organizace v dlouhém obdobi. K tomu slouzi

uzivani jednotnych symboll vytvatejicich pozitivni asociace v myslich zakaznikd a

ukotveni znacky ke klicovym sloviim, které si zakaznici budou se znackou pojit.

Nezbytnd je také upfimnost v komunikaci spojend s pfizndnim 1 nepiijemnych

skuteénosti.>>

Komunikaéni cile musi plnit n€kolik pravidel — byt v souladu s celkovymi podnikovymi

a marketingovymi cili, odvijet se od soucasné ¢i zddouci pozice produktu a znacky, byt

méfitelné, srozumitelné, piijatelné a motivujici pro vSechny zainteresované subjekty,

Clenit se na dil¢i cile a byt pfijimany jako zé&vazné. Dilezitost stanoveni cili

marketingové komunikace se odviji od posuzovani efektivnosti kampani. Do znacné

%5 ALENARS. Komunika¢ni strategie. In: Marke.cz [online]. 12. 1. 2015.

% PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 40-41. ISBN 978-80-247-3622-8.
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miry je ovliviiuje Zivotni cyklus produktu a skute¢nost, v jaké situace se zakaznik

Z hlediska moznosti vybért naléz4.>’

Shrneme-li ziskané poznatky, muzeme fici, ze zakladni mozné cile marketingové
komunikace jsou Vv podstat¢ dva. Komunikace dokaze zménit vztah nebo vyvolat
reakci.®® Veskera komunikace je zavisld na jeji vnimani zdkazniky. Velky vyznam ma

Vv tomto piipad¢ psychologie.

1.3 PSYCHOLOGIE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Podniky se vzdy snazi prodat co nejvice produkti a usiluji o to pfimymi (cena a kvalita)
1 nepfimymi prostiedky (psychologickymi). Pravé psychologické poznatky jsou
v modernim marketingu vyuzivany stale Cast&ji. Ve svét€ progresivnich
technologickych postupti a rychlého hospodaiského vyvoje je narocné sledovat vznik
vSech novych vyrobkii. Doba je hekticka a reklama mulze zakaznikiim napomoci
orientovat se V chaotickém svét€ a poskytnou dilezité, srozumitelné, vystizné a
pravdivé informace o produktech. Marketingova komunikace podniti zajem spotiebiteli
a koupi daného produktu. Nachazi-li se mezi témito vztahy soulad, pak je spokojen

zakaznik i vyrobce.>®

Soucasna éra homogenniho zbozi vyrobce nuti k navySovéani prostfedkii na Uc¢inné
reklamni kampané. Cim G&inng;jsi reklamni sdéleni je, tim vyssi prospéch z n&j vyrobce
ma. Naopak chyby v oblasti propagace a prezentace se v ostrém konkurenénim prostiedi
neodpoustéji. Neznalost zdkaznikovych potieb a pfani ¢ chybné pochopeni

spotiebitelské psychiky miize pFispét ke ztraté trzniho segmentu.5

5" BASARKA. Cile a strategie marketingové komunikace. In: Basarka.webnode.cz [online]. 31. 5.
2011.

%8 SYNEXT. Efektivni strategie marketingové komunikace. In: Synext.cz [online]. ©2008.

% HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. Praha: Grada
Publishing, 2008, s. 113. ISBN 978-80-247-1593-3.

60 Tamtéz s. 113.
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Z toho diivodu se zacalo vyuzivat komplexniho pfistupu a byl vytvofen urcity systém
psychologie uplatiiované v ramci marketingovych komunikaci a celého marketingového
mixu. Moznosti vyuziti psychologickych poznatkii v jednotlivych néstrojich

marketingového mixu je znazornén na obrazku 3.

Obrazek ¢. 2: Psychologie v marketingovém mixu

Psychologie v marketingovem mixu

Vyrobek (product) Cana (price)
~ testovdni vyroblod ] —kritéria pro cenovou strategli zaméfenau
— testovani obald na cilove skupiny

anhalyza nazvu vyrobku a znacky psychologie a aspekty tvorby cen
- analyza pozicni strategie
- psychologie segmentace trhu

- zaklacni psycholegickd analyza trhu
- motivacni analyza spotrebniho chovani .
- peychologickd analyza cllovych skupin

- analyza image

Distribuce [plaoce) Marketingova komunikace (premotion)
- pozorovani nakupniho chovani - psychologické testovani propagadnich
- nakupni cesty kancepci
dotazovani v prodejnach propagacni pre-testy
- analyza distribuénich cest - kontinualni propagadni vizkum
- trénink proedejnihe personaluy - méfeni Bcinnosti propagace
Zdroj®!

Psychologie v marketingové komunikaci je definovana jako psychické a psychologické
relevantni objekty a procesy spadajici do obsahu komunikace, pfipadné s ni casové a
vécné souvisi. Do této oblasti spada predev§im psychologické stranka komunika¢niho
procesu, psychologicka stranka sdéleni a médii, socidlné-psychologickd charakteristika
¢lent cilovych skupin a psychika jednotlivych ptislusnikti cilové skupiny. Zkouma se

zejména jejich osobnost, motivaéni struktura, psychické procesy a poznavaci slozky.%?

Presvédciva marketingovd komunikace slouzi k modifikaci mentalni stranky. Jejim

prostfednictvim se podnik snazi zménit zdkaznikovu motivaci, znalosti, postoje a

61 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 46.
ISBN 978-80-247-3492-7.

62 MLYNKOVA, Lucie. Serial o marketingové komunikaci, dil 1. Psychologie v reklamé do
knihoven. In; Marketing.knihovna.cz [online]. 21. 2. 2016.
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ptedstavy o produktu ¢i organizaci. Hlavnim smyslem je vzdy upoutat pozornost.
Efektivni komunikace prochazi tfemi psychologickymi stadii — poznavacim, pocitovym
a stddiem jednani. Prvotnim impulsem je urcity problém c¢i potieba zédkaznika. Na jeho

zéklad¢ zacne tento vyhledavat informace z vnitinich ¢i vnéjSich zdrojt.

Nalezne zpravidla nékolik alternativ, ze kterych si vybira. Je-li se zvolenou alternativou
spokojen, pfechazi k samotnému jednani, které je realizovano ndkupem, piipadné
objednanim produktu. Po jeho ziskani se urCitym zptusobem chova — vyuziva produkt.
Pro podnik je pondkupni chovani dalezitym elementem vyzkumu. MiiZe tak napomoci
zlepsovat produkty, pfipadné zdokonalovat a pfinaSet doprovodné sluzby navysujici

zakaznikovu spokojenost.®®

Psychologické metody se tak vyuZzivaji zejména pii vyzkumech pro ovéfovani u€innosti
marketingové komunikace. Vyuziti psychologie je nezbytné jak ve vyzkumu trhu, tak
pfi vyzkumu komunika¢nim. Ten slouzi pro zjisténi nejucelnéjsiho osloveni cilové
skupiny. Sviij ucel ma také ve vlastnim vyzkumu ucinnosti jednotlivych prostredki i
celych koncepci propagace. Cilem vyuZivani psychologickych metod v marketingové
komunikace je potieba porozumét zakaznikovi a na jeho zaklad€ zjisténych poznatki jej

efektivné ovliviiovat.%*

Za psychologické metody se v tomto piipad€é povazuji systematické postupy snazici se
objektivné zachytit a prozkoumat, co se déje v lidské psychice. Jelikoz je psychika
sloZit4 a jemna4, je naro¢né zachytit individudlni rozdily mezi lidmi. Sou¢asné metody a
techniky psychologie jsou sice nedokonalé, ale piindsi relativné neobjektivné;si
poznatky. V praxi se psychologie marketingové komunikace rozdéluje na Ctyii zakladni

metody — dotazovani, experiment, pozorovani a analyzu vécnych skute¢nosti.®®

Riznd komunikacni opatieni mohou v nejriznéjSich oblastech zazitki a chovani

zakaznikl ukézat sviij Uc¢inek. K pochopeni plisobeni reklamy slouzi tzv. modely

8 STROMKO, Bfetislav. Marketingova komunikace [pdf]. In: Vsem.cz [online]. 2011, s. 14-15.

6 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada Pulishing, 2012, s. 55. ISBN
978-80-247-4005-8.

65 Tamtéz s. 55.

28



reklamniho ptisobeni. Ty se pokousi vysvétlit ¢i predpovédét zptisoby chovani jedinct

na pouzitou marketingovou komunikaci.

MODELY REKLAMNIHO PUSOBENI

V marketingu byly vytvofeny tzv. stupnovit¢ modely popisujici psychicky proces
v obdobi mezi kontaktem s reklamnim prostfedkem a samotnym nakupnim aktem.

Vétsina téchto modeli uvadi faze, kterymi piijemce reklamy prochazi.

Nejznaméjsim modelem je schéma AIDA. Tento je povazovan za prvni hierarchicky
model orientovany na efektivnost komunikac¢nich sdé€leni. Jde o model popisujici proces
fungovani optimalni reklamy.®® Na prelomu 19. a 20. stoleti jej vytvofil E. St Elmo
Lewis. Nazev vychazi z pocatecnich pismen jednotlivych fazi, kterymi zédkaznici musi
projit, aby mohla byt komunikace povazovana za tspésnou. Dle modelu AIDA probiha
optimalni proces fungovani reklamy tak, ze nejdiive pfitdhne pozornost zékaznika,
nasledné vyvold jeho zdjem o produkt, vzbudi touhy vyrobek vlastnit a nakonec jej
ptimé&je k akci, tedy k nakupu ¢i objednavce. Grafické znazornéni modelu je obsahem

obrazku 4.

A — Attention — upoutani pozornosti;
| — Interest — vyvolani zdjmu;
D — Desire — vzbuzeni touhy vyrobek vlastnit;

A — Action — akce.®’

% ADAPTIC. AIDA model. In: Adaptic.cz [online]. ©2005-2016.

67 KASPARKOVA, Lenka. Modely reklamniho ptisobeni [pdf]. In: Strojka.opava.cz [online]. 15. 5.
2012.
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Obrazek ¢. 4: Model AIDA

AIDA Model

Expound the actul teachings of the great explocer of

the truth, the manter busdider of human happeness.

NO oot rejects, dhlkos, o¢ voids plestere Ruelt,

becaute ity e, Dot Decause those who do not

Keow Dow 1o purise pleasure
¢ v

Zdroj®s

Neékdy byva k modelu pridavano jesté pismeno S (Satisfaction) znacici spokojenost
zakaznika s produktem, ktery dale doporucuje. V prvnim stadiu tedy zdkaznik nalezne
urcity produkt prostfednictvim reklamy ¢i doporuceni (pfipadné jinych proménnych).
Ve druhém stadiu se o produkt zacne vice zajimat a hledd k nému informace. Tteti
stadium je charakteristické touhou zakaznika produkt vlastnit. Nasleduje Ctvrta faze,

kterd jiz spo¢iva v uskuteénéni nakupu produktu.®®

Model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measuring Advertising Results)
poprvé publikoval Russel Colley vroce 1961. Jednd se o model pro stanoveni
reklamnich cilii a méfeni vysledkti. Zamétuje se vSak spiSe na budouci nakupni proces
nez na okamzity prodejni efekt. Modelu je vyuzivano pro definici komunikacénich cilt.
Model mapuje stavy mysli, kterymi zédkaznik prochézi. Idealni reklamni proces probiha
ve Ctyfech krocich — uvédomeéni si, pochopeni, presvédceni a akce (jednani ¢i koupé).

Tyto kroky jsou znamy také pod zkratkou ACCA."°

% CHILLIBREEZE. Inspiring Action — AIDA Model for Various Business Scenarios. In:
24point0.com [online]. 3. 9. 2014.

8 PODNIKATOR. Model AIDA. In: Podnikator.cz [online]. 24. 6. 2012.

70 SMITH, P. R.; ZOOK, Ze. Marketing Communications: Offline and Online Integration,
Engagement and Analytics. Philadelphia: KoganPage, 2016, s. 118. ISBN 978-0-7494-7340-2.
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Model DAGMAR dé¢li komunikaéni proces do deviti efektt. Patfi mezi né poteba dané
kategorie, povédomi o znacce, znalost znacky, postoj ke znacce, zdmér koupit znacku,
pomoc pii ndkupu, nakup, spokojenost a nasledna loajalita ke znac¢ce. Rozhodnuti o
tom, na ktery komunikacni cil se zamé¢fit, je na marketérovi. Odviji se vSak od situacni
analyzy ¢i prizkumu v cilovych skupindch. Podstata modelu tak spocivd v tom, Ze
misto obtizn¢ kvantifikovatelnych cilli prodeji vici nakladim jsou aplikovana odlisna

méfitelnd méfitka — napt. image nebo povédomi o znadce.”

Pro marketingovou komunikaci jsou velmi dilezité také emoce. Ty mohou byt vniméany
pozitivné i negativné. Dokazou vSak vyvolat impulsivni nevédomé jednani a poskytuji

tak vysokou $anci na neplanovany nakup.’

Efektivni proces komunikace je dale ovlivnén vztahy se zdkazniky. Ty je potfeba

koordinovat a fidit.

1.4 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Pro oznaceni fizeni vztahl se zékazniky se uziva anglické zkratky CRM tedy Customer
Relationship Management. Rizeni zahrnuje veskeré procesy komunikace se zdkazniky,
jejich vzajemnou koordinaci, fizeni a slad'ovani. Cilem této aktivity je budovani
spokojenosti zdkaznikli, udrzovani dlouhodobych vztahli se zékazniky stavajicimi a

v neposledni fadé také ziskdvani zakaznikd novych.”

Definici CRM je nékolik. Naptiklad Gaba’# povazuje fizeni vztahll se zakazniky za
komplex zakladniho a aplikacniho systému, podnikovych procest, technickych
prostiedkil a persondlnich zdrojii urenych pro fizeni a prubéznou realizaci vztahli se

zakazniky podniku.

"L WIKIPEDIA. Dagmar. In: Cs.wikipedia.org [online]. 31. 3. 2016.
2 STROMKO, Bietislav. Marketingova komunikace [pdf]. In: Vsem.cz [online]. 2011, s. 18.

 MANAGEMENT MANIA. Rizeni vztahu se zakazniky CRM (Customer Relationship

Management). In:  Managementmania.com [online]. 16. 5. 2014.

™ GALA, Libor; POUR, Jan; SEDIVA, Zuzana. Podnikovd informatika. Pocitacové aplikace
V podnikové a mezipodnikové praxi. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 148. ISBN 978-80-247-5457-4.
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To vSe v oblasti podpory obchodni ¢innosti, zejména pak marketingu, prodeje a
zakaznickych sluzeb. To Chlebovsky’ povazuje CRM za interaktivni proces zamétujici
se na dosazeni optimalni rovnovahy mezi uspokojenim zdkaznickych potieb a

podnikovymi investicemi.

