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Abstrakt:

Tato prace fesi poradani koncertu jako komplexni projekt. Cilem této prace je vytvorit
projekt, ktery bude uskute¢nén v roce 2016. Proto se zamétim na veSkeré potiebné polozky
pro uspoiradani, jako jsou hlavni aktéfi, misto, technické vybaveni, persondlni zajiSténi,
propagace a kalkulace nakladi. Néktera data byla poskytnuta zadavatelem projektu, ostatni
byla zjisténa osobné. Veskeré praktické informace pochdzi z osobni zkuSenosti. Pomoci
bodu zvratu jsem zjistil minimalni pocty potfebnych prodanych listkii na pokryti nakladi.
Vymodelovanim vynosovych variant jsem nacrtl mozné vynosové scénare. Vysledkem této
prace je tedy pfesné Ciselné stanoveni nékladl a vynost. Pfinosem této prace je moznost
jejiho univerzalniho vyuziti, po dosazeni vlastnich dat, pro dal§i potfadani kulturnich

udalosti.
Klicova slova:

Udalost, marketing, marketingovy mix, koncert, propagace

Abstract:

The subject of this thesis is to plan and organize a musical event in a way of a complex
project. The aim is to compose a project which will take place in 2016. I will therefore
focus on the main pillars of the event such as actors, place of the event, technical
equipment, security and personnel and facilities and lastly, promotion and initial costs.
Some of the data was provided by the project leader, the rest was a subject of my personal
research. The general knowledge comes from a personal experience. I have analyzed the
amount of tickets that need to be sold in order to fully cover the project expenses. To
calculate the potential revenues I have drafted a couple of scenarios. The outcome of this
work is to lay down a breakdown of expenditures and revenues of this project. This thesis
can be used as a contribution to every general project after retrieving the essential data that

aims to be related to a cultural event.

Key words:

Event, marketing, marketing mix, concert, promotion
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Uvod

Cilem této bakalatské prace je vytvoreni marketingového projektu. Tento marketingovy
projekt bude uskute¢nén na podzim v roce 2016. Konkrétnim ptedmétem bude hudebni
koncert umélce Wiz Khalify. Poradatelska agentura YourMom stanovila pro praci néktera
fakta. Spole¢né jsme zvazili varianty hlavniho umélce, kde se nakonec majitel rozhodl pro
zvoleni Wiz Khalify. Na tento rozhodovaci proces méla vliv zpracovana kapitola 2.3.
Stanovena byla také financni Castka pro pokryti propagace. Agentura by si pfala dany
koncert usporadat v Tipsport aréné, proto je tieba zjistit, zda-li je to ekonomicky vyhodné
¢i nikoli. Agentura by si pfala, aby dany koncert nebyl v zapornych cislech, avSak

s vysokym ziskem nepocita.

V teoretické ¢asti tak rozeberu marketingovy plan, k ¢emu slouzi a pro¢ ho vyuzivam.
Vénovat se budu také stru¢né jednotlivym polozkdm z marketingového mixu 7P, ktery se
vyuziva pro sluzby. Zminim se o zakladech SWOT analyzy a definuji jednotlivé slozky.

Marketing ptes socialni sit€¢ mi pomize se Iépe zamé&fit na generaci Y.

Tento projekt bakalafské prace je pojat od A po Z, aby dokazal reflektovat realitu.
V praktické casti se pak zaméfim na planovani, kdo bude vystupovat jako ptredkapela, kde
bude Wiz Khalifa ubytovan a veskeré sluzby s nim spojené, kde budou vystupovat. Poté se
budu zabyvat SWOT analyzou, tedy stanovenim silnych a slabych stranek, hrozeb a
ptilezitosti. VyfeSim persondlni zajisténi. Nebude chybét ani samotnd propagace se
sitovym grafem a Ganttovo diagramem. Naklady budou vypocitdiny na dvé varianty
navstévnosti. Nejprve s variantou 11 000 osob, tedy ofekavanim potadatelské agentury a
nasledné s poctem 7 000 osob, coz je minimalni pocet navstévniki, kterym si je agentura
jista, ze dorazi. Spocitam také ramcovy odhad, kolik bude tfeba prodat nejlevnéjSich
vstupenek na pokryti ndkladi. Pomoci kalkulace zjistim néklady a zisky u jednotlivych,

modelovanych, vynosovych variant.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je zékladni soucast ptipravy kazdé sluzby ¢i produktu. Pomtze 1épe
definovat cile planu, cilovou skupinu nebo tieba vyjasnit si, které marketingové nastroje je
vhodné pouzivat. Zékladem marketingového planu je vytvotreni postupu nabizeni a prodeje
produktu ¢i sluzby za optimélni cenu ve spravny c¢as a na spravném misté. K tomuto
ptedpokladu se vSak musi vytvofit n€kolik analyz jako je naptiklad SWOT analyza. Dale
nesmi chybét zvoleny marketingovy mix. Pro produkt se vyuziva 4P a pro sluzbu 7P. K
dispozici jsou také 4C a dalsi. Marketingovy plan by mél také zkalkulovat jednotlivé
naklady a vynosy, urcit tak, zda-li je sluzba nebo produkt vydéle¢ny a pokud ano jak moc.

(Stehlik za autorsky kolektiv, 2003)

,,Marketing management definujeme jako nepretrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahu s
ctlovymi zakazniky, které umoznuji podnikiim a dalsim subjektium dosdahnout stanovenych

cilu. “ (Armstrong, Kotler, 2004)

1.1.1 Takticky marketing

Takticky marketing vychazi z marketingu strategického. Strategicky marketing se zabyva
hodnotou, kterou je mozné zakazniklim nabidnout. Naopak takticky marketing se zabyva
hlavné konkrétnimi rozhodnutimi tykajici se daného produktu, jako je naptiklad
marketingovy mix. Zakladni marketingovy mix se uvadi jako 4P. V této spojitosti se také
¢asto hovoti o pojmu 4C, ktery se zaméfuje misto na zdkaznika na produkt. Pro sluzby je
vyuzivan marketingovy mix 7P, protoZe jsou v ném obsazeny slozky people, process a

physical evidence.

Marketingovy mix 7P

1. product 5. people

2. price 6. process

3. place 7. physical evidence
4. promotion



1.1.1.1 Product

vvvvvv

nehmatatelnou, jako tieba sluzby, informace, zazitky, myslenky a rizné dalsi kombinace.
Jde o nabidku podniku na trhu. Produkt 1ze rozd€lit na pét trovni: potencionalni produkt,
vylepSeny produkt, ofekdvany produkt, zdkladni produkt a zdkladni uzitek. Samotny
produkt mé nasledné také svlij Zivotni cyklus, ktery je tvofen ze 4 Casti: uvedeni, rist,

zralost a utlum.

1.1.1.2 Price

Cena je jediny marketingovy nastroj, ktery ovliviiuje vynosy produktu. Dal$i nize zminéné
polozky jsou spojené piedevsim s naklady produktu. Stanoveni samotné ceny je pro firmu
zdsadni. Spatné uréena cena mize mit devastaéni nasledky pro budouci chod podniku. Je
nutné védet, jakou cenu je mozno si dovolit pro produkt nastavit. Pokud je nastavena vyssi
cena, po produktu bude nizsi poptavka, nez kdyby byla cena nizsi. Tato zavislost "¢im
vy$§i cena, tim niz8i poptavka" a naopak, ale nemusi vzdy fungovat. Miroslav Karlicek ve
své knize uvadi zkuSenost, kdy v jistém klenotnictvi nebyli schopni prodat urcity set
Sperkil. Pfed odjezdem na dovolenou tak dal persondlu za tkol vSe prodat se slevou 50%.
Prodavac vSak tento fakt pochopil opacné a vSechno zbozi prodal za dvojndsobnou cenu.
Tento fakt byl zptisoben podcenénim vyrobku. Dana kolekce ptisobila az pfili§ levné a

kupujici ji tak povazovali za obycejnou.