Rizeni a budovani vztahti se zikazniky je dileZité pro viechny podniky, které maji
v zebficku hodnot zdkaznika na prvnim misté. Zakladni principy systému CRM jsou
pak spolecné pro vSechny sektory. Tvorba vérnych a spokojenych zdkaznika, stejné
jako budovéani dlouhodobych a plnohodnotnych vztahli s nimi se tyka celého jejich
zivotniho cyklu. Na pocatku snazeni je vzdy volny trh. V této fazi o sobé podnik a
zakaznik vzajemné nevi. Prvni navazani povédomi je realizovano prostiednictvim
vnimani znacky zdkaznikem. Potencialni zakaznik v této fazi o znacce slySel, ale jeste
sni nemd ziadnou zkuSenost. DalSi komunikace jiz mé& za cil oslovit takového
potencialniho spotiebitele s ur€itou nabidkou. Az po prvni koupi se z potencialniho
spotiebitele stdva plnohodnotny zakaznik. Kupuje-li si zdkaznik produkt opakované a
preferuje tak danou znacku pied ostatnimi, stdva se z néj zédkaznik vdzany. Prave to je
cilem veSkerych snah CRM systému. V této chvili podnik nesmi polevit a musi se dale
o zékaznika starat. Neud¢la-li to, pak zdkaznika ztraci. Nastava upadek vztahu a

piipadné i jeho ukonéeni.”

Kazdy podnik si musi uvédomit, ze zdkaznik je kliCovym zdrojem jejich existence. Je to
pravé on kdo podniku pfinési pfijmy za poskytnuté produkty. Spokojeny zédkaznik nema
ditvod uvazovat o odchodu ke konkurenci a je snadnéj$i mu prodat dalsi produkty a
sluzby. Ziskat nového zakaznika je nejt€¢zSi a zaroven nejnakladnéjsi Cinnosti. Jeho
udrzeni je proto pro podnik klicové. Spokojeny zakaznik totiz podniku ptinasi zisk a

snizuje prodejni naklady.”’

S CHLEBOVSKY, Vit. CRM v souvislostech aneb Jak se vyhnout selhéni instalace CRM systému.

In: Systemonline.cz [online]. 2002.

® MANAGEMENT MANIA. Rizeni vztahu se zakazniky CRM (Customer Relationship

Management). In: Managementmania.com [online]. 16. 5. 2014.

7 TOMASKOVA, Daniela; VASS, Martin. Cesta k uspénému fizeni vztahdl se zakazniky. In:

Systemonline.cz [online]. 2006.
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K vybudovani tspé$né¢ho vztahu se zdkazniky je nutné pokryt ctyii prvky CRM —
informace, proces, technologie a lidé. VSechny tyto elementy musi byt ve spolecné
soucinnosti tak, aby dokéazaly zakazniklim poskytnout konzistentni a pozitivni soubor

spravovanych a osobnich zkusenosti ke zvy3eni loajality.”®

Cilem fizeni vztahG se zakazniky je zajistit jejich maximalni loajalitu, vérnost a
zavazanost vici spolecnosti. Ke kli¢ovym ukoltiim patii podpora obchodnich procest,
zejména pak vytvareni dlouhodobych a uspéSnych vztahli se zdkazniky. K hlavnim

funkcim CRM patii:

v’ pribézné sledovani pozadavki a chovani zdkazniki, vCetné evidence a hodnoceni
soucCasnych obchodnich vztahi;

tvorba novych obchodnich piileZitosti s vyuzitim informaci o zdkaznicich;

aktivity vedouci k tvorbé dlouhodobych a hodnotnych vztahii se zakazniky;

naro¢né analyzy spotiebitelli dle nejriiznéjSich parametrt;

RN NERN

fizeni marketingovych kampani s vyuzitim vysledkti analyz zdkaznikti a jejich
pozadavk.’®
K tomu, aby podnik védél na co se zaméfit a ¢eho vyuzit, je dobré provést SWOT

analyzu.

SWOT ANALYZA

SWOT analyza je zdkladnim marketingovym ndstrojem pro vyzkum mikroprostredi a
makroprostiedi podniku. Organizace jejim prostfednictvim zjist'uje aktudlni situaci na

zvoleném trhu.8°

Mikroprostitedim se zamysli vlastni podnik se svymi zaméstnanci, dodavateli,

marketingovymi zprosttedkovateli, vetejnosti a konkurenty.

8 KINCAID, Judith W. Customer Relationship Management. Getting It Right! New Jersey: Prentice
Hall PTR, 2003, s. 44. ISBN 0-13-035211-X.

™ GALA, Libor; POUR, Jan; SEDIVA, Zuzana. Podnikovd informatika. Pocitacové aplikace
V podnikové a mezipodnikové praxi. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 149-150. ISBN 978-80-247-54574.

8 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Praha: Albatros Media, 2012, s. 45. ISBN 978-80-
266-0006-0.
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VSichni tito podnik do urc¢ité miry ovliviluji. Firma mé vSak moc je sama aktivné ménit.
K posouzeni trovné a kvality podnikového mikroprostiedi slouzi analyza silnych a
slabych stranek. Timto zpiisobem si podnik mize vyhodnotit své piednosti a nedostatky

ve viech vyse uvedenych faktorech. Zkracené lze tento postup nazvat S-W analyzou.

Makroprostiedi sestdva rovnéz ze Sesti skupin faktord pisobicich na podnik zvenci.
Timto pisobi pfimo i zprostfedkované na podnikové aktivity. Organizace vSak na né
nema prakticky zadny vliv a nemuze je ani fadn¢ kontrolovat. Jedinou jeji moznosti je
veédét o nich co nejvice informaci, aby mohla rychle a vhodné reagovat na jejich zmény.
K témto nekontrolovatelnym a determinujicim faktorim patii prostfedi demografické,
ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni. Analyza téchto Sesti okruhti
napomaha podniku odkryt ptilezitosti trhu a zarovenl nalézt potencidlni nebezpec¢i a
nastrahy, které mohou nastat. Jednd se o analyzu pfileZitosti a hrozeb, kterd byva

zkracené nazyvana O-T analyzou.®?

Dohromady se tyto rozbory vzajemné dopliuji a tvoii SWOT analyzu — souhrnnou
analyzu marketingového prostredi. Ta je zdkladem pro vypracovani kazdé marketingové
strategie 1 marketingového planu. Je ji moZné realizovat na cely podnik i jeho jednotlivé

produkty.8®

SWOT analyza tedy ptfedstavuje komplexni metodu kvalitativniho hodnoceni veSkerych
relevantnich prvkl fungovani organizace a jeji soucasné pozice. Ve své podstaté
zahrnuje postupy technik strategické analyzy. Jadro metody spociva v klasifikaci a
ohodnoceni jednotlivych faktor rozdélenych do ¢Etyt zakladnich skupin (silné stranky,

slabé stranky, ptileZitosti a hrozby).

81 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2014,
S. 40-41. ISBN 978-80-247-5037-8.

82 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Praha: Albatros Media, 2012, s. 47-48. ISBN 978-
80-266-0006-0.

8 Tamtéz s. 48.
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Analyzou vzdjemné interakce danych faktorti silnych a slabych stranek vuci
ptilezitostem a hrozbam na stran¢ druhé podnik ziskd nové kvalitativni informace

charakterizujici a hodnotici Groveti jejich vzajemného stietu.®*
Hlavnim cilem je identifikovat relevantnost sou¢asné strategie podniku.%®

Soucasny marketingovy svét je plny néstrah. Vice nez v jinych odvétvich se zde proto
vyplati vnimat véci v plné S§ifi. Teoretické povédomi o jednotlivych praktikach a
odpovidajicich nastrojich je jisté¢ dilezité. Mnohem podstatnéjsi je vSak umeéni jejich
smysluplné kombinace, orientace na vysledek, zdokonalovani praktik udrZeni
stavajiciho zékaznika i metody jak pfivést zdkazniky dal$i. Plsobit na city a chovani

zakaznikt lze pfitom nejlépe komunikaci.

vvvvvv

marketingu. Pfedstavuje-li totiz marketing pozndni toho, co vyrabét, pak toto poznani

nelze pfeménit v produkt bez komunikace uvnitf organizace.

Uspé&sna marketingova komunikace je zavisla na dodrzovéani tii zakladnich pravidel.
Podstatnym rysem je nutnost vyvazenosti, etiky a oboustrannosti komunikace. Toto
téma je vSak velmi dynamické a neustile se méni s ohledem na vyvoj novych

prostiedkii a metody ptisobeni s cilem zlepSeni konkurenceschopnosti podniku.

Teoretickd Cast prace se zaméfuje na nastroje marketingové komunikace. K tradi¢nim a
hojné uzivanym nastrojim patii reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni
prodej a pfimy marketing. V nedavné dobé se k tradiénim nastrojim zafadil také event
marketing a sponzoring a také online komunikace. Marketingové prostiedi je vSak
dynamické a je potteba hledat stdle nové zplisoby zaujeti. Ve 21. stoleti tak zacaly
vznikat nové — moderni — nastroje komunika¢niho mixu. Hovofi se tak o Buzz
marketingu, Virdlnim marketingu, Guerilla marketingu, Ambush marketingu,

Digitalnim marketingu, E-marketingu ¢i prvku zvaném Product placement.

8 DEDINA, Jiti; CEJTHAMR, Vaclav. Management a organizacni chovani. Praha: Grada
Publishing, 2005, s. 41. ISBN 80-247-1300-4.

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing,
2008, s. 103. ISBN 978-80-247-2690-8

35



Nastroje marketingové komunikace jsou vyuzivany k dosazeni specifickych cilii. K t€ém
hlavnim patii poskytovani informaci, tvorba a stimulace poptavky, odliSeni produktu od
konkurence, zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizace obratu, budovéani a

sprava znacky ¢i posileni podnikové image.

Pouze kvalitni strategie a vhodné uziti nastrojii mnohdy nesta¢i. Sviij dil na tom ma
psychika ¢lovéka. To si podniky uvédomuji, a proto do svych plani zahrnuji také
zjisténi z oblasti psychologie. Diky jejich interpretaci realizuji presvédcivou
marketingovou komunikaci slouzici k modifikaci zakaznikovy motivace, znalosti,
postoju a piedstav o produktu ¢i organizaci.

Jelikoz si podniky uvédomuji, ze ziskani novych zakaznika je nakladné&j$i nez udrzeni
zakaznik stavajicich, pfistupuji k zavadéni systémt CRM. To jim napomiiZe dosahovat
zakaznické vérnosti a loajality, kterda vede k upevnéni ziskovosti a snizeni prodejnich

nakladua
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2 UMELECKA A PRODUKCNI AGENTURA ADN

Zakladni informace:

Nazev agentury: Umélecka a produkéni agentura ADN s. 1. 0.8¢
Reditel: Mgr. David Némecek

Sidlo: Kachlikova 5, 635 00 Brno

Vznik agentury: 2004

Obrazek ¢. 5: Logo agentury

m Umélecka a produkéni agentura ADN

Zdroj®’

2.1 HISTORIE

Vznik brnénské umélecké a produkéni agentury ADN se datuje k unoru roku 2004.
Majitelem agentury je Mgr. David Némecek — puvodné aktivni muzikant, kytarista,
zakladajici ¢len a také lidr bluegrassové skupiny Drive. Od roku 1998 aktivné
spolupracoval sriznymi Ceskymi interprety a vydavatelstvimi, pfevazné zanrove
orientovanymi do stylu world music, folk, bluegrass. V roce 2003 byl zvolen piedsedou

Bluegrassové asociace CR, ve funkci byl do éervna 2007.

8 ADN [online]. [cit. 2016-03-06]. Dostupné z: http://www.davidnemecek.cz/index.php?stred=kontakt

87 Interni zdroj Agentury ADN
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Po tad¢ uspésnych brnénskych koncertd skupiny Druha trdva, na kterych se on sam
organiza¢n¢ podilel, a po uvolnéni mista manazera skupiny, jej kapelnik Lubo§ Malina
oslovil s nabidkou spoluprace s Druhou travou. Od tnora 2004 se stava Mgr. David

Némecek manazerem skupiny Robert Kiest'an a Druha trava.

Jakmile zacal spolupracovat s legendarnim Robertem Kiestanem a Druhou travou
profesiondln¢, projevily zdjem i dalsi kapely, z téch uplné prvnich to byly Pavlina
JiSova a AG Flek. Nejvétsi Ceskou hvézdou, kterou agentura zastupovala, byl zcela
bezpochyby zpévak Pavel Bobek, ktery se k agentufe dostal diky tomu, Ze jeho album
“Muz, ktery nikdy nebyl In* produkoval kapelnik Druhé travy Lubo$ Malina. Cést
skupiny Druha trava doprovéazela Pavla Bobka pii jeho koncertech, a to pod nazvem
Malinaband. Pozd¢ji za zady Pavla Bobka objevovala cela sestava Druhé travy, véetné

Roberta Kfestana. Spoluprace s Pavlem Bobkem trvala 8 let, az do konce jeho Zivota.

Nejvétsi svétovou hvézdou, se kterou agentura spolupracovala v minulosti na urovni
organizace a produkce, byla Suzanne Vega. V roce 2011 byly zajistovany koncerty
v Olomouci a v Ostravé, které se konaly v ramci jejiho koncertniho turné v Ceské

republice.®®

2.2 HLAVNI CINNOST

Umeéleckad a produkéni agentura ADN v sou€asni dobé nabizi:

- agenturni zastoupeni hudebnich skupin

- potadani kulturnich akci (koncerty, festivaly)
- sestaveni dramaturgie festivalil

- zajisténi techniky (ozvuceni, osvétleni, pddia)
- zajisténi moderovani spolecenskych akci

- reklamni ¢innost a marketing.

83SUZANNE VEGA [online]. 2015 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: http://wiki.idnes.cz/suzanne-vega-
c9r-/umelci.aspx?klic=457744
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Hudebni skupiny zastupované agenturou:

Robert Kiest'an a Druha trava — legenda folk, country a bluegrassové scény. Skupina
vznikla v roce 1991, hned od zacatku svého pusobeni na Ceské i slovenské hudebni

scéné byla povazovana za Spicku folk a country.

Druha trava vydava sva alba v Cechéach, ale také v USA, kam sméfuje kazdoroéné i jeji

turné. Toto turné se t€si velice priznivému ohlasu a trva zpravidla asi Sest tydnd.
Skupina je také drzitelem ocenéni APH Andél v kategorii Folk a country.

V soucasné dobé¢ hraje Druha trava ve sloZeni:

Robert Kiestan — s6lovy zpév, mandolina, kytara

Lubo$ Malina — banjo, irské pistaly, saxofon, klarinet, vokaly

Lubo$ Novotny — dobro, lap steel, vokaly

Tomas Liska — kontrabas

Emil Formanek — kytara, mandolina, vokaly

Kamil Slezak — bici, perkuse

Banjo band Ivana Mladka — legendarni Ivan Mladek vystupuje za doprovodu svého

ansamblu v hudebng-zabavném potfadu se zndmymi hity a scénkami.

Javory / Javory Beat — Hana a Petr Ulrychovi nabizi koncert legendarnich Javord, kde
jsou za hlavni dominantu povazovany housle a cimbal, nebo vystoupeni ve formaci
Javory Beat, kterd vznikla na podnéty fanouskt kapely, ptejicich si oprasit pisnicky

Z beatového obdobi sourozenct Ulrychovych.
AG Flek — legendarni folk-rockova skupina ze Zlina.

Rangers — Plavci — legendarni ¢eska skupina vénujici se zanrum folk a country. Tato
oblibena skupina oslavila 45 jiz let své existence. Na jejich koncertech zni dnes jiz

,»zlidovelé* pisné, jako jsou napft. Pole s bavlnou, Zvednéte kotvy, Rékosi a jiné.

Nad’a Urbankova a Bokomara — stalice ceské hudebni scény, plnd energie, potési
svym vystoupenim vSechny generace. Kapela Bokomara, kterd Nadu Urbankovou

doprovazi, ptizpisobuje svoje slozeni prostorim, ve kterych praveé vystupuji.
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At uz se jednd o amfiteatr, divadlo, kostel nebo sal, vzdy jde umélcim o to, aby se

vystoupeni pro n¢€ i pro posluchace stalo svatkem.

Poutnici — stalice Ceského bluegrassu a country. Skupina nabizi poslechovy porad

Poutnici. V letosnim roce slavi neuvétitelnych 45 let existence.

Pozdni sbér — rockova kytarovd muzika s bluesovymi zaklady. Texty, které pise
kapelnik Jifi Pafez, jsou vyznamnou soucasti a skupina na né klade velky daraz. O
Clenech kapely bylo mozné slySet uz dfive, pusobili ve znamych formacich, napf.

v Cechomoru, Druhé travé, Katapultu nebo Rangers.

Ukulele Troublemakers — chronicky znamé svétové hity vSech Zanrd v podani

brnénské pop-rockové sestavy. Brnénska kapela idedlni na akce v§eho druhu.

Dalsi kapely a interpreti, které agentura zastupuje, jsou: Garcia, Folk Team, Sarah The
Adams, Docuku, Kon Sira, Navostro, Pavlina JiSova a ptatelé, Huménecko, Jitka

Suranska, Pacora Trio, Jarret, Cimball Classic, Tranzan, Marta Topferova.

Zastoupeni hudebnich skupin znamena v pfipadé agentury ADN pfedevSim booking
termind, s ¢imZ souvisi reakce na poptdvku a nabizeni téchto skupin potradatelim.
Pouze u kapel Druha trava, AG Flek, Jitka Suranska Trio a Ukulele Troublemakers ma
agentura na zadkladé¢ smluv vyhradni pravo provadét booking. Ostatni si mohou své

ucinkovani domlouvat i bez agentury.

V ptipadé dohodnutého terminu uinkovani, agentura doda skupiné nebo interpretovi
presné informace, tykajici se data, Casu a mista. Poradateli pfedéd agentura pozadavek na
zajiSténi technickych podminek. VeSkera komunikace mezi potfadatelem a hudebni
skupinou ¢i interpretem se d&je prostfednictvim agentury.

Obvykla provize z prodeje hudebni skupiny ¢ini 15% z honorare skupiny.

Agenturou je také zprostfedkovavano uc€inkovani kapel, které pfimo nezastupuje ani
nezajistuje booking termini jejich vystoupeni. Velmi dobréd spoluprace probihd napf.
s Wabi Daiikem a MiloSem Dvorackem, skupinou Zalman a spol., Petrou
Cernockou, Josefem Lauferem, Martinem Harichem a dal§imi. V téchto p¥ipadech

¢ini provize pro agenturu také 15% z honoréafte.
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Vyhradné agentura se stara pouze nékterym svym skupinam 0 komunikaci s médii a
dalsi aktivity spojené¢ s PR. Provadi aktualizace jejich webt a také komunikuje na

socialnich sitich (Facebook) jménem téchto hudebnich skupin.

Dalsi aktivity umélecké a produkéni agentury ADN:

- spoluprace pii tvorbé programu zavéreéného vecera na poslednich tiech

roénicich Mezindrodniho détského folklorniho festivalu Kunovské 1éto.°

Agentura byla pozadana potadateli festivalu, ktery je tradi¢ni piehlidkou détskych
folklornich soubort, aby se dramaturgicky postarala o vecer, ktery je vyvrcholenim této
tydenni akce. Festival probihé na riznych mistech v Uherském Hradisti a v Kunovicich.
Sobotni, zavérecny veler, se vzdy odliSuje od celého programu pifedev§im svym
zanrem. Na tento vecer zajiStuje agentura tedy vystoupeni v duchu country, folk-rocku
nebo klasického popu. Poradatel festivalu pouze v tento jediny den z celé akce vybira
vetejnost. Na letoSnim ro¢niku vystoupi agenturou zastupovana skupina Huménecko a
slovensky zp&vak Martin Harich s kapelou. Jako host zazpiva finalista Superstar Stépdn

Urban. Vecer bude ukoncen jiz tradi¢né ohnostrojem.

Po dobu celého programu dohlizi na pribéh akce a dodrzovani smluvnich podminek

ucinkujicimi skupinami i pofadatelem zastupce agentury ADN.

- spolupréce pii tvorbeé hudebniho programu na Vanocnich trzich a
Velikonoénich trzich. (Brno, Olomouc, Ceské Budéjovice, Uherské
Hradiste).%

8 FACEBOOK [online]. [cit. 2016-03-05]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/events/694310817380187/

FACEBOOK [online]. 2015 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/108792579197054/photos/pb.108792579197054. -
2207520000.1456945554./927306470678990/?type=3&theater
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- spoluprace na hudebnich festivalech Zlinsky Woodstock, Postrizinské

slavnosti, Country Bukovina, Utéchovsky Countryfest.

Zde se jednalo ptevazné o festivaly zanrové zaméfené na country, bluegrass a folk.
V téchto piipadech hlavni potfadatel akce zadal agentufe technicky i dramaturgicky
zajistit cely festival. O propagaci a ikony s ni spojené se potadatelé v téchto piipadech
starali sami, agenturou byla zajiSténa pouze podpora na jejich webovych strankéch,
webovych strankach vystupujicich skupin a také na socidlnich sitich — facebookové

profily agentury a jednotlivych hudebnich skupin.

2.3 POROVNAVANE SUBJEKTY

1. Druha trava

Nadzanrova kapela ptivodné s kofeny v bluegrassu slavi letos 25 let svého plsobeni na
Ceské hudebni scéné. Pii této pfilezitosti vydala na sklonku roku 2015 své historicky

prvni DVD nazvané In Concert.
Majitel agentury je managerem této kapely.

Agentura ADN vyhradné zajistuje pro tuto formaci booking termint, je spravcem
kapelniho fondu a realizuje aktivity tykajici se PR, pfedev§im komunikaci s médii.
Agentura se stard o web a Facebook této hudebni skupiny.

V roce 2015 se agentura jménem skupiny Druha trava vénovala vztahlim s vefejnosti
prubézné po cely rok, nejintenzivnéji vSak nékolik tydnl pfed vydanim nového DVD a
jeho naslednych kiestech na vybranych koncertech ve druhé poloviné prosince.

Koncert, z n¢hoz zivé DVD vzniklo, se uskutecnil jiz vroce 2012 v Divadle Stara
Stielnice v Hranicich na Moravé. Celé tii roky trval proces, ktery sméfoval k jeho

vydani ve vydavatelstvi Indies Happy Trails.

Zejména nedostatek finan¢nich prostiedkil byl divodem, Ze pfedev§im vérni fanousci

kapely tak dlouho ¢ekaly na vysledek.

Nakonec, také diky sponzorskému daru spratelené kapely, se DVD v prosinci roku 2015

objevilo na pultech obchodii s hudbou.
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Na riznych hudebnich a kulturnich serverech byly postupné zvefejiiovany informace o
blizicim se dni, kdy DVD z vydavatelstvi poputuje ke svym fanouSkim. Tyto aktivity

koordinoval pracovnik agentury ADN, ktery pro agenturu zajist'uje komunikaci s médii.

Agentura akci podporovala na svém webu, nejvice vSak na facebookovych profilech

agentury i kapely. %

2. Pozdni sbér

Sestava muzikantl pfevazné z okoli Brna, ktefi v nazvu své kapely fikaji, ze ,,se pozdné
sebrali®. Kazdy z nich ma za sebou ptes dvacet let aktivniho hrani v riznych formacich,
prevazné slavnéjsich jmen nez je nyni Pozdni sbér.

Skupina velmi cilevédomé touzi poskytnout poslucha¢im kvalitu, a to jak co se
umélecké stranky tycCe, tak vSech souvisejicich parametrl, jako jsou kvalitni zvuk,

servis pro divéky i1 pro umélce.

Tato hudebni skupina ma, nastésti pro kapelu, schopnost shromézdit finan¢ni prostredky
od svych sponzord, které vynaklada na koncertni spojeni s muzikanty vyjime¢né kvality
a uspotadani spole¢nych vystoupeni. Pro letoSni rok mé Pozdni sbér nachystané hosty
jako je napt. Viasta Rédl, Lubos Novotny - dobro, lap steel - Druhd trava, Svata Kotas
band nebo Nada Urbdnkova a Bokomara. Zamérem je pestrost samostatnych koncerttl.

Kapela na jaie 2016 uskute¢ni také turné po divadlech spole¢né s Patrolou Slapeto.

Pozdni sbér se snazi ziskat své potencionalni fanouSky pomoci unikatniho turné, které
uskutecnila jiz tfikrat. Jedna se o letni turné s nazvem ,,Castle tour®, které se kona
kazdorocné, vzdy v letnich mésicich. Jde o marketingovy tah samotné kapely, ktery
neni v zdsadnim pohledu bran jako nutné ziskovy. Jedna se o prezentaci kapely ve
spojeni se znamg&jSimi jmény nasi hudebni scény. Z pohledu Pozdniho sbéru jde hlavné

o pestrost ve slozeni posluchact a ptipadnych zdjemcii o jejich muziku do budoucna.

YIDRUHATRAVA [online]. 2015 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z:
www.druhatrava.cz,http://kultura.zpravy.idnes.cz/druha-trava-slavi-25-let-07d-
/hudba.aspx?c=A151215 114533 hudba_ob
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O turné ,,Castle tour 2015 se manazersky staral pracovnik agentury ADN. Od ¢ervna
do zai se odehralo celkem 20 koncerttl v ramci celé Ceské republiky, hlavni hvézdou

byla skupina Fleret. Z ostatnich to byl Folk Team, Rangers — Plavci a dalsi.%

3. Pavel Bobek

Country legenda, praotec Ceského rock n'rollu. Svij repertoar i lidi, se kterymi
spolupracoval, si vzdy peclivé vybiral. O to vic si agentura i kapelnik Druhé travy
Lubo$ Malina dodnes ceni spoluprace s timto zpévakem, ktery jist¢ patfil k tomu

nejlepsimu, co kdy Ceska republika mezi zp&vaky méla.

Pavel Bobek mél jasnou pfedstavu o kapele, kterd by ho doprovézela pii jeho

vystoupenich.

»Doposud jsem se shodl se vSemi kapelami, se kterymi jsem délal. VSichni mi vzdycky
vychazeli vstiic. Je tomu tak i v pfipad¢ nového orchestru v Semaforu., vyhovuje mi. A
jak bych si predstavoval idedlni doprovodnou kapelu pro sviij styl? Kdybych si snad
vV budoucnu stavél vlastni kapelu, asi by mi stacilo obsazeni: dvé kytary, basa, piano,

bici. A hrozné rad bych mél v kapele steel kytaru.

Ale to vSechno zlstane zfejme€ navzdy mym nesplnénym pianim.“ Neztstalo. Splnil mu
je témét uplné v osmdesatych letech Milo§ Nop se svou skupinou a jesté 1épe o dvacet

let pozdéji Lubo§ Malina se svym Malinabandem. %

Agentura zazivala pii spolupraci s Pavlem Bobkem chvile slavy, ale také i okamziky
spojované s obavami o jeho zdravi. Nebylo tomu jinak hned v zacatcich spoluprace
s agenturou a Malinabandem, kdy v roce 2005 po Gspé€$ném vydani alba ,,Muz, ktery
nikdy nebyl In*“, Pavel Bobek prodélal velmi zdvazné zdravotni komplikace, které
ohrozili i jeho Zivot. V dobé, kdy lezel po akutni operaci na jednotce intenzivni péce, na

hranici mezi zivotem a smrti, 14 dni pfipojen na dychaci piistroje, jej podporovala celd

92 CASTLETOUR [online]. 2015 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: http://castletour.pozdnisber.cz/

93 POZDNISBER [online]. 2015 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: www.pozdnizber.cz,

http://castletour.pozdnisber.cz/

% KRIZENECKY J. Pavel Bobek Piil stoleti na pédiu. Praha: XYZ 2009. ISBN 978-80-7388-097-2.
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rodina a samoziejmé i jeho pratelé a fanousci. VSe nakonec dopadlo dobie a Pavel
Bobek nakonec tento sviij boj vyhral. Nanestésti po dlouhych dnech, kdy mél v umélém
spanku zavedenou inkubac¢ni kanylu, byly naruSeny hlasové vazy a tim doslo k docasné

ztraté hlasu. Tento stav, bohuzel, trval nékolik mésica.

Samoziejmé, v téchto dnech, také agentura Celila vy$Simu z4jmu novinafi, predevsim
bulvarnich. ,,Pavel Bobek na smrtelné posteli* — neni ldkavéjsi téma pravé pro bulvar.

V tomto piipad¢ byl ovSem 1 bulvarni tisk ohleduplny.

Jinak tomu bylo v roce 2011, kdy Pavel Bobek postoupil vcelku banalni operaci, po
které se zotavoval asi 3 mésice. Agentura i rodina se opét setkala s natlakem nékterych
bulvarnich novinati, v tisku se objevily polopravdy, a to i po tom, kdy rodina, Bobek i
agentura s novindii spolupracovali. Nékteré informace byly bulvarem zcela zkreslené a

agentura jako reakci vydavala tiskova prohlaSeni o realité.
Pavel Bobek zemfel 20. 11. 2013.%

Vzpominky na Pavla Bobka se stale objevuji i na riznych akcich - napt. ucastnici
narodniho semifinale a finale hudebni soutéze Porta, které se konalo v Lesnim divadle v
Revnicich u Prahy v ¢ervnu 2015, v tradi¢ni ,,Hodiné H* vzdali hold zpévaku Paviu

Bobkovi. S touto informaci byl prostfednictvim agentury seznamen tisk.

2.4 CILOVE SKUPINY

I kdyz by se nabizelo uvést, Ze cilovou skupinou agentury ma byt kompletni spektrum
obecenstva, pravda je takovd, Ze oslovuje povétSinou posluchale ve stejné vekoveé
kategorii, jako jsou zainteresovani muzikanti v zastupovanych hudebnich skupinach.
DalSim kritériem jsou vzdy Zanry, ze kterych muzikanti pfisli do stavajicich soubort.
Tzv. “Skatulkovani je dodnes hodné limitujici. Protoze vétSinu €asu stravili muzikanti
agenturou zastupovanych skupin v ,,Portovnich* zanrech, pravé odtud startuje zakladni

divacky zdjem.

9NOVINKY [online]. 2015 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/kultura/319797-

zemrel-zpevak-pavel-bobek.html
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Vek v cilové skupiné posluchact skupin, které agentura zastupuje, se pohybuje dle
prozatimniho agenturniho zjisténi v rozmezi 30 — 65 let. V mnoha ptipadech se také
jedna o muzikanty, at’ uz pisobici na profesionalni ¢i amatérské urovni. V poslednich
letech se agentura nebrani spolupraci se zacinajicimi kapelami, zanrové odliSnymi od

-----

skupinu posluchacii, potazmo potadateld akci.