1.1.1.3 Place

Tento marketingovy néstroj udava, kde a na jakém mist¢ se bude dany produkt prodavat, v
nasem pfipad€ tomu budou vstupenky. Misto by mélo mit dobrou dostupnost. Pokud to
bude oblibené misto, kam se lidé radi vraci, navysi se tak ptredpoklad prodeje. Zahrnuje
také vesSkeré distribucni cesty. Vyuzije se jak piimy prodej, tak cesta s jednim
mezi¢lankem, tedy spolupracujici kluby. Nase meziclanky nebudou nijak navySovat cenu
listkti, coz je v jinych pfipadech normalni. Na prodej vstupenek je také vhodné vyuzit

ticket portaly, které se touto Cinnosti zabyvaji.

1.1.1.4 Promotion
Komunikace ma za tkol rozsitit veskeré informace o produktu a dat cilovym skupindm
najevo, ze dany produkt je pfipraven k prodeji. Samotné sdéleni musi byt vhodné zvolené.

Propagace musi reklamu vytvofit tak, aby dand cilova skupina méla Sanci reklamu



pochopit a mohla si tak zapamatovat rizné informace, které by v nich mohly vyvolat chut’

po koupi. (Karlicek a kol., 2013; Payne, 1993)

Komunika¢ni nastroje jsou dé¢leny do kategorii: reklama, public relations, piimy
marketing, podpora prodeje a prodejni persondl. Konkrétnimi komunika¢nimi nastroji,

které budou vyuzity pro tuto préci, se budu zabyvat v bod¢ 1.5.

Pro propagaci je mozné zvolit napiiklad reklamu v televizi, v radiu, v novinach, na

billboardech, letacky, plakaty a jiné reklamni plochy.

1.1.1.5 People

Muze byt jedinec nebo tym lidi, ktefi se budou starat o chod samotného projektu. Rozdélen
bude do nékolika slozek. Projektovy tym, ktery bude mit za ukol od veskerého planovani,
jednani s partnery az po propagaci. Druhy tym bude zajiStovat sluzby pfimo pii potradani
koncertu. Hovoii se o bezpeCnostnim tymu, tymu hostesek a technickém tymu. Dilezité
bude udrzet jejich motivaci, aby odvadéli svou praci na maximalni Grovni. Navstévnici
budou hodnotit koncert i dle jejich chovani, které musi byt v souladu se slusnym

chovanim. Prezentace lidi se také odviji na tispéSnosti podniku.

1.1.1.6 Process

Procesy zahrnuji piimé a nepfimé cinnosti. Pfimé cinnosti pfidavaji hodnotu pro
zékaznika. Jde o celkovy servis pro zakaznika, tedy proces od A do Z. Zacina pti vybéru
zbozi zakaznikem. Nasledné pokraCuje objedndnim, zaplacenim a dorucenim. Zakaznik
vzdy oceni, pokud je informovéan o tom, co se déje s jeho produktem. Nepiimé ¢innosti
jsou ty, které jsou Casto zvané jako "back-office" Cinnosti, které podporuji danou sluzbu,

avSak zékaznik je nevidi, nepfijde s nimi tedy do styku.

1.1.1.7 Physical Evidence

Fyzicka evidence muze zapfiCinit kladné a zaporné ohlasy na danou sluzbu. Lidé jsou
zvykli hodnotit produkty a sluzby pomocnych fyzickych podnét. V restauraci zdkaznici
hodnoti podle jidla, v letadle zase podle komfortu. Prostfedi ma tedy vysoky vliv na nazor
zékaznika. U koncertu je tfeba vzit v ivahu tyto podnéty - fronty na baru, Cistota toalet,
uniformy hostesek, kvalita drinkii na baru atp. Na vrcholu této pyramidy je vSak kvalita
zvuku. Pokud neni potadatel schopen zajistit kvalitni technické vybaveni, mtze tak ochudit
navstévniky o kvalitni proziti koncertu, coz mivd za nasledek Spatny ohlas.

(MarketingTeacher, online, 2016)



1.2 Marketing sluzeb
Definice dle Kotlera:

"Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v
zdsadeé nehmotna a neprinadsi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s

hmotnym produktem” (Kotler et al., 2007)
Sluzby jako takové maji urcité vlastnosti.

1. Nehmotnost

2. Neoddélitelnost

3. Heterogenita (proménlivost)
4. Znicitelnost (pomijivost)
5

Vlastnictvi (absence vlastnictvi)

Sluzby jsou nehmotné. Nelze si na né€ sdhnout, podivat se na n¢ a jen minimalné si je
muzeme vyzkousSet bez poplatku. Zakaznik tedy musi reklamé a dané sluzbé diivétrovat,
protoze si pfedem nemuize vyzkouset, zda-li avizované vlastnosti opravdu spliiuje. Nékteré
sluzby doprovazi dalsi prvky, jako naptiklad diivéryhodnost osoby poskytujici sluzby.
Pokud sluzba dokéze zakaznika uvolnit, aby se citil pfi vyuzivani piijemné a spokojené,
pak se pravdépodobné zakaznik nebude citit nejisté. Z toho vyplyva, ze dany zdkaznik se
obava rizika pfi ndkupu sluzby. Management by se tak mél zaméfit na kvalitu a omezit
slozitost poskytovani sluzby. Nehmotnost sluzby také zplsobuje obtizné hodnoceni
konkurencnich sluzeb. V takovychto ptipadech si ¢lovek potrpi na informace z osobnich

zdroju. Ve velkém mnozstvi piipadi také rozhoduje cena o vyuziti sluzby.

Sluzba je na rozdil od produkce a spotfeby neodd¢litelnd. Samotnd sluzba se vzdy
odehrava pfimo v pfitomnosti daného zakaznika, coZ znamend, Ze je neodd¢litelnou
soucasti pfi jejim poskytovani. Ve vétSin¢ piipadi se zakaznik a producent sluzby
stfetavaji na jednom miste ve stejny ¢as za Gcelem realizace této sluzby, naptiklad u l1¢kate.
Mezi vyjimky mohou patfit naptiklad advokatni sluzby, kdy klient nemusi byt pfitomen u
soudu. Nékteré sluzby maji moznost pohybu, tudiz se mohou dopravit za zdkaznikem jako
naptiklad taxi sluzba. Vnimani celkového priibéhu sluzby zakaznikem muze byt ovlivnéno
jakoukoli vychylkou. Zakouieny viz taxisluzby muze zpisobit nepfijemné vnimani sluzby
zdkaznikem. Casto se neoddélitelnost vyuziva k tvorbé monopold, a to hlavné tehdy,
pokud je dand sluzba nécim jedinecnd. Poskytovatelé toho casto vyuZzivaji pro svij

prospéch a nasazuji tak vysSs$i marze.