Pti svych marketingovych aktivitdch se agentura zamétuje na nékolik cilovych skupin,
mezi témito skupinami byva zpravidla spojitost. ,,Obraz typického navstévnika naSich
akci prakticky neexistuje. Jedind pravda je, Zze vékovy primeér navstévnikt koncertl
naSich kapel je nékde okolo 45 let. KdyZ se podivate na sestavu publika na koncertech
Druhé travy nebo Pozdniho sbéru, je tam nejvice zastoupena tato vékova skupina,* fika
majitel agentury ADN Neémecek. ,,V piipad¢ fanousku vérnych Pavlu Bobkovi, stale
kupujicich jeho hudebni nosice, je tato vékova hranice, samoziejmé, jesté dale, coz je
ovSem pochopitelné. Zarovenn mé to velmi t&si, ze se napt. hodné lidi i dnes dozaduje
zaslani fotografie, nebo opacné¢ — posilaji ndm své fotografie s Pavlem. Také mezi
vyrazné¢ mladsimi ro¢niky je hodné lidi, ktefi toto slavné jméno registruji a zpivaji si

stale jeho pisné,” dodava Némecek.
Cilovou skupinu je velmi slozité vyjadiit pomoci grafu ¢i tabulky.

Agentura napiiklad nepocitala se zajmem o legendu cCeské country od poradatelti

festivalu Open Air Music Festival v roce 2008.

Open Air Music festival Trutnov 2008: Nasledoval s napétim ocekavany vylet do
historie: na scénu s mirnym zpoZdénim, danym automobilovym defektem bcéhem
piijezdu, vkracel Pavel Bobek za doprovodu rozsitené sestavy Druhé travy. V jeho
programu nechyb¢l snad Zadny z jeho nejvétSich hithh a nekteré z nich, tfeba Ved mé
dal, cesto ma nebo Lasko, mné ubyva sil, si s legendou ¢eského rock'n'rollu a country

zazpivalo celé nadsené Bojiste.

% KULTURA.ZPRAVY [online]. 2015 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: Zdroj:
http://kultura.zpravy.idnes.cz/trutnov-si-ve-finale-zazpival-s-pavlem-bobkem-fa6-
[festivaly.aspx?c=A080825_ 112250 festivaly kot
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Na uspéSnou myslenku navazali v roce 2011 organizatofi festivalu Rock for People,

koncertem skupiny Druhd trava s Robertem Kiest'anem a vystoupenim Pavla Bobka.

Ten se na podiu objevil po tfech mésicich nuceného odpocinku, které si vyzadaly jeho
zdravotni potize. Zazpival nicméné své nejslavnéjsi skladby, divaci jej nadSené
vytleskavali a nakonec musel jesté za doprovodu Druhé travy jednu pisnic¢ku ptidat.

vvvvv

jsem mél obavy z toho, jak to zvladnu. Nakonec jsem se citil vyte¢né a jsem rad, ze se
vystoupeni podafilo. Hodnotim ho pozitivné, fekl Novinkdm.cz po svém setu na Rock

for People Bobek."’

Tyto ptipady byly ale spiSe vyjimkou, i kdyz v poslednich letech si hodné festivala
orientovanych pravé na cilovou skupinu teenagerti zve jako hosta nékterou z legend

¢eské hudebni scény.

Postupné a velmi pozvolna agentura zaznamenava nastupujici zajem posluchaci, ke
kterym se muzika skupin zastupovanych agenturou dostala odjinud. Hlavné
prostiednictvim TV, ucasti skupin na festivalech, méstskych akcich. TaktéZ poslech
napomahd, musi vSak radia spolupracovat a uvadét, kdo pravé hral a zpival, v Cemz
spatfuje agentura, muzikanti i hudebni svét velky problém. K tomuto tématu by bylo

vhodné zaradit nésledujici postieh:

,»Lakovy strach, jaky je mozZné spatfit v o¢ich n€kterych zaméstnancii v médiich,
nadhodite-li otazku moznosti vybéru hudby bez ohledu na playlist, jsem zaregistroval
naposledy nékdy za socialismu. Inu, zda se, ze svoboda je stale ,,poznana nutnost®. Ale
nejde jen o playlisty ¢i o svobodny vybér hudby. Svym zptisobem je ohromujici cela ta
absurdni rozhlasova atmosféra penéz, myslenka, ze ocekava, ale kdyz zjistite, Ze nékdo
patrné predélal nejvyznamnéjsi vetejnopravni stanici na vydeleény podnik, fikate si, ze

je néco shnilého ve stat€¢ danském.

9 NOVINKY [online]. 2015 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: Novinky. Http://blog.aktualne.cz/blogy/jan-
burian.php?itemid=12603), [online]. 2015 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z:
http://www.novinky.cz/kultura/238176-navrat-pavla-bobka-probehl-na-rock-for-people
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Na zacatku toho fetézce je poklesla hudba ,,vybirana“ selektory a kon¢i to nesmyslnym,
az mysticky atakujicim ,,sponzorovanim ¢asomiry* a vlezlou sebechvalou. Ano, jako
posluchac¢i mame sice nejvic informaci, ale bohuzel zejména o tom, ze jich mame

nejvic...“ (Jan Burian)®

Prilakat co nejvice mladych fanouskt Portovnich zanrt se snazi mnozi jejich
predstavitelé. Jeden z hlavnich folkovych protagonisti Pavel Zalman, vydanim souboru
pisni nesouciho nazev "Cestujici muz" (v prodeji 03/2016), chce mladym generacim
tento zanr co nejvice priblizit a také napomoci s hledanim novych mladych talent
folkové muziky, tika: "Naprosto obdivuju poradatele, kteri se rozhodli také pomdahat a
davaji prostor folkové muzice. Lidé jako by zapomnéli na tu tissi, léty provérenou

muziku.

Proverila ji spousta vynikajicich muzikantii a autoru, a proto ma pravo, aby nezanikla a

Zila dal. Pravé poradatelé odvadi zasluznou, ale i osvétovou praci, protoze v dnesni

dobé, kterd je velice hekticka, je potieba neustile pripominat, Ze tu folkovd hudba je." %

% RADIA [online]. 2016, 2015 [cit. 2016-02-20]. Dostupné z: http://blog.aktualne.cz/blogy/jan-
burian.php?itemid=12603

% 7ZALMAN [onling]. 2016, 2015 [cit. 2016-02-20]. Dostupné z:
http://musicserver.cz/clanek/52571/folkova-legenda-pavel-zalman-lohonka-oslavi-sve-sedmdesatiny-

velkym-turne-a-novou-deskou
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PRAKTICKA CAST

3 KOMPARACE EKONOMICKYCH NAKLADU NA PR

Predmétem této diplomové prace byl vyzkum, ktery se uskuteCnil prostfednictvim
strukturovaného rozhovoru, a jeho cilem byla komparace ekonomickych nakladi na PR
u tii vybranych subjektii. Z odpovédi na otdzky byla zaroven zjiSténa uspesnost

vybranych subjektt na trhu s hudebnimi skupinami.

3.1 METODIKA VYZKUMU

Jako metodika vyzkumu byl pouzit strukturovany rozhovor s majitelem agentury ADN,
na jehoz zakladé byly zjistény informace tykajici se ekonomickym néakladt na PR u tii

porovnavanych subjektl

Soucasti prace jsou grafy, tabulky a SWOT analyza, které vzdy shrnuji vysledna

zjisténi.

3.2 INTERPRETACE DAT

U tfi vybranych subjektti byly porovnany ekonomické néklady na PR v roce 2015. U

jednoho ze tii subjektl probiha PR ,, In Memoriam “.
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Graf ¢. 1 : Porovnani ekonomickych nakladi na PR u sledovanych subjektt, nejnizsi (stupeii 0),

nejvyssi (stupeii 7)

7

B Druhad trava

M Pozdni sbér

= Pavel Bobek

Komunikace s Eventy pro Pochlzky Ugast na
médii obchodni partnery managerd charitativnich
akcich

Zdroj'%

U porovnavanych subjektii byly sledovany naklady tykajici se nasledujicich PR aktivit
v roce 2015:

- komunikace s médii
- eventy pro obchodni partnery
- pochuzky manageri

- ucéast na charitativnich akcich.

100 . Marcela Konickova 2016 (vlastni $etfeni)
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Po Setfeni byly zjistény tyto skutec¢nosti:
Druha trava

- naklady na PR jsou velmi vysoké
- naklady na eventy pro obchodni partnery jsou vysoké, stejn¢ tak, jako naklady
souvisejici s pochiizkami managera

- charitativni ¢innost je nulova

Pozdni sbhér

- ndklady na PR jsou velmi vysoké, ne vSak vyssi nez Druha trava
- néklady na eventy pro obchodni partnery jsou vysoké, stejné tak, jako naklady
souvisejici s pochtizkami managera

- charitativni ¢innost je mala

Pavel Bobek

- naklady na PR jsou spiSe vyssi
- naklady na eventy pro obchodni partnery jsou nulové
- naklady souvisejici s pochlizkami managera jsou nizké

- charitativni ¢innost je nulova

3.3 STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Rozhovor s majitelem Umélecké a produkéni agentury ADN probéhl pii osobnim
setkani v sidle agentury v Brng, dne 10. unora 2016. . Majitel agentury Mgr. David
Némecek neposkytl tidaje o konkrétnich finan¢nich ¢astkach tykajicich se nakladl na

PR u vybranych subjekti, ale z rozhovoru je moZné odvodit jejich Grovné.

V rozhovoru, ktery obsahoval 35 otdzek, byly také poskytnuty informace, které se
tykaly 1 ostatnich hudebnich skupin — dodavateld, zékaznikii — odbé&ratelti a konkurence

agentury ADN.

Dotazovany zaroven poskytl fotografie a dal$i materialy.
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4 SROVNANI

4.1 SWOT ANALYZA

Pomoci strukturovaného rozhovoru byla shromazdéna data generujici se jak z vnéjsiho,

tak z vnitiniho prostiedi firmy.

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza Umeélecké a produkeni agentury ADN

Silné stranky Slabé stranky

Velmi dobra komunikace s médii Agenturni web a socidlni sité

Nedostacujici zviditelnovani samotného

Eventy pro zdkazniky jména agentury

Pochtizky managera Mala ucast na charitativnich udalostech

Spi¢kové hudebni skupiny Zanrové ohrani¢ené hudebni skupiny

Stali zdkaznici

Vynikajici schopnosti externiho

PR pracovnika

Dlouholeté kontakty

Schopnost zajisténi sponzorskych
ptispévki

Moznost vyuziti medialné znamych tvari
pro prosazeni novackl

Prilezitosti

Hrozby

Nové€ vznikajici kulturni akce

Silna konkurence

Rozsiteni nabidky o dalsi hudebni Zanry

Ekonomicka a politicka situace v CR

Nezodpovédny pfistup k propagaci od
organizatori akci

Zdroj*t

Silné stranky ADN

101 . Marcela Konickova 2016 (vlastni $etfeni)
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ZkuSeny a kreativni externi spolupracovnik agentury, ktery zajistuje pro agenturu
sluzby tykajici se PR, je silnym ¢lankem. Diky nému jsou hudebni skupiny velmi

aktivni v komunikaci s médii.

Agentura 1 jednotlivé hudebni skupiny potadaji pravidelné pro své zédkazniky Eventy,

které jsou pfinosem pro budouci spolupraci.

Na svych pracovnich pochlizkdch se manager zaméiuje jak na ziskdni novych

zékazniki, tak utuzeni vztahl se zakazniky stavajicimi.

Prevazna cast agenturou zastupovanych kapel jsou $pickou, maji vysokou umeéleckou
hodnotu a atraktivitu v zanru, ve kterém se pohybuji a maji silnou, 1éta budovanou

fanouskovskou zakladnu.

Agentura ma fadu svych stalych zdkaznikil. Patii mezi né¢ domy kultury, kulturni
zafizeni, organizatofi méstskych slavnosti, hudebni kluby a n¢které tradi¢ni festivaly. Se
svymi zakazniky se agentura snazi udrzovat staly kontakt, zastupci agentury i samotni
umélci se s témito zakazniky setkavaji pfi formalnich i neformalnich pfilezitostech.
Tato setkani sami iniciuji.

Agentura ma dlouholeté kontakty a osobni vztahy s osobami, pohybujici se v oblasti
kultury, at uz se jednd o jiné agentury, muzikanty, vydavatele, zvukafe, majitele

nahréavacich studii, pracovniky v médiich apod.

Velka piilezitost byla spatfena v pokracujici spolupraci s kapelou Pozdni sbér, kterad
jako jedina ze vSech v agentufe, si dokaZe sama zajistit dostatek finan¢nich prostredkt
na své turné, na kterém tradicné umoziiuje hrat také dalSim formacim zastupovanym

agenturou a tudiz je 1 toto turné spojovano se jménem agentury.

Z méné znamych, zacinajicich a talentovanych skupin, se nabizi moznost pod vedenim
zkuSengjSich kolegl z legendarnich kapel, kterych je v agentufe nemalo, vychovat dalsi
kvalitni muzikanty. Agentura mé diky slavngj$im klientim moZnost zviditelnéni téch

teprve zacinajicich.
Slabé stranky ADN

Jako slaba stranka byla zji§téna nepfili§ pruzna komunikace na socidlnich sitich a webu
agentury. Opozdéné nebo zadné aktualizace. Na webu se nenachézeji napt. reference od

obchodnich partneri a aktualni fotografie, ¢i videa.
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Jméno, presnéji feceno nazev agentury, je jen velmi zfidka zminovan pii propagaci
koncerti zastupovanych hudebnich skupin. Agentura sama iniciuje vydavani tiskovych
zprav a PR ¢lanka, tykajicich se aktivit jejich kapel, pfitom konkrétné¢ o agentuie neni
nikde zminka. Ve vyjimecnych ptipadech je uvedeno jméno majitele agentury. Tato

skutecnost byla také shledana slabou strankou.

Agentura a jeji hudebni skupiny se velmi malo angazuji pii udalostech spojenych

s charitou.
Prilezitosti ADN
Agentura muze shledavat ptilezitosti ve spolupraci se stale noveé vznikajicimi festivaly a

S organizatory stavajicich i novych kulturnich akei.

V ptipadé rozsifeni nabidky o hudebni skupiny z dalSich Zanri, ziskd agentura nové

zakazniky.
Hrozby ADN

Za hrozbu lze povazovat velké mnozstvi produkénich a uméleckych agentur a agentd,
noveé vznikajicich 1 dlouhodobé plisobicich, které se mohou snazit muzikanty pfetahovat
a jsou zaroveh konkurenci. Velké mnozstvi hudebnich skupin v Ceské republice,

piesycenost trhu.

Hrozbou je zcela jisté také celkova politicka a ekonomicka situace v Ceské republice.
Potencionalni ndvstévnici akci zvazuji ucast, potadatelé nedosahuji potiebnych

navstévnosti, a proto mnoho kulturnich akci nemé své dalsi ro¢niky.