Heterogenita sluzeb mlze zpusobit, ze sluzby poskytnuté jednim clovékem, mohou byt
kvalitativng odlisené. Ridi¢ taxi na zacatku své sluzby je piivétivy ke klientiim, naopak na
konci je jiz unaveny a t¢Si se domu, takze mtize klienta odbyt. Nelze také predvidat
chovani zakaznikli. Kombinace heterogenity a nehmotnosti sluzeb vede k obtizné patentaci
sluzeb. Proto se setkdvame s franchisingem v McDonald's, poradenskych sluzeb atp.
Management tak casto musi stanovit normy kvality chovani zaméstnanci. Musi je

motivovat a vychovéavat.

Pokud neni prodavano v Case, kdy jsou naptiklad sedadla v sale nabizena, okamzikem
zaCatku predstaveni jsou tak ni¢ena. Nicime moznost jejich prodeje a navySeni zisku.
Znicitelnost ma za pricinu obtiznou reklamaci sluzeb. Pii jizdé€ s lektorem v autoskole, je
mozné reklamovat chovani instruktora, kdy je mozno nasledn¢ dostat dalsi jizdu navic,

nebo slevu na dalsi lekci. AvSak prohrany soudni spor nelze nijak nahradit.

Nemoznost vlastnictvi je ovlivnéno jiz zminénou nehmotnosti a znicitelnosti. Vzhledem
k nehmotnosti nemé zdkaznik Sanci ziskat vlastnictvi. Zakaznik si kupuje pouze pravo na
vyuzivani sluzby. Nehmotnost také ovlivituje distribu¢ni kanaly, které byvaji ¢asto piimé
nebo velice krasné. U vyrobkli mize na zprostiedkovatele prechdzet vlastnické pravo, u

sluzeb tomu tak neni. (Janeckova, Vastikova 2000)

1.3 Kulturni a socialni prostredi

Zakladni spolecenské hodnoty a jejich utvateni, preference nebo chovani spolecnosti, je
ovlivnéno faktory, ze kterych se sklada kulturni a socialni prostredi. Kazdy jedinec je tak
ovlivnén jinou spolecnosti, ve které vyristal nebo se pravé nachazi. Diky tomu se méni
zéakladni hodnoty a postoje, nazor a pocity. Kulturni hodnoty Ize definovat do dvou smért.
Hlavni kulturni hodnoty, které jsou pomérn¢ neménné a druhotné, Iépe ovlivnitelné. Prave
druhé hodnoty byvaji ovlivnény populdrnimi umélci, osobnostmi a jejich stylem oblékani,
ucesem atp. Pokud bude nas hlavni ucinkujici ze specifického prostiedi, prilaka tak
ptiznivce, ktefi jsou naladéni na stejnou notu, a ktefi ho néjakym zpisobem vnimaji a
souhlasi s jeho nézory. Socidlni prostfedi je ovlivnéno uspotradanim spolecnosti do
spolecenskych tfid. V tom hraji roli piijmy rodiny. Malé ptijmy ¢asto nedovoluji rodinam
uspokojit své potieby. Majetek, ktery dand rodina spravuje, a kterym disponuje, je dalSim
faktorem. Uroven vzdélani ovliviiuje ptijmy, ty nasledné moznosti pro vzdélani a ty zase
majetek a pfijmy. Je to zacarovany kruh. (Armstrong, Kotler, 2007; Stehlik za autorsky
kolektiv, 2003; Koudelka, Vavra, 2007)



1.4 Generace X vs. Generace Y

"Ztracena generace", jak je generace X nazyvana v knize Jitky Vysekalové Chovani
zékaznika, se narodila v letech 1967-1977. Autoii Behrer a Bergh v knize ,,Jak cool znacky
zustavaji HOT* uvadi roky 1965- 1979. Charakteristiky této generace byly stanoveny na
zaklad¢ vyzkumu, ktery probihal v sedmnécti zemich Evropy, Ameriky a Asie. Mezi
hlavni rysy patii citit se dobie, mit tspéch a byt online. Nevyuzivaji vSak socidlni sité tolik
jako generace Y. Velice Casto cestuji a 44 % z nich se zajima o znacky s jednotlivym
etickym postojem. Financné€ zabezpeceno se citi 65 % generace. Uvadi také, ze jsou z nich
vétsi realisti nez diive. Byla to pravé generace X, kterd zavedla obchodovani pres eBay a
dalsi elektronické obchodovéni. Snazila se totiz levné koupit a draze prodat. Jejich pocit

uspesnosti se neodrazi jen ve financich, ale také v osobnim zivoté.

Ctvrtina dne$ni populace je tvofena generaci Y. Tito lidé se narodili v osmdesatych a
devadesatych letech, dnes tedy jsou ve véku od 13 do 25 let. Nezazili Zddné rusné obdobi.
Za samoziejmost povazuji novodobé technologie, vyuzivaji dostupnost vSeho pomoci
internetu. D&ti jsou ¢asto rozmazlovany a hyckany. Casto jsou sebevédomi a svou jistotu
vyjadiuji pomoci internetu. Dostupnost vSeho a vSude je pro né samoziejmosti, proto
denni chléb. Zacinaji se také vice zabyvat ekologii. Postoj generace Y ke znackam je
pomérné jasny. Dnes si jiz nekupuji samotny vyrobek, ale kupuji si znacku firmy, viz.
telefony znacky Apple nebo Samsung. VétSina dnesni generace "musi" mit Apple nebo
Samsung, nebot je to hitem 21. stoleti, a pokud by ho neméli, nebyli by "in".
Neupiednostiuji také kariéru, ale snazi se osobni a pracovni Zivot sladit na stejnou Groven.
Castokrat viak mladi lidé vyzaduji od zaméstnavatele bonusy typu telefon, automobil, i

kdyz jejich schopnosti nejsou dostatecné pro toto ohodnoceni. Nejstarsi ¢lenové generace

Y prochézi vyvojem vytvaieni vlastnich rodin. (Vysekalova, 2011; Bergh a Behrer, 2012)



1.5 Komunikac¢ni nastroje

1.5.1 Event marketing

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty.“ (Sindler, 2003)

., Events, because they are not permanent, are held at different times, in different locations

and for different reasons.” (Bladen et. al, 2012)

1.5.1.1 Déleni eventu

Eventy se daji dle Sindlera délit do nékolika kategorii. Podle obsahu, podle doprovodného

zézitku, podle konceptu, podle mista, podle cilovych skupin.

Eventy rozdélené podle obsahu jsou dale déleny na tfi ¢asti. Pracovné orientované, to jsou
takové, které jsou zaméiené hlavné na vyménu informaci a zkusenosti. Takové akce jsou
tvofeny nejen pro vedouci pracovniky, obchodni partnery, ale 1 pro fadové zaméstnance.
Dalsi déleni tvoii informativni eventy za ucelem zprostfedkovani informaci formou
zabavného programu. Tento program by mél vyvolat emoce a zaujmout tak jejich vnimani.
Tuto formu mohou vyuzivat vyvojafi produktl pfi interaktivni prezentaci svych vyrobki a

sluzeb. Tteti asti jsou firemni eventy.

Déleni dle doprovodného zazitku se snazi rozdélit eventy tak, Zze vyvolavaji nebo
doprovazeji vlastni komunikaci kli¢ové zpravy. V téchto eventech se tak snazime vnést
emoce a pocity mezi urCitou aktivitu a znacku. Vyuziva se to hlavné u akci zaméfenych na

sport, kulturu nebo ptirodu.

Eventy rozdélené¢ podle konceptu jsou nejcetnéjsi kategorii a tvoii ji 5 typt. Event
marketing vyuzivajici ptilezitosti znamena, Ze firma potada kazdorocné pravidelné oslavy
nebo velirky, ptipadné oslavy vyznamnych udélosti, kterymi mohou byt naptiklad
navySeni zisku, otevieni nového vyrobniho sektoru atp. Pokazdé je tato udalost asové
ohrani¢end. Znackovy event marketing cili na aktivity vedoucich, ktefi by méli zasazovat
produkty nebo znacky do stejné roviny. Napiiklad vyrobce dopliujicich substratl vyzivy
se bude zajimat o kulturistické akce. Imagovy event marketing se zajima o image
vybrané¢ho mista nebo naplnéni hodnot znacky. Snazi se naplno vyuzit piilezitosti

vybran¢ho mista. Vyrobce tabdkovych vyrobkidi Camel spojuje své vyrobky
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s automobilovou ralley Camel-Trophy, ktera se organizuje v riiznych ¢astech svéta. Dal§im
délenim je event marketing, ktery se vztahuje na know-how. Zde se vyrobci snazi spojit
své produkty s know-how cizich firem. Vyrobce vozii Land Rover se spojil sjiz vyse
uvedenym Camel-trophy eventem a chtél tak dokdzat, Ze jejich vozy umi zdolat i ty
nejchoulostivéjsi podminky jizdy, které nam zem¢é dokdze pfipravit. Poslednim
marketingovym délenim, tedy kombinovanym event marketingem se nazyvaji kombinace
uvedenych rozdé€leni. Jsou propojovany jejich vlastnosti a pifizpisobovany podle casu,
mista 1 ptilezitosti. Tuto variantu nejvice vyuziva Coca-Cola s jejich vano¢nimi navstévami

mést po celé republice.

Rozdéleni podle mista mé pouze dv€ varianty. Venkovni eventy, dnes zndmé jako
open-airy, jsou akce konané pod Sirym nebem na louce, v lese nebo tfeba na fotbalovém
stadionu. Tyto udélosti mivaji pomérné velikou navstévnost, a proto se voli tato varianta.
Jednim z nejvétsich open-air festivali v Ceské republice je Majales. Opakem tomu jsou
eventy pod stfechou. Tyto eventy jsou situované v piedem upravenych a piizpisobenych

halach o vysoké kapacité€. Jedna se o hokejové stadiony, koncertni saly, veletrzni haly atp.

Pokud budou eventy d€leny podle cilovych skupin, pak se zaméfime na vefejné a firemni
eventy. Vefejné se zaméfuji na externi cilovou skupinu, tzn. lidi, ktefi s firmou nemaji
zadné pracovni vztahy. Doprovodné akce béhem veletrhti mohou byt zamétfovany na nové
potencionalni zakazniky nebo novinafe. Naopak recipienti firemnich eventl jsou jakkoli
intern¢ svazani s firmou. KliCovi dodavatelé, akcionari, generdlni feditel¢ a ftadovi
zaméstnanci. Tyto eventy mivaji omezenou kapacitu, avSak maximalni pocet je vzdy
uvefejnén doptedu. Jednim z nejcastéjSich typti akce je interni Skoleni, kde je vhodné

vyuzit tento typ marketingu. (Sindler, 2003)

1.5.1.2 Event marketing vs. sponzoring

Tyto dva pojmy jsou Casto zaménovany, avsak kazdy z nich ma sviij ukol. Event marketing
je potadani a organizovani akci. Délenim jsem se zabyval v bodé 1.6.1.1. Sponzoring, tedy
v hlavni roli u€inkujiciho sponzor - se snazi tyto akce podporovat a spojuje s nimi tak své
jméno. Toto je vidét v lednim hokeji, kde je vSude umisténo logo vyrobni spolec¢nosti
SKODA AUTO, aviak ta neni organizatorem, ale pouze zatituje finanéni prostiedky, pro
moznost uspofddani zapasu. Za to dostavd reklamu na ledové ploSe, na dresech,

reklamnich upoutavkach, na reklamni kostce nad ledem atp. (Karli¢ek a kol., 2013)
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1.5.2 Reklama

Cena reklamy z pohledu mnozstvi oslovenych zdkazniki je pomérné mala. Divame se vSak
na reklamu jako nakladovou polozku. Byva pomérné drahd, dovoluje vSak firmdm dostat
do podvédomi jejich produkt. Vzhledem k tendenci zékaznik zajimat se o produkty
podporované reklamou, maji tyto produkty vySsi Sanci na prodej. V nasem piipad¢ vyssi
Sanci na prodej listkd. Jako kazd4 mince ma dvé strany, tak i reklama mé druhou a bohuzel
Spatnou. Je totiz jednosmérnd. Je schopna neosobné sdé€lit nase informace smérem k

zékaznikiim, ale nedokaze ptinutit lidi k pozornosti a reakci. (Armstrong, Kotler, 2004)

1.5.2.1 Reklama v médiich

Zakladnimi médii, ve kterych je mozno prezentovat nasi reklamu, minime tisk, rozhlas,

televizi, venkovni reklamu a internet.

Do tiskovych médii jsou fazeny hlavné noviny a ¢asopisy. Dale sem patii neperiodické
publikace, jimiz jsou napft. katalogy, roCenky, klubové zpravodaje atp. Televizni stanice je
vhodné rozdélovat podle jejich zaméteni. Hudebni koncerty by se mély prezentovat na
hudebnich stanicich. Nejvice nas ovSem zajima rozhlas a internet, protoze budou vyuzity

v praktické ¢asti jako forma propagace.

Vyhodami rozhlasovych reklam je schopnost zaméfeni na konkrétni cilové skupiny.
Cenova relace neni nijak vysoka a jeji dostupnost je tak navySena oproti ostatnim
tradi¢énim médiim. Rychlost zatazeni do vysilani mize pomoci dostat informaci ihned do
podvédomi posluchact. Posledni vyhodou je wvyuziti moderatori, co by znamych
osobnosti, ktefi mohou nabidku jest¢ vice podpofit. AvSak i tato mince ma dvé strany.
Naptiklad fidi¢i se ne vzdy pii poslechu radia vénuji prave reklamam, a tak nemusi dojit ke
spravnému pieneseni informace. Dale je obtizné vytvofit takovy obsah, abychom zasahli
cely segment posluchact. Posledni nevyhodou je vysoky pocet reklam. Neékteii lidé

reklamy ignoruji a radéji prepinaji radio na jinou stanici. (Mikes, Vysekalova, 2007)

Ve Velké Britanii probihal vyzkum, ktery délala spolecnost Radio Join AUdience
Research, kteti zjistili, Ze komer¢ni rozhlas posloucha 71 % lidi ve v€ku 15 - 34 let kazdy

tyden. Tato v€kova skupina obsahuje nasi cilovou skupinu. (Alsbury, Jay, 2002)