Organizatofi a potadatelé, ktefi kulturnim akcim nezajisti dostateCnou propagaci
(disledkem c¢ehoz je nizka navstévnost), Spatné komunikuji s agenturou, pifipadné
podceni a nedodrzi technické a jiné podminky smlouvy. To vS§e mé negativni dopad na

umélce 1 agenturu.
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4.2 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Porteriiv Sfaktorovy model konkurené¢nich sil firmy Umélecka agentura ADN

Analyza konkuren¢niho prostfedi byla provedena pomoci Porterova 5 faktorového

modelu konkurenénich sil.

Obrazek ¢. 6: Porterav model 5 sil

Nové vstupujici

kupni

Konkurenéni
prostredi

sila

Dodavatelé Zakaznici

Zdroj0?

Jak uz ndzev analyzy napovida, je jejim autorem Michael Eugene Porter, ktery se

v

zabyval otazkou, jaké vnéjsi sily ovliviiuji podnikani firem.
Patfi mezi né:
Konkurencni rivalita

V ptipadé¢ Umélecké a produkéni agentury ADN jsou stéZejni nabizené hudebni Zanry a

jejich predstavitelé. Lokalizace konkurentt probéhla v ramci celé Ceské republiky.

102 74roj PORTERUV MODEL [online]. [cit. 2016-05-22]. Dostupné z:

http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html
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Konkurenti v odvétvi:

Piimi konkurenti agentury ADN z hlediska nabidky Zinra country, bluegrass,

folk, trampské pisné:

1.) Umélecka agentura KNY, Zelena 5, 160 00 Praha 6

www.kny.cz
Neprimi konkurenti z hlediska nabidky ostatnich Zanri:

1.) Petarda production a.s., Olbrachtova 29, 729 00 Ostrava
www.petarda.cz

2.) Umeélecka agentura Petr Sovi¢, Vysocanska 562, 190 00 Praha 9
WWW.petrsovic.cz

3.) Ivan Rosller Umélecka agentura s.r.o., Nikoly Vapcarova 3268, 143 00 Praha 4
www.agenturarossler.com

4.) Agentura Petfinova, Ceskoslovenské armady 34, 160 00 Praha 6
WWW.petrinova.cz

5.) Umelecka agentura Petr Klér, U Kola 454, Kutna Hora

www.petr.kler.cz
Neprimi konkurenti z hlediska poradani kulturnich akei:

1.) Agentura VELRYBA, Zarami 4432, 761 77 Zlin
www.velryba.cz

2.) Agentura Devét mésici s.r.o., 2. Kvétna 1536, 760 01 Zlin
www.devetmesicu.com

3.) Chabi Production s.r.o., 28. Rijna 349, 686 01 Uherské Hradisteé
www.chabi.cz

4.) Agentura Atlantic, Solna cesta 204, 686 01 Uherské Hradiste

www.atlanticagentura.eu

Neprimi konkurenti — obecné:

- VolnoCasové aktivity spojené s — navstévou divadla, Kina, vystavy, besedy,

workshopu, srazi, sportovni akce, gastronomické a jiné akce.
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Konkurentt je velké mnozstvi, vySe uvedeni byli vyhleddni na internetu, zcela jisté se
nejedna o uplny vycet. Konkurence jsou piedevsim ostatni hudebni skupiny, vénujici se
riznym hudebnim Zanrtm, které si booking svych termini zajiStuji sami, nemaji
agenturni zastoupeni. Konkurenci je velké mnozstvi regionalnich kapel. A samoziejmée

také ostatni umélecké agentury.

Pti analyze konkurencni rivality je tfeba podivat se na to, jak velké jsou na daném trhu
konkurenéni tlaky Vv cenach, zda jsou strategie konkurence odlisné, jak moc bude

agentura schopna v praxi rozvinout a vyuzit své konkuren¢ni vyhody.

Tabulky 2 - 6 jsou sestaveny na namét autortit Ketkovsky, Vykypél!%®® a upraveny pro
potfebu Umélecké agentury ADN.

svvr

Tab. 2: Konkuren¢ni rivalita v odvétvi — nejnizsi (1 bod), nejvyssi (9 bodi)

Hodno
ceni
1. Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost v blizkém
okoli
Je - li velky pocet konkurenti a je - li jejich konkurenceschopnost 8
piiblizné stejnd, pak rivalita v oboru roste. Malo pfiblizné stejné silnych
konkurentti (1 bod), hodné pfiblizné stejné silnych konkurentti (9 bodit)
2. Riist odvétvi
Jestlize poptavka po produktech v odvétvi roste pomalu, pak je rivalita 8
v oboru vétsi. Vysoky rust poptavky (1 bod), maly rast poptavky (9 bodl)
3. Podil ¢istého jméni a objemu prodeje - fixni naklady
Vysoké fixni ndklady jsou pficinou tlaku na vyuZzivani kapacit a na 4
sniZzovani cen, tudiz stimuluji konkurenéni boj. Néklady nizké (1 bod),

13 KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické Fizeni — teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2002.
ISBN 80-7179-578-X.
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vysoké (9 bodl)

4. Nadbytek sluzeb

Existuje opakujici se nebo chronicky nadbytek sluzby. Je-li nadbytek,
rivalita je vysoka. Nedostatek (1 bod), nadbytek (9 bodt)

5. Ziskovost odvétvi

Je-li ziskovost mald a konkurenti sleduji strategii pfeziti, je rivalita

velka. Ziskovost velka (1 bod), ziskovost mala (9 bodi)

6. Cena sluzby

Ceny za produkt jsou slabym nastrojem konkurentti (1 bod), silnym (9
bodt)

7. Diferenciace distribuce

Prosttedi distribuce je ve srovnani s konkurenci odlisitelné vyrazné -

jsou divodem vybéru firmy (1 bod), odliSitelné malo (9 bodi)

8. Diferenciace sluzeb (vyrobku)
Cim vys3i je diferenciace nabizenych hudebnich skupin a jejich image,
tim je vysSi ochrana proti konkurenci, a tak je nizsi rivalita. Zakaznik je

sluzbé vérnéjsi. Vysoka diferenciace (1 bod), nizké (9 bod)

9. Inovace

Probihaji inovace nabidky stale pribézné na zaklad€ trhu? HDE vyviji

nabidka stale (1 bod), nesleduje trh, neinovuje (9 bod)

10. Diferenciace strategie konkurentu

Jestlize se konkurenti li$i svymi strategiemi, ptivodem, silou, zemi
puvodu a piistupy ke konkurencnimu boji, pak je konkurenc¢ni rivalita
vysSi. Vyvoj je hife predvidatelny, mohou se vyskytovat piekvapeni.

Nizka diferenciace (1 bod), vysoka (9 bodi)

11. Naklady odchodu z odvétvi

Je-1i nakladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vétsi, firmy se zde snazi
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udrzet. Tyto ndklady mohou mit napiiklad podobu uzavienych
dlouhodobych kontraktii, nesplacenych puajcek, realizovanych investic,
strategickych partnerstvi, zasob hotovych vyrobkii, emocionalnich postoji

vlastnikd, tradice atd. Nizké (1 bod), vysoké (9 bodi)

12. Charakter konkurence, postoj k obchodni etice

Konkurence se mize odvijet bud’ formou "gentlemanské” konkurence,

7
nebo "gangsterskymi” formami. Konkurence ,gentleman“ (1 bod),
konkurence ,,gangster* (9 boda)

Celkem z maximalné 108 bodii: 71
Pramérné skore: 5,9

Konkurentl ptimych i nepiimych je pomérné hodné¢, konkurenéni rivalita se drzi u vyssi

hodnoty.

Zakaznik si vybira nejen podle ceny, ale také podle kvality a referenci. Poptavka po
hudebnich skupinach z zZanrh country, bluegrass a folk roste velmi pomalu. Nadbytek

nabidky Ize v Ceské republice sledovat. Trh je spise plny.

Cena sluzby je u vétSiny konkurentd v dané lokalité stejnd nebo nizsi. Nabizené hudebni
skupiny jsou v zanrech, ve kterych se agentura pohybuje drazs$i. Konkurence se

projevuje nejen v ceng, ale predevsim v kvalité.

Fixni néklady jsou stfedné vysoké. Pfedev§im se jednd o naklady na cestovné a

spolupracujicich osob. Snizovani fixnich nakladd neni mozné zajistit.

Prostiedi distribuce, je ve srovnani konkurenci malo odliSitelné. Riziko konkurence je

zde proto vysoké.

Diferenciace sluZzeb (nabidka hudebnich skupin) je oproti konkurenci nizka. Pti uz8im
zabéru je potiebné sledovat nejveétsi konkurenty a od nich se snazit pokud mozno
odlisit.

V otazce charakteru boje konkurence se pohybuje ADN v trovni ,,gangster”. Ne&které

hudebni skupiny, které se snazi konkurovat skupindm agentury ADN, sleduji a
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zaznamenavaji mista, kde se agentuie podafilo prosadit a nabizi svoje vystoupeni za

mnohem mensi ceny.
Vyhody agentury ADN jsou v jejim dlouholetém pusobeni na trhu.

Zména sluzby — napf. jeji rozsifeni je dal$i variantou posunu, stejn¢ jako zména

pfistupi v komunikaci.

Potencialni nové vstupujici firmy

Tato oblast je obzvlasté dulezita v novych, progresivné se rozvijejicich odvétvich, kde
neni zcela znam objem trhu jako celku anebo kde objem trhu rychle roste. V ptipadé
nabidky hudebnich skupin v Ceské republice je spi$e nadbytek nabidky a tato stale

roste.

Tab. 3: Hrozby vstupu konkurence do odvétvi — nejnizsi (1 bod), nejvyssi (9 bodi)

1. Fixni naklady vstupu do odvétvi

Vysoké ndklady pro vstup znamenaji malou hrozbu vstupu 8

konkurentli. Vysoké naklady (1 bod), malé (9 bodi)

2. Bariéry vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitalovou naroc¢nosti. Velkou roli zde hraje

5

také riziko podnikéani, potfeba know-how atd. Naro¢nost vstupu je
vysoka (1 bod), nizka (9 bodl)

3. Prirozené monopoly

Odvétvi s ptirozenymi monopoly je pro vstup konkurence slozity. 9
Odvétvi je s pfirozenymi monopoly (1 bod), monopoly neexistuji (9
bodi)

4. Prestup ke konkurenci

Naroc¢nost prestupu zdkaznika ke konkurenci je pro n¢j vysoka (1 2

bod), nizka (9 bodi)
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5. Prestup k jinému dodavateli

Naroc¢nost piestupu k jinému dodavateli je pro firmu vysoka (1 bod),

nizka (9 bodu)

6. Uspory z rozsahu

Ma zacinajici firma vysoké néklady na poskytnuti malého mnozstvi
sluzeb a naopak zabé&hld firma ve srovnani velmi nizké néklady pii
velkém objemu sluzeb? Jestlize je redukce ndkladi z rozSifeni aktivit
velkd, pak existuje mens$i hrozba vstupii (zacinajici konkurenti nemaji v

odvétvi $anci). Uspory z rozsahu jsou velké (1 bod), malé (9 bodi)

7. Reakce konkurentu

Je pfedem jasné, Ze existujici firmy budou na ptipadny vstup reagovat

agresivn¢ napt. cenovou valkou (1 bod), klidn¢ (9 bodit)

8. Pristup k distribuénim kanaliim

Cim omezen&jsi ptistup k vhodnym lokalitim pro nové konkurenty,
tim obtizn&jsi je vstup do odvétvi. Nalezeni lokality je obtizné (1 bod),

snadné (9 bodt)

9. Poti‘eba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specialni technologie,

know-how, patenty, licence atd. Mnoho (1 bod), Zadné (9 boda)

10. Pristup k pracovni sile neni snadny (1 bod), je snadny (9 bodl)

11. Schopnost existujicich konkurentii vyrazné sniZovat po
vstupu novych konkurenti niaklady a zlepSovat sluzby je

vysoka (1 bod), nizka (9 bodii)

12. Diferenciace  sluzeb, loajalita zakazniki existujicich

konkurentu

Jestlize sluzby hlavnich konkurentl jsou vysoce diferencované a

vvvvvv

Diferenciace je vysoka (1 bod), nizka (9 bodi)

13. Vladni politika
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Jak je politika statu naklonéna vstupiim do odvétvi (dotace, licence,

antimonopolni politika atd.)? Negativné (1 bod), pozitivné (9 bodit)

14. Regulace

Jedna se o odvétvi s vysokym stupném regulace (1 bod) s nizkym 8

stupném regulace (9 bodit)

15. Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi

Jestlize miize nova firma po vstupu do odvétvi relativné snadno v

9
dasledku neptatelské reakce jiz existujicich konkurentt ,,couvnout, pak
je hrozba vstupu vétsi. ,,cesta zpét™ je obtizna (1 bod), snadna (9 bodit)
Celkové z maximalné 135 bodii: 97
Pramérné skore: 6,5

Hrozba vstupu novych konkurenti je vysoka.

vvvvvv

Potieba vlastnit pii vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how, patenty, licence
neni vyraznd, zavedeni nové spolecnosti neni nakladné, vstoupit na trh mize kdokoliv,

vy v

ve smyslu zalozit agenturu, nepotiebuje téméei Zadné specidlni prostiedky.

Obranou proti odchodu zdkaznika k potencialni nové konkurenci je tvorba dobrych
vztahl a tvofit sit’ zdkaznikli na doporuceni stavajicich, odkazovat na dobré reference,
zajistit si loajalitu zdkaznikl. Jako hlavni nastroj je vnimam opét zplisob komunikace,

predstaveni kvalit agentury ADN a zastupovanych umélcti.

Dodavatelé¢ (hudebni skupiny)

vvvvv

jako je pfitomnost alternativnich dodavatelii, mira konkurence mezi dodavateli v dané

oblasti, atd.

Za dodavatele produktu jsou v pripadé agentury ADN povazovany samotné hudebni

skupiny, které agentura nabizi a prodava.
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Tab. 4: Vyjednavaci sila dodavatelti — nejnizsi (1 bod), nejvyssi (9 bodi)

1. Pocet a vyznam dodavateli

Pti malém poc¢tu moznych dodavatelt je jejich vyjednavaci sila velka.

Dodavatelt je mnoho (1 bod), malo (9 bodt)

2. Existence substituta - konkurence

Jsou substituty (jini dodavatelé) hrozbou pro ADN? Velka hrozba (1
bod), mala hrozba (9 bodit)

3. Vyznam odbératelii pro dodavatele

Cim mensi je vyznam odbérateld pro dodavatele (HDE), tim v&tsi je
vyjednéavaci sila dodavateld. Velky vyznam (1 bod), maly vyznam (9

bodt)

4. Vyznam dodavatele pro ADN
Kvalita a diferenciace produktu, pravodni sluzby dodavatele,
vazanost licenci — ¢im vyssi, tim vétsi sila dodavatele. Maly vyznam (1

bod), velky vyznam (9 bodl)

5. Stabilita dodavatele

Dodavatel je divéryhodny a stabilni, ma nastaveny jasny smér, ma

silu. Mal4 stabilita (1 bod), velka (9 bodil)

6. Backward integration - zpétna integrace

MozZnost zacit poskytovat sluzbu sdm bez dodavatele na podobné

urovni. Snadna (1 bod), obtizna (9 bodi)

7. Forward integration - hrozba vstupu dodavatele do

analyzovaného odvétvi, lokality a zacatek jeho podnikani

Zvysuje vyjednavaci silu dodavatelti. Nepravdépodobna (1 bod),

pravdépodobna (9 bodi)

8. Sila dodavatele na zvySovani ceny

Cim vic je dodavatel vzdalen volné konkurenci (dokonale
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konkuren¢nimu trhu) a je monopolista, tim je siln€jsi. Jeden z mnoha (1

bod), monopolista (9 bodi)

9. Sila dodavatele v organizovani prace ADN

Cim organizovanéjsi a nafizujici, tim vétsi vyjedndvaci sila. Nizka (1 5

bod), vysoka (9 bodl)

10. ADN neni nucena minimalizovat své naklady

Sila dodavatele je nizka, musi-li ADN naklady minimalizovat (1 7

bod), je vyssi, kdyZ minimalizace nakladl neni nutna (9 bodt)

Celkem z maximalné 90 bodu 59

Pramérné skore 5.9

Dodavatell je spiSe moc a jejich sila je oslabovana tim, Ze trh je velky a substituty
existuji. Dodavatelé¢ (hudebni skupiny) jsou pro ADN vyznamni, ale ADN je pro

dodavatele také vyznamna.