Také internet mad jako vyhodu rychlost informovanosti. Da se zde kombinovat zvuk
s obrazem, coz upoutd nejveétsi pozornost zakaznika. Vzhledem k tomu, ze sit’ neni nijak
omezena, je pouze na nas, kde vSude bude dand reklama zvetfejnéna. Cena reklamy byva

pomérné piizniva. Interaktivita internetu pomaha zapojit jedince do sdileni reklamy.
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Nevyhody vsak Ize shledat ve vysokém mnozstvi reklam. Zde se tedy vznika soupeteni o
pozornost jedince. Je tfeba si ddvat pozor na druh webu, kde se inzeruje. Dany web by
mohl podporovat jinou strukturu navstévnikii, nez kterou pottebuji. Posledni nevyhodou je
nutnost pfistupu na internet, rizné¢ ochranné brany nebo programy blokujici reklamu

v prohlizeci. (Mikes, Vysekalova, 2007)

1.5.3 Osobni prodej

Vynikajici nastroj na tvorbu preferenci, které byvaji Castym faktorem, ktery ovliviiuje
postoj zakaznika k produktu. Kvalitni prodejce je schopen zédkaznikovi prodat i véc, kterou
nepotitebuje. Zakaznik pfi osobnim prodeji naslouchd informacim. Pokud prodejce dokaze
v zédkaznikovi vzbudit pocit nedostatku, ma vyhrano. Vyskolit vSak takového pracovnika

byva vétSinou pomérné nakladné. (Armstrong, Kotler, 2004)

1.5.4 Guerilla marketing

Prvni definice guerilla marketingu od Jay Conrada Levinsona zni:

"Nekonvencni marketingovda kampan, jejimz ucelem je dosaZeni maximalniho efektu s

minimem zdrojit" (Frey, 2011)

Dobry guerilla marketing by mé¢l mit vlastnosti neCekanosti, udefit ve spravny c¢as na
spravném mist¢, kde to nikdo neceka, na presné¢ vybrané cile a okamzité stahnout reklamu
zpét. Jednou z efektivnich metod GM jsou fingované dopisy, ¢lanky a komentate. Lidé tak
davétuji ostatnim nazortim, nebot” doposud neméli moznost si danou sluzbu nebo produkt

vyzkouset.

Prikopnické firma guerilla marketingu, GoGorilla Media, nabizi svym firmam reklamu na
netradi¢nich mistech typu toaletni papiry, pfepravni krabice od pizzy nebo krabi¢ky od

kondomul.

Dokonaly guerilla marketing ptedvedli vyrobci vozu Chevrolet Chevy Captiva ve Velké
Britanii. Vyuzili totiz lidské vlastnosti, ze lidé miluji vyhravat véci zdarma. Automobil byl
pokryt stiibrnou stiraci folii, na kterou jsme zvykli u stiracich losi, se sloganem "Setfi a
vyhraj". Tato reklama pftildkala vétSinu kolemjdoucich. Vyhercem se stal ¢loveék, ktery

jako prvni nalezl napis "You Win!". (Frey, 2011)

13



1.5.5 Socialni sité

VyuZzivani socidlnich siti v 21. stoleti se stava standardem. VétSina firem je na téchto sitich
situovana. Pomoci téchto informacnich kandli je tak firma schopna navazat kontakt a
oslovit zakazniky, po celém svét¢ za maly finan¢ni obnos. Facebook na konci roku 2014
piepracoval systém na podporu reklamy placenych ptispévki. Od zacatku roku 2015 se
tedy jiz vyplati vyuzivat placené reklamy. Ta je schopna vyhledat pomoci algoritml
cilového potencionalniho zdkaznika a zobrazi mu tak danou reklamu. Zakaznik na toto
okno reagovat nemusi, avSak ucini-li tak, spusti tim viralni spoust’, ktera nasobi dosah dané
reklamy. Pokud dany potenciondlni zdkaznik da "sdilet" nebo "to se mi libi", v ptipadé
udalosti "zucastnim se" nebo "zajima mé to", okamzité tak startuje kolob&h udalosti. V tu
chvili totiz pratelé a ostatni nasledujici unikatni uzivatelé vidi aktivitu dané osoby a maji

moznost se k tomu vyjadfit.

Dal§im z modernich trenda je vyuzivani serveru YouTube. Byt "youtuberem" je v dnesni
dobé vydéle¢né povolani, které je mozno délat z pohodli domova. Probojovat se mezi
nejlepsi youtbery, at’ uz v dané¢ zemi nebo na svété, neni jednoduché, clovék potiebuje
nejen um, ale 1 Stésti. Tito lidé nataci sva vlastni rGznoroda videa z jejich osobniho,
pracovniho nebo jiného Zivota a tyto zazitky sdili s ostatnimi. Povede-li se mu vSak takova
véc, je vysokd pravdépodobnost, Ze obdrzi nabidku od firem, aby do uvodni nebo do
zaveérecné znélky uvadeéli firemni logo, slogan nebo jiny reklamni spot. Cena za tyto sluzby
se odviji od sledovanosti jednotlivého uzivatele. Druha moznost, jak svou reklamu prosadit
na YouTube a oslovit tak miliony divaki, je zaplatit si ji. YouTube nabizi mozZnost

prehrani reklamy pted nejsledovanéj$imi videi u nich na serveru.

Popularni se zacind stavat server Twitch.tv, ktery davd moznost uzivatelim vytvofit si
svou "online televizi". Tato televize funguje "live", tedy na Zivo. Tuto sluzbu vyuZzivaji
hlavné hraci pocitaCovych her, ktefi "streamuji", tzn., vysilaji své herni zazitky s ostatnimi
hraci. Na obrazovce kazdého moderatora je moznost umisténi reklamnich bannert, sloganti
atp. Divaci maji moznost dostavat upozornéni emailem vzdy, kdyz dany moderator zapne
svij kanal. To je zplGsobeno moznosti "follow", tedy nasledovat ho. Pokud se podafi
moderatorovi, aby na kazdé jeho zivé vysilani pravidelné ,,chodilo®, alesponi 500 lidi, je
mu nabidnuto spolecnosti Twitch.tv partnerstvi, a od t€ chvile mohou pfispivat divaci na
podporu kanalu. V dany okamzik se také tento kanal dostava pod hledacek firem, které
moderatorovi nabizi sponzorstvi a partnerstvi za sdileni reklamy v podobé¢ jiz zminénych

slogant.
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Jako posledni sociélni sit’, ktera mé své hlavni zastoupeni v Americe, je Twitter. Tuto sit’
také vyuzivaji ke svému prospéchu celebrity po celém svété od novinait, feditell, az po
politické ptedstavitele. Twitter jako takovy neumoziuje zadné velké rozepisovani, nebot’
pole pro psani je tvofeno pouze ze 140 znaka, takze lidé musi svou zpravu vystihnout v
nékolika slovech. Popularni technikou, jak dané ptispévky rychle vyhledat nebo sdruzovat
jednotliva témata, je vytvareni tzv. "hashtagl", tzn. Stitkii s nazvem. Pomoci téchto Stitki
mohou uzivatelé rychle vyhledavat informace. Vyuziva je naptiklad hackerskd skupina

Anonymous nebo kandidat na amerického prezidenta Donald Trump.