Forward integration — hrozba vstupu dodavatele (hudebni skupiny) je velka, stale hrozi,
ze by si hudebni skupiny mohli zacit své aktivity domlouvat sami nebo piestoupit k jiné

agenture.

Vyjednavaci sila dodavatele je vys$si. Proto i tlak na moZné zvySovani cen se pohybuje

ve stfednich hodnotach.

V situaci, kdy jiz probihd smluvni vztah hudebni skupiny s ADN, stale hrozi otazka

piestupu ke konkurenci ¢i ukonceni spoluprace.

Odbératelé (zakaznici)

Silou kupujicich se mysli zejména jejich vyjednavaci sila o cené, a to at’ uz ta piima,
kdy skutecné dojde k licitaci se zdkaznikem, anebo ta neptimd, kdy zdkaznik prosté
muze odebrat sluzbu jinde. V oblasti sily kupujicich je potfeba se ptat na to, jak je vas
produkt unikatni, nakolik a v jakém mnozstvi jsou na trhu dostupné jeho substituty, jak

jsou zakaznici informovani o konkuren¢nich nabidkach.
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Tab. 5: Vyjednavaci sila zakaznikt - nejnizsi (1 bod), nejvyssi (9 bodt)

1. Pocet vyznamnych zakazniki

Je-li zasadni podil obratu firmy spojeny s malym poctem
vyznamnych zékaznikd, pak je vyjednavaci sila téchto zdkaznikti vysoka
(jde o tzv. "uzavieny business”). Mnoho drobnych zdkaznikti (1 bod),

malo vyznamnych (9 bodi)

2. Vyznam vydaji na sluzbu (pro zakaznika)
Sluzba je pro zédkaznika vyznamna z hlediska podilu na jeho vydajich
— je-li vyznamna, ma vétsi vyjednavaci silu. Nevyznamny (1 bod),

vyznamny (9 bod)

3. Informovanost zakaznika

Zakaznik ma potiebné trzni informace (o cen¢, nabidce) pro volbu
poskytovatele sluzeb. Ma ptistup k informacim malo (1 bod), dostate¢n¢

(9 bodii)

4. Naklady zakaznika na prechod ke konkurenci

Jsou-li vysoké, pak je zdkaznikova vyjednévaci sila nizsi. Vysoké (1

bod), nizké (9 bodii)

5. Substituty

Existence snadno dostupnych substituti v podobé vyuky cizich

jazykl. Obtizn€ dostupné (1 bod), snadno dostupné (9 bodi)

6. Hrozba zpétné integrace

Zakaznik muze snadno zacit podnikat v analyzovaném odvétvi nebo
se muze zacit zasobovat sam produkty (hudebnimi skupinami). Hrozba

zpétné integrace je nepravdépodobna (1 bod), pravdépodobna (9 bodl)

7. Ziskovost - hodnoty pro zakaznika

Je-1i hodnota pro zékaznika vysoka, pak je jeho vyjednéavaci sila nizsi
(miize byt pi1 vyjednavani velkorysejsi). Vysoka ziskovost (1 bod), nizka

(9 bodii)
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8. Kvalita zbozi

Kvalita je pro zdkaznika velmi dilezita (1 bod), nedtlezita. (9 bodl) i

9. Diferenciace sluZeb

Zakaznik vnima mezi sluzbami velky rozdil (1 bod), nevnima rozdil 4
(9 bodt)

10. Cenova pruznost

Zakaznik je velmi citlivy na zménu ceny. Zména ceny jej neovlivni (1 8
bod), velmi ovlivni (9 bodit)

Celkem z maximalné 90 bodu: 68

Pramérné skore 6,8

A4

Sila zadkaznik je vyssi. Prace se zdkaznikem je proto velmi dilezita.

K informacim konkurence je jednoduchy pfistup. Prechod ke konkurenci miize byt
snadny, neni nakladny a je moZnost vybéru z konkurence. Cilem tedy musi byt udrzet

zakaznika po delsi dobu a Cerpat z jeho referenci, aby pfisli novi zakaznici.

V tabulce je opét hodnocena pozice vzhledem k SirSi konkurenci. Diferenciace v kvalité
a ziskané hodnoté zdkaznikem je vyznamnd. Rozdil cen oproti pfimé i nepiimé

konkurenci je vyrazny, cena zakaznika ovliviiuje.

Prilezitost, jak ziskat vySSi stabilitu je v ziskani vice zékaznikli, aby nebyla firma
vazana jen na maly pocet vyznamnych zakaznikl. Je opét podstatné zdliraznit, jaka je
kvalita nabizenych sluzeb ve srovnani s ostatnimi, v ¢em spociva tato diferenciace
sluzeb. Tak je mozné ur€itym zpisobem zvysit hodnotu pro zdkaznika, a proto vyssi

cena pro né&j nebude vyraznou piekazkou.
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Nahradni vyrobky (substituty)

Substituty se v tomto piipadé mysli cokoliv, co n¢jakym zplisobem nahradi zakaznikovi
sluzbu, kterou nyni poskytuje ADN. Muze se tedy jednat o nabidku zanrové stejné i
jinak zaméfenych produktt, ale také jakékoliv jiné hudby a také jiné akce, netykajici se
jen hudebni produkce. Cena hudebnich skupin v ADN patii k draz§im na trhu. Zvyseni
nabidky sluzeb nebo rozsifeni o jiné¢ sluzby neni zcela snadné, je nutné vhodné
balancovat v téchto zamérech mezi poskytovanou kvalitou, kterou by zastavali nové
hudebni skupiny ¢i interpreti, rozsifeni o jiné hudebni Zanry nebo zcela jiné produkty
zabavniho pramyslu a ekonomickymi vysledky.

Tvvr

1. Existence mnoha substitutu na trhu

Malo, resp. zadné substituty (1 bod), mnoho (9 bodi)

2. Cena substituta

Cena pfimych substitutl je zpravidla v porovnani s ADN vysoka (1 7

bod), nizké (9 bod)

3. Cena ostatnich substituta

Ceny dalsi nabidky hudebnich skupin jsou v piepo¢tu na hodinu 8
vysoké (1 bod), nizké (9 bodl)

4. ZvySeni nabidky

Nabidka s ohledem na distribu¢ni kanaly, lokalizaci, omezené ¢asové
a prostorové kapacity. Firmy nabizejici pfimé substituty ptili§ nezvysuji

nabidku (1 bod), zvysuji nabidku (9 bod)

5. Hrozba substituta v budoucnosti

Objevi se piimé substituty? Pravdépodobnost je nizka (1 bod), 8
vysoka (9 bodt)

6. Vyvoj cen substitutii

Budou se ceny substitutii spiSe snizovat nebo zvySovat? ZvySovat (1 7

bod), snizovat (9 bodu)
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7. Uzitné vlastnosti substituti

Budou se zlepsovat nebo zhorsovat? ZhorSovat (1 bod), zlepsovat (9 5
bodt)

Celkem z maximalné 63 bodii: 49

Primérné skore 7

Hrozba substitutil je vysoka. Nabidka hudebnich skupin je dostupna, lze ocekavat, Ze se
bude dale vyvijet. Neocekava se, Ze by se zvysovala kvalita substitutt, jelikoz zakaznik
se na kvalitu v mnoha pfipadech neohlizi. Pfedpokladané je spise snizeni cen. Mnohdy
dochazi vzhledem k cené k rozhodovani zdkaznika o zvoleni programt nespadajicich do

hudebniho odvétvi viibec.
Inovovat a rozsifit nabidku ADN je vhodné, mize to zakladni produkt ADN obohatit.

Analyza ukazala mnoho rovin, které ovliviiuji postaveni agentury ADN vzhledem
ke konkurenc¢nim silim, nékteré je mozné ovlivnit, jiné nikoliv, protoze jsou
obrazem soucasného trhu. Konkuren¢ni rivalita je ze sledovanych sil nejvice
vyrazna. Zakaznici a dodavatelé se pohybuji ve své sile na podobné urovni.
Vyraznou silou jsou ov§em jak hrozba vstupu novych konkurenti, tak stavajici

substituty.

Dale pro strategické fizeni je vhodné zhodnotit zamyslené postupy podle podobnych
kritérii, jaké jsou uvedena v tabulkach 1 - 5. Zakladni otazky k zamySlenym opatfenim

zni:
1. Zlepsuji pozici firmy vici konkurentiim / snizuji konkurencni rivalitu v odvétvi?
2. Zvysuji bariéry vstupu konkurence do odvétvi?
3. Snizuji vyjednavaci silu dodavatelti?
4. Snizuji zamySlena opatfeni vyjednavajici silu zdkaznika firmy?
5. Snizuji hrozbu substituta?

Situace Vv hudebnim odvétvi je, nejen co se tyCe konkurence, pomérné narocna.

Agentury zastupujici umélce z margindlnich zanrt se v zddném piipadé nemohou
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srovnavat s agenturami, které se staraji o medidln¢ znamé ,,hvézdy*, a proto poptavka
po nich je velkd a terminy vystoupeni byvaji domlouvdny a rezervovéany zpravidla

s velkym ptedstihem.

Na poli ¢eského hudebniho showbusinessu opravdu registrujeme nékolik interpreti ¢i
kapel, které si zajem publika, popularitu a s tim spojené zavratné honorare zaslouzi. Je
zde ale také spousta takovych, kteti by za své vykony zaslouzili v Zebti¢ku popularity
zafazeni o neékolik tfid nize. VSe zavisi, tak, jako je tomu i v jinych oborech, na dostatku
finan¢nich prostfedkti, bez kterych, se hlavné v zacétcich kariéry, podafi prosadit jen
vyjimkam nebo spise se to nepodafi nikomu. Tyto prosttedky miize pro svého interpreta

ziskat z riznych zdroji jeho agent ¢i agentura.

Trh, kterého piedmétem jsou hudebni skupiny, je v malé Ceské republice zcela

jednoznacéné piesycen.

Hudebni skupiny, které Uméleckd a produkéni agentura ADN nabizi, by mohly byt
celkov¢ zatazeny do pomysiného stfedu popularity, ov§em v zanrech, v nichz se nékteré
tyto kapely pohybuji, jsou dokonce na pficce nejvyssi. Urciti interpreti zastoupeni
agenturou ADN maji obdobi svych uméleckych vrcholil za sebou, po jejich vystoupeni
je ovSem stale poptavka, 1 kdyZ jiz ne v takové mife, jako v dobach jejich nejvétsi
popularity, ale pfesto o né potadatelé stoji vice, neZ o zainajici, neznamé formace.
Koncerty a vystoupeni méné znamych hudebnich skupin z okrajovych zanrt je potieba
planovat tak, aby naklady nepievySovaly vytéZnost a zisk. Konkurence je pfitom zna¢né
vysoka a tak je potfeba velmi promyslené oslovit cilové skupiny navstévnika téchto
akci, at’ uz dobfe mifenou reklamou, nebo i1 spravné zvolenym mistem a Casem
vystoupeni. U této skupiny interpretli 1ze hovoftit o nejnarocnéjsi praci jejich manazera

a zastupujicich uméleckych agentur.
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4.3 NAVRZENI A KOMPARACE NOVYCH PRISTUPU

Agentuie ADN byly na zaklad¢é predeslého vyzkumu navrzeny nové pristupy tykajici se

PR a uzce souvisejici s dalSimi nastroji marketingové komunikace.
Jedna se o:
- Novy agenturni web, pruznéjsi pristup ke komunikaci na webu

Pocet lidi, tim tedy i pocet budoucich zadkaznikli agentury, ktefi k prohlizeni webtl a
k nakupovani pouzivaji mobil nebo tablet, roste. To je divod k uzptsobeni webu i k
prohlizeni na mobilnich zafizenich. Je mozné vlastnit samostatnou verzi webu pro
mobilni telefony, vice se ale vyuziva responzivni web, ktery se prizptisobuje zobrazeni
Sitce displeje, adaptivni web vybira obsah podle zafizeni. Na web by bylo vhodné
zatadit vice fotografii a videi z prob&hlych akeci, reference zdkaznikd. Pravidelné

provadéni aktualizaci obsahu je nutnosti.
- Spoluprace s bloggery

Vyuzit svych zakaznikl, fanouskt jednotlivych kapel ¢i pfimo muzikantl pisicich si
blogy. Pozadat je o Sirs$i a dlouhodobéjsi spolupraci s agenturou. Blogger miize napsat

¢lanek, popfipadé par fadki, nebo vypracovat mensi piipadovou studii, kterou bude

wrwe

- Vénovat vice pozornosti socidlnim sitim

V soucasné dobé je 7 z 10 uzivatell internetu ¢lenem minimalné€ jednoho socidlniho
média. Coz znamend, ze vice nez 1,5 bilioni obyvatelstva planety aktivné vyuziva
socialni média.

Témet 60% uzivatelt socidlnich médii je propojeno se znaCkami a na socialnich sitich
sleduje jejich piispévky. (skupinu Druha trdva sleduje na Facebooku vice nez 5000

uzivatell)

Uz dlouho neplati, Ze by socidlni sité byly vysadou teenager, ktefi se zde chodi pouze
bavit. Pro stale vétsi okruh lidi je Facebook primarnim zdrojem, skrze ktery piijimaji

informace.
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Pro kapely a zpévéky, je to zpisob, jak byt se svymi fanousky v neustdlém kontaktu,

informovat je o svych aktivitdch a reagovat na jejich dotazy.

Agentufe bylo tedy doporuceno, vénovat veétSi pozornost piispévkim na svém
facebookovém profilu i profilech jednotlivych kapel a pro spravovani socialnich siti
(Facebooku a Instagramu) vyuzit sluzeb kreativniho profesionala, majiciho praxi, know-

how a uméleckého ducha.

- ZaloZeni a vyuzivani Instagramu

Jako dal$i moznost dostat se k dalsim posluchactim, byl agentufe navrzen Instagram,
ktery doposud nebyl pouzivan. Pro ziskani co nejvyssiho poctu sledujicich bylo by
vhodné, aby agentura dala védét ve svém e-mailovém podpisu, na webu, na Facebooku,
vizitkach, Ze Instagram pouziva. Sdilené fotografie a kratka videa by mély byt vzdy ve

vysoké kvalité a zajimavé, v§e by mélo souviset s ¢innosti agentury.