1.5.5.1 Vliv internetu na komunikaci

Fungovani internetu pozméiuje pravidla komunikace. Pomoci internetu jsou lidé schopni
reagovat mnohem rychleji na pfijimané informace a mohou je dale jednoduse $ifit. Internet
umoziuje masovou komunikaci, diky tomu se mitize do komunikace zapojit naprosto
kdokoli. Internetova komunikace dnes pomahd k Sifeni jednotlivych nazort. Neni tedy
tteba vlastnit medidlni spole¢nost, aby byl hlas jednotlivce vyslySen. Internet nabizi
obousmérnou komunikaci, avSak nedokéze zabranit Sifeni negativnich nebo nechténych

zprav a informaci. (Leboff, 2011)
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1.6 SWOT analyza

Analyza vnéjSiho a vnitinitho marketingového prosttedi je klicova pro preziti podniku.
Podnik musi pozorovat klicové sily makroprostiedi a vyznamné slozky mikroprostiedi,
které mohou ovlivnit jeho zisk. V externim prostiedi zkoumd pftilezitosti a hrozby, v
internim prostfedi pak silné a slabé stranky. Jeji sestaveni je tak zavislé na schopnosti

firmy zhodnotit své silné a slabé stranky, ale také ptilezitosti a hrozby.

Tato analyza ma za tkol najit nové prilezitosti, které¢ podnik dosud nevyuziva. Pokud by
podnik tyto pfilezitosti nehledal a nasledné¢ nevyuzival, jeho situace na trhu by mohla
stagnovat. Pokud podnik dokdZe naplnit potteby zékazniki, s nejvyssi pravdépodobnosti
navysi svlj zisk. K naplnéni trznich pfilezitosti existuji tfi postupy. Na trhu je mozné se
zamg¢fit na sluzbu nebo zbozi, kterého je nedostatek. V dnesni dob¢ vSak najit zbozi, které
je nedostatkové a vysoce zaddané, je pomérné obtizné. Druhy postup je dodavat vyrobek ¢i
sluzbu novym nebo lepsim zpisobem. Moznosti jak dany produkt nebo sluzbu vylepsit, je
n¢kolik. Nejjednodussi je zeptat se spotiebiteld, jak by méla vypadat pro n€ ideélni verze a
nasledné za kolik by byly. Ttetim postupem je nalezeni ,,diry* na trhu. Pfijit na trh s né¢im
novodobym, co jesté spotiebitellim nebylo nabidnuto. Ptilezitosti pfichazeji z venku jako

napiiklad navazovani novych kontaktli, expanze na nové trhy atp.

Nalezené hrozby v externim prostfedi mohou mit nepfiznivy vyvoj na obrat a zisk.
je tfeba zpracovat obranné plany. Razena je sem novou konkurenci na trhu, nestabilni

politickou situaci nebo tfeba zivelné pohromy. (Keller, Kotler, 2000)

Silné stranky stoji za uspéchy firem. Téchto faktori mtze byt mnoho. Znacka, historie a
tradice nebo jen samotna velikost firmy. Moderni technologie, firemni know-how a dalsi.
Firma vyuziva svych silnych stranek pro upevnéni mista na trhu a pro kontrolu ziski. Tyto

stranky mtze firma ovlivnit svym chovanim a fizenim.

Slabé stranky sdili se silnymi pouze vlastnost, Ze je firma mize ovlivnit. AvSak mezi slabé
stranky lze zaradit Spatnou kvalitu surovin, Spatné zvolenou reklamu, Spatné vyrobni
postupy, nepfitazlivy sortiment zbozi atp. Podnik by se mél dané stranky snazit napravit,

aby nepftichdzel o nové potenciondlni zékazniky a tim i o zisk. (Domanska, online, 2008)
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1.7 Sitovy graf
Sitovy graf je zakladem podnikového managementu. Sklada se z uzli a hran. Uzly
vyjadiuji zahdjeni Cinnosti a jsou ocislovany nebo pojmenovany. Hrany pak vyjadiuji
¢innost, ty jsou oc¢islovany dobou trvani ¢innosti. Sitovy graf musi byt:

e konecny

e souvisly

e orientovany

e acyklicky

e ohodnoceny
V sitovém grafu nalezneme také CP, tedy critical path - kritickou cestu. Ta se sklada z
kritickych uzli, tedy kritickych Cinnosti. Kritickym uzlem se rozumi uzel, ve kterém se

nenachazi ¢asova rezerva. Samotna kriticka cesta by méla byt v projektu nejdelsi a urcuje

tak délku celého projektu. (Zemli¢ka, prednaska 2 CVUT, 2014)

y; — doba trvani innosti

CaSOVé reze rV\/ t, — nejdfive moiny zadatek

vuzlui
t,V) — nejpozdéji nutny zatatek
vuzlui
) R, +V; tj““ — nejdfive moiny zaatek
vuzluj
/T\ . /_j\ tt) - nejpozdé&ji nutny zalatek
= vuzlu j
5 y | R, —rezervavuzlui
. Ry R+ ¥ L Ry | Ry —rezervavuzluj
Ry+ Y Ry — rezerva nezavisla
\ R+, R, — rezerva volna

i

W

R. —rezerva celkova

R, — rezerva zavisla

Obriazek 1 - Popis uzli a hran v sitovém grafu

(zdroj: Zaklady podnikového managementu, prednaska 2, Zemlicka, akad. rok 2013/2014)
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1.8 Kalkulace ceny

Naklady v oblasti sluzeb mizeme rozdé¢lit dle Christophera Lovelocka na tii kategorie:

e Fixni
e Semivariabilni

e Variabilni

Déleni nakladii je ¢ast cenové strategie. Samotné néklady jsou pak zakladni soucasti ceny,

kterou je poté sluzba ocenéna.

Fixni naklady, jsou ndklady, které jsou neovlivnitelné. Tyto naklady se vyskytnou v
piipadé, ze by se dand sluzba neuskutecnila. Zahrnuji se sem spravni rezie, jako jsou
najemné, pojisténi, vodné a stocné, udrzby a opravy, doprava, odpisy, uroky a mzdy

administrativnich pracovnikda.

Semivariabilni naklady jsou zavislé na poétu zakaznikd, kteii danou sluzbu vyuZzivaji. Radi
se sem provozni naklady, tedy uklid prostoru, vyplaty za piesCasy, dodatecné pracovni sily
atp. Semivariabilni néklady jsou vSak zavislé na typu poskytovanych sluzeb. Zavislost se
projevuje soucasné na poctu osob nebo na rozsahu pozadovaného vybaveni, protoze do
tramvaje si sedne pouze omezené mnozstvi. Pokud by méli sedét 1 dalsi lidé, bylo by tieba

dalsiho vozu.

Cist¢ variabilni naklady se spojuji s pfiristkem prodeje. Do této polozky je fazeno
navysSeni prodeje vstupenek nebo navySeni ndkladii na reklamu. (Janeckova, Vastikova,

2000)

Pfidano mtize byt déleni na piimé a nepiimé naklady. Piimé naklady jsme schopni
rozpocitat na jednotlivé sluzby, naptiklad spotfebu automobilu na pocet ujetych kilometrt.
Naopak nepiimé nédklady takto rozpocitat nelze, proto se hovofi pievazné o rezijnich
nakladech, které se nasledn€ musi v celkovém mnozstvi rozpocitat na jednotky nabizenych

sluzeb. To muze byt tfeba najemné.

Vzhledem k ptisobeni konkurence na trhu, je podnik nucen sledovat déni a ptizptisobovat

ceny a vyvoj konkurenci.
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2 Prakticka cast

2.1 Uvod do praktické ¢asti

Zakladem kazdého projektu je myslenka, ktera vznika v hlavé poradateli. Mnoho z téchto
myslenek nema dlouhou Zivotnost kvili své obtiznosti realizace. Na vétsi projekty je tieba
projektovy tym, finance, zkuSenosti a v neposledni fadé odvaha. Myslim si, ze bez téchto
Ctyt aspektii nemtize vzniknout vydéle¢ny projekt.

vvvvvv

byli Rolling Stones, Michael Jackson a Pink Floyd. Rolling Stones a Pink Floyd méli své

koncerty na Strahov¢, pouze M. Jackson vystupoval na Letné.