- Natoceni propagacniho videa

Firemni video — nastroj, ktery se v soucasnosti stale vice pouzivd. Video by mélo byt
jakousi vizitkou agentury. Jednoznaéné by mélo byt velmi kvalitni po technické strance

a mit obsah, ktery by byl atraktivni a poukazal na moznosti a aktivity agentury.

Takova videa byvaji v mnoha ptipadech virdlni, §ifi se ,,sama®, prostfednictvim

socialnich siti, Youtube apod.

Video by bylo mozné pouzit i jako ,nizkonakladovou digitalni reklamu®, napft.

V hudebnich klubech, festivalech, koncertech apod.

Jelikoz samotné jméno agentury neni stale v povédomi, mohlo i toto byt jednou z cest,

jak se ke svému budoucimu zakaznikovi piibliZzit.
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- Agentura by méla smluvné oSetfit pristup poradateli k propagaci.

Ve smlouvé o ucinkovani bylo doporuceno uvést dodatek o diisledné propagaci akce.

Nedodrzeni by znamenalo pro zdkaznika sankce.

Po zjisténi, Ze v mnoha piipadech se potfadatelé nedostatecné vénuji propagaci, coz ma
za nasledky slabé navstévnosti, bylo agentufe navrzeno, zahrnout do smlouvy dodatek
tykajici se propagace. Ve smlouvé by také mélo byt uvedeno, ze na vSech propagacnich

materialech musi byt uvedeno i jméno agentury.

- Rozsifeni spoluprace a zastoupeni hudebnich skupin jinych hudebnich

Zanru

Agentura byva Casto oslovovana poradateli a organizatory multizanrovych festivalil. Pfi
sestavovani programu v soucasné dobé nemd, bohuzel, moznost dodat ucelenou nabidku

svych kapel produkujicich vSechny zanry.

Nabidka obohacena napt. o Zanry rock a pop by také umoznila moznost osloveni Sirsi

cilové skupiny.

- Agentufe bylo doporuceno, vénovat se v budoucnu vice charitativni

¢innosti.
Ucast na riznych formach charity ma vzdy pozitivni vliv na vefejné minéni.

Po zjisténi, ze zastupované hudebni skupiny ani sama agentura nemaji témét zadné

aktivity v oblasti charity, bylo agentufe doporuceno, aby byla v této oblasti vice ¢inna.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo porovnat ekonomické ndklady na PR u tfi hudebnich
skupin, které jsou klienty Ume¢lecké a produkéni agentury ADN a navrhnout feSeni ke
zkvalitnéni pfistupii, coz by mélo mit plusovy dopad na zviditelnéni téchto subjekti na
trhu a vétsi poptdvku po samotném produktu. Navrzené piistupy jsou aplikovatelné

nejen na sledované subjekty, ale predevsim i na agenturu jako celek.
Prace je rozdelena do dvou ¢asti, teoretické a praktickeé.

Teoreticka ¢ast pohlizi na téma z odborného thlu. Provedena reserze odborné literatury
dokazala popsat problematiku marketingové komunikace a umoznila vytvoreni
celkového nahledu. V teoretické ¢asti se autorka vénuje sezndmeni s Umeéleckou a
produkéni agenturou ADN, jsou zde také pfedstaveny tfi porovnavané subjekty a jejich
nejvyrazngj$i PR aktivity v roce 2015, které pro né zrealizovala agentura. Je zde také

vénovana pozornost hlavnim cilovym skupindm.

Prakticka cast se zabyva pouzivanymi marketingovymi nastroji v Umélecké a produkéni
agentufe ADN. Zejména Public Relations. Jako metodika vyzkumu je pouZit
strukturovany rozhovor s majitelem agentury, provedena SWOT analyza, dale také
analyza konkuren¢niho prostfedi pomoci Porterova 5ti stupfiového modelu
konkurenc¢nich sil firmy. Na zakladé téchto analyz se autorka odhalené nedostatky snazi
fesit a navrhuje nové pfistupy, které maji v disledku vést nejen ke zkvalitnéni ptistupu

k PR, ale také ke zkvalitnéni sluZzeb Umélecké a produkéni agentury ADN.

Kultura a jakékoliv jeji podoba je v dnesSni hektické dob& pro mnohé lidi velkou
neznamou, luxusem nebo ani nepocituji potiebu kulturu v jakékoliv formé pfijimat.
Kulturni kfivka je individudlni zaleZitost a kazdy ¢loveék ji ma na jiné trovni. Obecnou
pravdou je, Ze zvolit si formu traveni volného casu je na kazdém z nds a kultura s

pojmem “volny Cas” tizce souvisi.

Co se ty¢e hudby, at’ uz na koncertech, festivalech nebo v hudebnich klubech, autorka
této diplomové prace zjistuje v rozhovoru s majitelem agentury také to, Ze se tato oblast
setkava s poklesem navstévnosti. Smutna skutecnost je jist¢ odrazem celé spolecnosti
souvisejici pravé s nedostatkem Casu a jinymi prioritami. VSe je zcela jist¢ ovlivnéno

riznymi novodobymi vymozenostmi a prioritami jednotlivct, jako jsou napft.: traveni
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¢asu u PC — u webovych prohlizecu ¢i her, aktivity na socidlnich sitich, ¢as traveny u

TV. Ekonomické diivody nevyjimaje.

Jednim z dalSich divodi je zcela jist¢ velké mnozstvi mist, kde se stravit volny Cas
nabizi. Kdo uz se rozhodne pro néjakou z aktivnéjsSich forem traveni volného Casu, ma
na vybér ze Siroké Skaly programi jak kulturnich, tak i sportovnich, gastronomickych,
vzdélavacich ¢i zajmovych. Volny ¢as je vyznamnou soucasti Zivota jednotlivce, a jak
uz bylo zminéno vyse, je na kazdém, jak s nim nalozi. V souvislosti se zuzitkovanim
svého volného Casu v zivoté hovofime také o kvalité¢ naseho Zivota. Toto by se dalo
nazvat jednim z 0hli pohledu na problematiku, kterd se poji ke klesajici navstévnosti

nékterych kulturnich akei.

Autorka této prace poskytla také jiny uhel, a to ze zakulisi samotného hudebniho
primyslu. Uhel pohledu z pozice Umélecké a produkéni agentury, nabizejici svym
zakaznikim hudebni skupiny a interprety, prostfednictvim kterych by méli tito
zakaznici (potfadatelé koncertli a kulturnich akci) urcitou ¢ast obyvatelstva zvednout od
pocitacl a televiznich obrazovek, ze své Cinnosti profitovat nebo aspoil nebyt ztratovi.
Autorka se v této praci vénovala navrzeni zkvalitnéni marketingovych pfistupti a
prostiedkti, které by pfildkali potadatele, aby pro svoji akci zvolili pravé hudebni
skupinu, ktera je soucasti nabidky Umélecké a produkéni agentury ADN. Tato nabidka
je v soucasné dob¢ velmi kvalitni, 1 pfesto mé agentura problém v silném konkuren¢nim
prostfedi ostatnich agentur a hudebnich skupin prorazit. Nabizi se otazka, jestli tedy
staci mit kvalitni umélce - muzikanty ve své “stdji” k tomu, aby zakaznici pfisli sami.
Autorka se domniva, Ze do kategorie ,,Muzikant* se v dneSni dob¢ pasuje témért kazdy,
kdo je majitelem né&jakého hudebniho nastroje. (Co Cech — to muzikant?) Jen jeden z
deseti tisic takovych je vSak ,,Umé¢lec” — umi tedy to, ¢eho Clovek dosahne znalostmi,
nebo zrucnosti a tréninkem urcitého umu ve svém oboru. Takovy ¢lovék je umny. Ma
narok za svoje uméni, tedy Céast sebe samotného, dostavat honorat. Kdyz stane ve
spravny ¢as na spravném misté¢ a potka lidi (managery nebo agentury), kteti umeélci

dopomohou k tomu, stat se prodavanym slavnym umélcem, je jeho cesta snadnéjsi.
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Brnénskd umélecka a produkéni agentura ADN, kterd byla pfedmétem této diplomové
prace, se pohybuje v oblasti hudebnich zanrd nepodléhajicim médnim vlivim, ke svym
posluchaciim se nékdy Sificim 1 bez zavislosti na médiich. Tyto zanry pecuji o jazyk,
kladou velky diraz na text a chytlavost svych melodii a jsou pfijatelné pro posluchace
vSech generaci. Mohlo by se zdat, ze zanry folk, country, trampské pisné a bluegrass se
zastavily kdesi v ¢ase a shonu tohoto svéta, rivalita a penize je mijeji. Mnohdy také

jejich samotni protagonisté se fadi mezi ,,pamétniky*.

| vtéchto Zanrech se nachazeji umélci, ktefi svému zdokonalovani a rlstu vénuji
spoustu ¢asu, coz jim v mnoha piipadech nedovoluje provozovat jiné, ,pozemské*
¢innosti, zajistujici jejich obzivu. Je tedy potfeba je odménit za to, na ¢em poctiveé

pracuji a co umi, v ¢em vynikaji a Cemu se témet obétuji.

Agentura ADN takové SpiCkové umélce nabizi. 1 kdyz nemavaji kazdy vecer
z televiznich obrazovek a jejich pisen nezni tfikrat za den z radia, skute¢nymi umélci
jsou. At uz je to Robert Kiestan, Lubo§ Malina, Tomas§ Liska — ve svété uznavani
muzikanti a ¢lenové skupiny Druha trava, nebo sourozenci Ulrychovi a jejich
legendarni  Javory, vynikajici houslistka a  zpévadka Jitka  Suranska,
multiinstrumentalista Michael Vasicek (Clen kapel AG Flek a Pozdni sbér) nebo

americka zpévacka ¢eského plivodu Marta Topferova.

Autorka této prace po probadani a sezndmeni se s mnoha tskalimi svéta showbusinessu
a n¢kolikaleté praxi v ném, dospéla k zavéru, Ze nové navrzené piistupy v marketingové
komunikaci Umélecké a produkéni agentury ADN budou zcela jisté ku prospéchu, ale
nepfinesou moznd kyzeny zasadni nariist zajmu o zastupované hudebni skupiny a
umélce.

Neskute¢nym $téstim pro ¢eskou hudebni scénu a kulturu vibec tedy je, ze i néktefi
umélci ze zanrt folk, country, bluegrass a trampska piseii nezapominaji pii stfetu s
dne$nim showbusinessem na sva muzikantska srdce a sva poslani, a jako honoraf

mnohdy s vdéénosti ptijmou ,,jen* bouflivy potlesk publika.

Mezi takové patiil i legendarni country zpévak Pavel Bobek, jedna z nejvétSich

osobnosti ¢eské hudebni scény. Tato prace je zdroven vzpominkou na né;.
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Ptiloha A: Plakaty akci
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Pfiloha C: Robert Kfest'an a Druha trava
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Ptiloha D: Mladek pomaha Huménecku

Vydavaji prvni album. Poki'ti
jej Mladek s Banjo Bandem

Veseli nad Moravou — Nejpr-
ve chtéli zkusit, jak bude znit
kombinace folkloruarocku.Ta
se jim zalibila natolik, Ze nato-
¢ili prvni album. Straznicko-
-lipovska kapela jej pokitiv so-
botu. ,,Nejprve jsme slozili jen
nékolik pisni¢ek. Byla to pro
nas hlavnézabava. Zjistili jsme
ale, Ze se naSe muzika lidem li-
bi.Ito byl jeden z divodi, proé
Jjsmeserozhodli pripravit CD,*
uvedl bubenik skupiny Tomas
Kratochvil.

Netradiéni formace pokrti
prvninosié, na némz fanousci
uslysi hned trinact skladeb,
tuto sobotu ve veselském kul-
turnim domé. Koncert, ktery
Je spojeny 1 s uvedenim alba,
bude mit 1 speciainiho hosta.
K pokrténi cédécka jsme si
prizvali Ivana Mladka, ktery
prijede 1 s Banjo Bandem,”
upozornil Kratochvil.

souteéz o listky

Jak pojmenovali élenové
kapely Huménetko prvni
album?

Odpovédl posilejte véetné
svého celého jména a tele-
fonu nejpozdéji do étvrtec-
nich dvanacti hodin na
hodoninsky@denik.cz.

Sedmiclenna skupina, ktera
uz dva roky koncertuje prede-
v8im s vlastnimi skladbami,
laka také na vystoupeni zna-
mého banjisty. ,Ivan Mladek
nebude jen kmotrem, na kon-
certu totiz vystoupi,” vysvétlil
bubenik. Kapela vSak Kromé
hudebniho zazitku slibuje i ji-
nou, neobvyklou specialitu.
+Na Kkoncert mame uvairené
specidlni huméneckovské pi-
vo,*“ dodal Kratochv il (bav)

Zdroj: Archiv ADN



Ptiloha E: Autorka diplomové prace a Pavel Bobek

Zdroj: Archiv ADN
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Ptiloha F: Strukturovany rozhovor

Rozhovor s majitelem agentury ADN — diplomova prace

S jakym cilem a s jakymi pohnutkami jste zakladat uméleckou agenturu?

Prislo to tak n&jak samo. Jako aktivni muzikant jsem se mezi muzikanty pohyboval
pofad. Byl jsem velkym fanouskem Druhé travy, s Robertem Kiestanem jsem se,
samoziejmé, znal osobné. Nekolikrat jsem byl v pofadatelském tymu jejich koncertt
v Brng, fungovalo to, takze kdyz se Druhd trava rozloucila se svym tehdejSim

manazerem, nabidl mi kapelnik Lubo§ Malina tento post.
KdyZ jste zminil Roberta Kiest’ana — vzpominate si na Vase prvni setkani?

My historicky prvni kontakt s Robertem Krestanem byl na pionyrském tabote v Jiznich
Cechéch v 80-tych letech, kde Poutnici vystupovali na nataéeni Pionyrské vlastovky. Uz
tehdy jsem jejich muziku znal z nahravek a byl jsem fascinovan jejich zkousenim
v zakulisi.

vvvvvv

Odpoveéd’ vlastn€ zaznéla v prvni otdzce. Se zastupovanim jsem zkuSenosti nemél. Ale

jako manazer a kapelnik jsem vlastné pisobil 1 ve své kapele Drive.
Co vse je tieba udélat, pokud chcete zaloZit agenturu, ve smyslu "papirovani"?
Vytidite si Zivnost a jdete na to.

Umeélci meé postupné sami kontaktovali, podepisovali jsme smlouvy, ale s nékterymi

mam do dneska dohodu pouze ustni.
Protoze jsem platce DPH, je toho papirovani vice.
Jakym zpiisobem je agentura financovana?

Z provizi od zastupovanych kapel, z pofddani nékterych samostatnych koncertii a mame

také ¢as od Casu né&jaké sponzory.
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Kolik lidi a jakych profesi zajiSt'uje chod agentury a koncerty samotné?

Jsme Ctyfi. Moje manzelka mi pomaha s pfipravou smluv, kolega ma na starosti PR,
kolegyné¢ pomaha jako promotér, s propagaci a bookingem a ja délam tohle vSechno

dohromadly.
Kdo jsou Vasi nejcastéjsi zakaznici?

Jsou to organizatofi festivalii, domy kultury a jina kulturni zatfizeni, kulturni odbory

mést, hudebni kluby, poradatelé tradi¢nich 1 jednorazovych kulturnich akei.
UdrZujete kontakt s témito zakazniky?

Jisté. Sam tyto zékazniky pii kazdé mozné prilezitosti navstévuji. Naptiklad pokud se s
né&jakou kapelou nachazim v misté nebo pobliz mista, kde médme své obchodni partnery,
davam jim o tom vc¢as v&€dét a domlouvam si schiizky. Mnozi se za 1éta spoluprace stali
mymi prateli. I sami muzikanti maji mezi potfadateli n€kterych akci své znamé,
setkavaji se s nimi. Osobn¢ spatiuji v téchto formalnich i neformélnich schiizkach velky
prinos. Pravideln€ s Druhou travou nebo Pozdnim sbérem potfddame pro nase obchodni
partnery mensi uzaviené akce, napf. grilovani, ochutndvku vina apod., také je

shledavam piinosnymi. Nékdy sem zveme i novinafe.
Jak hodnotite konkurenci, je silna?

Konkurence v Zanrech, ve kterych se pohybuji, silna je, i kdyZ v podstaté Druha trava
v Ceské republice je to nejlepsi, co lze nabidnout a konkurenci tudiz nema. Za jeji
konkurenci lze ale povazovat nemaly vycet vS§emoZnych kapel a interpretli z ostatnich
zanru.

Za konkurenci Ize tedy povazovat vSechno, od vesnickych zabavovych kapel az po

profesionaly, co vyprodaji Strahov. Také kazdou agenturu nabizejici muziku.
Mate vytvoienu obecnou marketingovou a propagacni strategii svych umélca?

Vzdy na zacatku roku se snazim vSe naplanovat, hlavné ve spolupraci s ucetni. Obvykle

se planu drzim, nékdy S mirnou odchylkou.
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V ¢em spatiujete nejsilnéjsi stranky agentury?

V této branzi se pohubuji uz hodné let, mdm spoustu zkusenosti a kontaktti. Dalo by se
fict, Ze poznam kvalitu a tu se snazim nabizet. Nikdy bych neprodaval néco, co by mi

samotnému d¢lalo problémy poslouchat.

Jakym zpiisobem se va§ marketingovy pristup vyvijel v ¢ase?

Porad se vyviji!

Jaké propagacni prostiedky pri koncertech VaSich skupin jsou pouZzivany
nejcastéji?

Byva vidy zviditelnéno i jméno agentury, nebo jen nazev hudebni skupiny?

Propagace zalezi na druhu akce. Na propagaci jednotlivych koncertd se vyuzivaji
nejvice plakaty, ale i1 tady zalezi, kde je koncert planovany. Samoziejmé& vylep je
ucinngj$i v menSich méstech, ve vétsich, jako je napf. Brno nebo Praha, vyuzivame
nejvice radia a rizné hudebni servery. Komunikujeme s tiskem, popft. s regionalnimi TV

stanicemi. Propagace akci probihda, samoziejmé, na Facebooku agentury i kapely.

Jméno agentury je uvedeno na plakatech Druhé travy, které mame pro své potieby a
potieby poradatel. Ostatni naSe kapely své plakaty nemaji a potfadatelim nedodévaji,
takze jejich vyroba je na potadateli samotném. Myslim si, Ze jméno agentury
neuvadgji.1o4

Neni to Skoda?

Urc¢ité ano. Hodldm to v budoucnu fesit.

Mivate néjaké problémy s poradateli?

V par pripadech se stalo, ze potadatel podcenil propagaci, mél poloprazdny sal a akce

pro n¢j nakonec byla minusova. Samoziejme to vrha i Spatny stin na kapelu a agenturu.

104 P¥iloha A: Plakaty akci
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A naopak s kapelami nebo muzikanty?

S vlastnimi ne. Casto se ale stava, e napf. podobné zaméfena kapela jako je AG Flek,
sleduje Snturu koncerti AG Fleku, mapuje potadatele, zjiStuje cenu za hrani a ja se
dozvim, ze vSem d¢la nabidku svého vystoupeni za vyrazné niz§i ceny. V mnoha

ptipadech to vyjde.
U kterych Vasich kapel jsou nejvyssi naklady na PR?

Vloni to byla zcela jednoznacné Druhd trava, na konci roku jsme se hodné¢ vénovali

medialni komunikaci spojené s vydanim jejich DVD.

Néklady mé vysoké také Pozdni sbér, celorocné, ale hlavné pii pfipravach a v pribéhu
svého turné ,,Caste tour*.1% Kapela si vSe sama financuje, my se na projektu podilime

kompletné manazersky.

Oproti jiZ jmenovanym kapeldm, coZ je pochopitelné, jsou ndklady nejnizsi v piipadé
Pavla Bobka. Minimaln¢ dvéma udalostem v minulém roce jsme vsak vénovali, co se
ty¢e komunikace s médii i jinym PR aktivitim velkou pozornost, a to vydani CD Pavel

Bobek a prdtelé a CD Elpicka!. 1%

Pocituje agentura, Ze zijem od poradateli a publika je pFimo umérny i
vynaloZenym ndkladim na PR? Bavime-li se o kapelach Druha trava a Pozdni

sbér.

V tomto ptipadé€ je to opravdu hodné rozdilné. Naklady maji témét stejné, ale efekt je

nesrovnatelny. Je to tim, Ze Druh4 trava je ,,znacka*. %’

Jaky je jesté rozdil v téchto kapelach?

Druhé trava je legenda, profesionalni kapela, to znamend, Ze se muzikou zivi.

105 pfiloha B: Castle tour

106K ULTURA.ZPRAVY [online]. 2015 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: http://kultura.zpravy.idnes.cz/pavel-
bobek-elpicka-0oi-/hudba.aspx?c=A151222 182511 hudba_vha
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V Pozdnim sbéru je polovina muzikanti, ktefi maji sva zaméstnani (pfitom takto
fungovali 1 ve znaméjSich kapelach), pro druhou polovinu je muzika zdrojem obzivy. Je
jejich zvykem takto fungovat. Hraji spiSe pro radost, svoji 1 publika. Maji ve vSech
koutech republiky své fanousky, hraji a uzivaji si to. Kdyz se k tomu podafi i n&jaky

zisk, je to samoziejmé dobte. Klubové koncerty v Brn¢ byvaji vyprodané.
M3 tedy obecné na tispéch koncertii vliv misto konani?

Samoziejmé. Domaci scéna je pro kapelu velké plus. A obecné - na néktera mista lidi
chodi radi a vraci se, poradatelé jsou spokojeni. S novymi prostory a akcemi je to
vzdycky slozitéjsi. Potadat koncert na misté, které je vzdalené 3 km od nejblizsi
civilizace, musite tam dojit pésky, nebo pfijet po cyklostezce je risk, ale i na takovych
mistech mize byt akce s nezapomenutelnou atmosférou, a v centru mésta mize byt
n¢kdy koncert pékny propadak. VSe zavisi na nabidnutém programu, cené, propagaci.
Zazili jsme oboji.

Domnivate se, Ze ekonomicka situace a politika maji bezprostiedni vliv na

navstévnosti akci?

SpiSe ano. V lokalitach s vy$§im procentem nezaméstnanosti je to znat. V misté, kde je
napf. nezaméstnanost nad 10% a lidi bez prace, t€Zko vySetii penize na véci, které

nejsou mezi zakladnimi potiebami. Proto jsou nékde 1 organizatofi akci opatrnéjsi.

Jste si védom néjakych slabych stranek v propagaci, potazmo slabych stranek
agentury?
Urcité jsem, souvisi to s nedostatkem casu a prioritami. Nestthdm se vénovat webu a

Facebooku tak, jak bych si pfedstavoval. I kdyZ je nas na to vic, potad to neni ono.
Utastnite se akci spojenych s charitou?
Velmi malo. Pokud si dobfe pamatuju, tak vloni se Pozdni sbér asi tiikrat z(castnil

udalosti, kterd méla co do ¢inéni s charitou, Druhd trava, bohuzel, nevyvinula v tomto

sméru aktivity Zadné.

Maji i samotni umélci potiebu vnaset rady, doporuceni a podnéty, co se tyce

agenturnich pristupi, marketingu, PR a reklamy?
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Neékdy ano. Protoze sami maji mezi svymi fanousky a prateli spoustu novinaid,
hudebnich publicisti nebo lidi, ktefi maji co do ¢inéni s rddiem nebo televizi, obcas na

jejich popud né¢jaky pfinos zaznamenavam.

Co povazujete za nejvétsi uspéch — co se tyce ¢innosti agentury?

Ty uspéchy jsou v podstaté dil¢i. Za uspéch lze povazovat naptiklad to, ze jsme v roce

2012 Pavla Bobka piivedli pro cenu Andel. 1%

Uspéchem je bezpochyby to, Ze se podatilo v prosinci lofiského roku Druhé travé vydat

své prvni live DVD.

Uspéch je, Ze mé v mnoha ptipadech oslovuji stejni poradatelé, se kterymi spolupracuji

vice neZ deset let.

Pozice kapel, o které¢ se agentura stard, je na trhu stabilizovand, nicméné je porad ve fazi

seznamovani se s nim a jeho moznostmi.

A naopak — netspéch?

Potadatelé, ktefi se stali mymi dluZzniky. Déle m¢é mrzi, Ze nebyla dotazena do konce
akce s nazvem Hudebni legendy, na které jsem spolupracoval s agenturou Yellow Pro.

Jednalo se o 40 koncert, v riznych prazskych divadlech a salech. Koncept byl dobry,

ale projekt se nakonec nepodafilo, i ptes ptivodni domluvy a smlouvy s CT, prodat.

Viechny natoené materialy skon¢ily u majitelky agentury Yellow Pro pod posteli.*®®

Pro doplnéni informace, o jak velky projekt Slo, poskytnu vycet vSech koncertt.

108 NOVINKY [online]. 2015 [cit. 2016-0205]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/kultura/296256-

ceny-andel-ovladli-krystof-langerova-a-dyk-do-sine-slavy-vstoupil-pavel-bobek.html

109AGENTURAYELLOWPRO [online]. 2016, 2015 [cit. 2016-02-20]. Dostupné z:
http://www.yellowpro.cz/hudebni-legendy.html
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Zminil jste vydani DVD Druhé travy. Kolik stoji kapelu vydani DVD nebo CD?

V tomto ptipad¢ prozradim, ze $lo ¢astku okolo 500.000,- K¢&. Dalsi jsou jesté naklady

spojené s promo.
Jaké ma agentura ambice?

To je otazka...snad jedind ambice je, udrzet se na trhu minimaln¢ na takové pozici jako

doposud.
Neplanujete tedy Zadné zmény?

Snad v budoucnu vice kapel riznych zanru, ale to uz by byla prace pro dalsiho ¢lovéka

V agenture.
Byl by problém takového kolegu najit?
Spis byl.

Jednotlivi ¢lenové hudebnich skupin, které zastupujete, maji ve vice pripadech své

vlastni projekty. Nevidite v tom jakousi ,,roztfisténost®, stiet zajma?

To urcité ne. Jen je potieba komunikovat a v€as informovat agenturu o tom, Ze termin
ma skupina nebo umeélec obsazeny. VSichni to dé¢laji pfedev§im proto, Ze v dalSich
hudebnich formacich spatfuji spiSe moznost svého profesniho ristu, zdokonaleni.

Mnohdy to opravdu nesouvisi pfimo s financemi.

Pocit’'ujete vyhody zacinajicich kapel, které mate v agentuie spole¢né s jejich

slavnéjsimi kolegy z branze ?

Urcité, rozmanitost nabizenych kapel je zcela jisté vyhodou. Interpreta, ktery je jiz
medidlné znamy, lze vyuzit ke zviditelnéni zacinajici hudebni skupiny. Toto se udalo a
osvédcilo v piipadé kitu prvni autorské desky skupiny Huménecko. Soubor, byt sloZzeny
ze Clenl, zabyvajicich se muzikou jiz od détstvi, byl pod timto ndzvem neznamy.
Agentura vyuZzila zndmé tvafe ke zviditelnéni novacka. Samotného kitu se tenkrat
zhostil Ivan Mladek a na akci vystoupil také osobné se svym Banjobandem jako host.
Malo znamé kapela naldkala na svij kiest vice navstévnikl, a to hlavné zasluhou

slavnéjsiho interpreta spojeného s touto akci. Akci samotnou podpofil na svém webu a
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facebookovém profilu i Ivan Mladek, coz jist¢ mélo také svlij nemaly piinos. Pfi
propagaci své akce zmiinovala kapela Huménecko pfi komunikaci s médii, na plakatech

i letacich nebo na svém facebookovém profilu jméno znaméjsiho interpreta.t®

Jaky mate, jako agentura, nazor na tzv. akce ,,zdarma“? Mam na mysli vstupné.
Jsou to vétSinou akce pod zaStitou mésta, na kterych byva velmi silné obsazeni.
NeohroZuje narust téchto akci potencionalni poradatele, potazmo Vase pripadné

budouci zakazniky?

Pokud jako agentura prodam na takovou akci svoje kapely, pak v té€chto akcich problém
nespatiuji. Pofadatelé jinych akci s tim problém nékdy maji, ale naopak z toho mohou i

tézit, minimalné co se tyce napadi.

Uvédomuji si kapely, potazmo muzikanti, jak je dilezita VaSe prace? Jaky viibec

je jejich pohled na funkci managera kapely?

Management kazdé kapely je hodné podobny managementu malé firmy. Je nabizen
jakysi produkt, kterému musite vétit a ve finale jej chcete pokud mozno dobie prodat.
Toto je obchodni pohled. Dal§im je umélecky pohled, ktery se s prvné zminénym az tak
moc neslucuje. Pokud se podafi oba pohledy spojit tak, aby byl projekt umélecky i
obchodné uspesny, je mozné se t&Sit z dobie ud€lané prace, tedy uspechu. Kazdy ma
nastavenou hranici uspéchu jinde. Nékomu jde predevsim o ekonomické ukazatele, jini
preferuji umeleckou kvalitu a to 1 za cenu, ne az tak vyraznych ekonomickych ziskd.

Myslim, Ze v tom mame vS§ichni jasno.

Posledni otazka se tyka Vasi spoluprace s Pavlem Bobkem. Mite néjakou

vzpominku, ktera doposud nebyla nikde publikovana?

Jestlize nékteré nebyly publikovany, mélo by to tak asi uz zistat. V kazdém ptipadé na
roky spoluprace s Pavlem vzpominam casto a rad. Naposled jsme si na néj vzpomnéli

vcera pfed koncertem Druhé travy v Hranicich na Moravé.

Potadatel v Hranicich ndm v dobrém tuUmyslu pfipravil v Satné obcerstveni, vcetné

hojného mnoZstvi mineralek. Kdysi na koncerté, ktery byl jednim ze $ntry, a vSichni,

110 Ppyiloha D: Mladek pomaha Huménecku
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vcetné Pavla, jsme byli uz pekné rozjeti, nas poradatel uvadél do podobné ptipravené
Satny, pficemz ve dvefich Pavel svym gentlemanskym tonem polozil otazku: ,,Pro¢ je

tady tolik vody?*. Na tuto historku opravdu casto vzpominame.
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