Umélec Rok Navstévnost
Rolling Stones 1995 130 000
Michael Jackson 1996 120 000
Pink Floyd 1994 115 000

vvvvvv

Projektovy tym by se mél skladat z aktivnich a produktivnich ¢lenti, na které je spolehnuti.
Jsem presvédCen, ze lidé, ktefi pouze mluvi, ale nejsou za nimi vysledky, pouze brzdi
projekt a vznika tedy vysoké pravdépodobnost neocekavaného problému v pribéhu déni.
Kazdému ¢lenu tymu by méla byt pfidélena préce, o které vim, Ze je schopen jejiho plnéni
a nebude tak neustdle prosit ostatni ¢leny o pomoc, protoze i oni budou mit své piidélené

ukoly. Pocet ¢lent bude omezen, aby jeho koordinace a kontrola nebyla obtizna.

ZkuSenosti jsou dilezit¢ ve fazi piimého potadani. Lidé, kteti vedou projekt, rozdéluji
praci a kontroluji ji, by méli mit nckolikaletou praxi s tvorbou udalosti a vedenim
podiizenych. Za nckolikaletou praxi povazuji uspoiddani nckolika desitek udalosti
s primérnou navstévnosti 500 lidi. I u ostatnich ¢lent tymu je nutnéd praxe. Tito lidé jsou
velice Casto vybirani z ptredeslé spoluprace s osobami vedoucimi projekt. Je minimalni

pravdépodobnost, ze do realizacniho tymu bude ptiveden ¢lovek bez praxe.

' Nejnavitévovangjsi koncerty v historii CR a Ceskoslovenska. Ceskd televize [online]. 2015 [cit. 2016-01-25]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/1097206490-udalosti-v-kulture/215411000120818/obsah/417843-nejnavstevovanejsi-koncerty-v-
historii-cr-a-ceskoslovenska
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Finanéni podpora od sponzorti a partnert je nedilnou soucasti kazdého projektu. Bez jejich
investic by nebylo mozné realizovat tyto udalosti. Z divodi malého kapitadlu lidé
neinvestuji do polozek, na kterych by se Setfit nemélo. Z praxe vim, ze v dnesni dobé¢ je
pomérné slozité najit sponzora ¢i investora. Riizna jednani se protahuji mnohokrat az na
nékolika mésicni debaty. Na tento hacek je pouze jedind rada. Kontaktovat firmy, ve
kterych maji lidé znamosti. Tato klicka Castokrat vede nejen k rychlej$imu jednani, ale také

ptvodné ocekavali.

Zakladem kvalitniho uspéchu je také vhodny vybér ucinkujicich. Vzdy je tfeba vybrat
minimalné dva. V mém piipadé to je hudebni Gc¢inkujici a predskokan. Tyto dvé kapely,
piipadné jedinci, by méli na sebe néjakym zplisobem navazovat. Podobny mtize byt styl
hudby, vefejné vystupovani nebo tieba uméni jednat s fanouSky. Bohuzel jednim

z aspektl, je také jejich cena.

U¢inkuijici

Vo

Misto a
Kalkulace datum
konani

Technické
a
personalni
zajisténi

Propagace
a
SPONZOring S

Obrazek 2 - Dulezité soucéasti eventu
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2.2 O spolecnosti

Reklamni agentura YourMom, celym jménem YourMom event agency pusobi na ceském
trhu od roku 2013, avSak zakladatel a zaroven feditel agentury, pan Jakub Slavétinsky, se
uspesné zabyva reklamou zhruba 5 let. Agentura se zaméfuje predevSim na potadani
udalosti, a to koncertii, klubovych diskoték, open-air, festivalii, pomaturitni vecirki nebo

tteba firemnich a charitativnich vecirkd. Ve své Cinnosti se neustale rozviji a zdokonaluje.

Agentura pisobi v nékolika krajich, kde se angazuje v nckolika klubech. Momentalné
YourMom pisobi v Koling, Tabote, Slaném, Kladn¢, Lysé nad Labem, Tuchoméficich,
Turnové a Pardubicich. V Praze agentura spolupracuje s prednimi kluby a bary jako jsou

SaSaZu, Mecca, Rodeo, Ateliér, P.M club, Lavka a Theatro.

V minulosti se YourMom event agency podilela ve spolupréci s tenistkou Lucii Hradeckou
na uspofadani charitativni akce pro portdl SKLADEJ.com, na podporu lidi s roztrousenou
skler6zou. Dalsi zajimavou akci byva MAMA FESTIVAL v Kolin¢ v klubu Staré 1azné,
ktery se kond jednou za pil roku. Tento festival pravidelné prilakéd az 2000 ucastniki, ktefi

se mohou tésit z téch nejlepSich hudebnich producentt, které ceska hudebni scéna nabizi.

Firma ma pouze 2 zaméstnance. Jeden zaméstnanec se stara o samotnou organizaci akce a
reklamu, druhy se zabyva piipravou materialli, tzn. vSech rekvizit, zajisténi persondlu a
dal§ich nezbytnych véci. Ostatni spolupracovnici jsou najiméni na dohodu o pracovni
¢innosti. Agentura si najima hostesky, DJsz, ochranku, promotéry, techniky a dalsi lidi,
ktefi jsou nutni pro organizaci akce.

Pro zajisténi reklamy agentura vyuziva promotéry, kteti pravidelné za pomoci socidlnich
siti sdili udélosti a zajistuji tak ,,BOOM® udalosti, ktery castokrat dokaze vzbudit
v ndvstévnicich emoce a ti jsou tak natéSeni na dany projekt. Tiskoviny vSech formatt, od
letackt velikosti A6 az po reklamu v novinach. Radio spoty na FAJN radiu. K dispozici

ma billboardy rozmisténé v riznych méstech a dalsi reklamni plochy.

"Whenever you see a successful business, someone once made a courageous decision."

Peter F. Drucker

% Osobnost, ktera bavi lidi za hudebnim pultem
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2.3 Vybér ucinkujicich

2.3.1 Hlavni u¢inkujici
Vybér hlavniho G¢inkujicitho neni jednoduchy. Je dilezit¢ vybrat takovou popularni
osobnost, ktera nejlépe v Ceské republice jesté nevystupovala, aby si lidé nenechali ujit jeji
vystoupeni. M¢la by byt znamé pro urcity okruh lidi a tim ho tedy pfitahovat. Vhodnym
aspektem je také rist jeji popularity, naptiklad diky novym vydanym alblim, vyuziti jejich

skladeb ve filmech a seridlech nebo jen nedavné tispésné vystoupeni.
MozZnosti vybéru

Po definovani téchto obecnych vlastnosti ndm vyplyne nékolik moznosti. Tou prvni je

Justin Bieber, druhou Wiz Khalifa a tieti Deadmaus5.

Justin Bieber je celosvétové znama osobnost. Popovy zpévak, ktery v jednadvaceti letech
patii k nejbohat$im teenagertim na svéte. Jeho publikum tvoii pievazné mladé divky ve
veku 15 az 24 let. Coz je jeden ze silnych aspekti, ktery by nésledné mohl mit vysoce
pozitivni vliv na reklamu. Spliiuje také podminku, Ze v Ceské republice jesté nevystupoval.

Nejblize byl v Rakousku.

Wiz Khalifa prosluly svymi skladbami ,,Black and yellow* a ,,See you again®, by byl
vhodnou alternativou. V Ceské republice také jesté nevystupoval. Nijak se netaji
naklonnosti k marihuang. V tomto piipadé€ je nutné neodsuzovat lidi uzivajici marihuanu,
ale je tfeba se na n¢ divat ekonomicky. Evropské monitorovaci centrum pro drogy a
drogovou zavislost (EMDCDDA) zveiejnila Zebticek zemi s nejvétSim vyuzitim drog.
Ceska republika se v Zebiitku uziti konopi ve véku 15-34 let dostala na &islo 21,6 %.°
Radime se tedy hned za prvni Francii, ktera vede s ¢islem 22,1 %. Da se tedy ocekavat i

naklonnost k Wiz Khalifovi.

Tteti a posledni variantou je Deadmau$, ktery ma na svém YouTube kanéle ptes 113 a pil
miliont zhlédnuti svych videi. Zapocitat je také tieba jeho vydavatele Ultra Music, ktefi
maji na svém kandle néco pres 4 miliardy. Je tedy jasné, ze ptiznivci hudebnich stylil
house, trance a dalSich jsou pln¢ informovani o tomto jedinci. Deadmau5 je také znamy
svymi ojedinélymi foliemi na automobilech, ¢imz pfitahuje dal§i mladé publikum, at’ uz

z fad chlapct nebo divek.

3 Evropské monitorovaci centrum pro drogy a drogovou zéavislost. Evropska zprava o drogach: Trendy a vyvoj 2015. Evropskd zprdva o
drogach [online]. 2015, (1), 68 [cit. 2016-01-25]. DOL: 10.2810/227498. ISSN 2314-9035. Dostupné z:
http://www.emcdda.europa.eu/system/files/publications/974/TDAT15001 CSN.pdf
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Jméno Cena* Zanr Vyhody Nevyhody

Vyssi cena oproti

Justin Bieber $ 1 mil. Pop, R&B Pohledny teenager
ostatnim
_ _ Semknutost Pritomnost
Wiz Khalifa $ 150 tis. Hip Hop .
posluchaci marihuany

: Vysoké mnozstvi
Jeden z nejlepSich
Deadmau5 $ 200 tis. House hudebnich
House DJs na svété :
festivala

Tabulka 2 - PFehled moZnych vystupujicich
Vybér
Protoze bohuzel konkurence vyuzila ¢asovou tisen firmy, ktera fesila jiné projekty, zbyva

uz tedy pouze Wiz Khalifa a Deadmau5. Konkurenéni koncert Justina Biebera je oficialné

vyhlasen na den 20.11.2016.

Po zvazeni vSech klada a zéporti majitel agentury zvolil jako vystupujictho Wiz Khalifu.
Toto rozhodnuti bylo ovlivnéno mensim poétem Hip Hop koncertti v CR. Za ptedpokladu
zvoleni tieti varianty, bychom se museli vypotadat s konkurenci v podobé Magnetic
festivalu, ktery prob¢hne v prosinci 2016. Jeho posledni dva piedeslé rocniky byly

beznad¢jné vyprodané.
Kontakt

Nasledujicim krokem je tfeba umélce kontaktovat, piesnéji tedy jeho bookingového
manaZera’. K tomu vyuziji jeho internetové stranky http://www.wizkhalifa.com/. Nyni je
tteba uz pouze vyckat na odpovéd’. Za predpokladu, ze Wiz Khalifa nema zatim v ¢asovém
harmonogramu Ceskou republiku, odpovéd bude kladna, nebot’ se dé piedpokladat, Ze si

nenecha ujit vystoupeni v zemi, kde jesté nevystupoval, navic v srdci Evropy.

V odpovédi manazera nalézdm také ptilohu, tabulku, kterou je tieba vyplnit. ManaZera
zajimaji zakladni véci typu, kde se koncert odehraje, pro kolik navstévnikti bude koncert
atp. Zaroven jsme také obdrzeli ,,rider”, tedy polozky, které¢ vyzaduje samotny vystupujici

na kazdy koncert.

* How Much Does It Cost to Book Your Favorite Band? PRICEONOMICS [online]. San Francisco, 2014 [cit. 2016-01-25]. Dostupné z:
http://priceonomics.com/how-much-does-it-cost-to-book-your-favorite-band/
3 Osoba, kterd ma na starosti veskeré planovani koncertii umélce
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2.3.2 Predskokan

Volba predskokana je vzdy zasadnim citlivym tématem. Mnohdy si hlavni G¢inkujici své
pfedskokany vybiraji. V hudebnim primyslu si vétSinou nechavaji zaslat nahravky a
tvorby predskokanti a ze sita umélcii si vyberou jednoho nebo dva Stastlivce. Neni to vSak

pravidlem.

V mém ptipadé je moznost vyberu libovolnd, a proto bez vahani volim skupinu Kontrafakt.
Dle mého nazoru na ceské a slovenské Hip Hopové hudebni scéné neni nikdo kvalitnéjsi.
Skupina tvofena slovenskymi umélci Patrikem ,,Rytmusem® Vrbovskym a Michalem
,»Ego* Strakou je doprovazena DJem Anysem nebo-li Ondiejem Benackou. Tato kapela
vystupuje spoleéné od roku 2003. Koncertuji nejen po Cesku a Slovensku, ale po celé
Evropé a Americe. Mezi jejich nejznaméjsi pisné patii ,,JMNT, , Ked’ jazdime my* nebo
»Stokujeme vonku“. Oba umélci jsou idolem mladych divek. Rozumnd je i jejich cena
90 000 K¢ bez DPH. Dohromady jejich videa na YouTube, at’ uz jako jednotlivcii nebo
skupinu, vidélo kolem 100 miliont lidi. Pravidelné vyprodané koncerty pouze podtrhuji

jejich kvalitu a vybér.

2.3.3 Ubytovani
Vzhledem k pocetné skupiné patnacti ucinkujicich, kteti maji piijet s Wiz Khalifou, je
nutné rezervovat alespont 5 pokojii. Celd skupina Gcinkujicich bude v Praze jednu noc.
Ptilet je naplanovan na den 15.11.2016, tedy den pfed vystoupenim a odleti dalsi den ihned
po ukonceni koncertu. Podminkou je pouze péti hvézdickovy hotel. Vybral jsem tii hotely,

kontaktoval je a zadal ukol vytvofit exkluzivni nabidku pro hosty.
InterContinental hotel *****

Nejstarsi a s nejdelsi historii mezi nami zvolenymi hotely. Nachazi se v samotném centru
Prahy, pfimo v luxusni a nejdrazsi prazské ulici — Patizska. Hotel InterContinental nabizi
¢tyfi druhy pokoju. Classic pokoje, executive pokoje, apartma a prezidentské apartmé. Pro
tento ucel jsou nejvhodnéjsi pokoje executive, kde se ubytovani budou citit luxusné a
zaroven jsou cenové piijatelné. Pokoje jsou sice dvoultizkové, ale do pokoje se vejde
ptistylka. Cena tohoto pokoje i s pfistylkou je 285 euro bez DPH. Hotel také nabizi
moznost piiplatku, podle kterého bude mozné rezervaci zrusit mésic predem. Poté bude

cena 335 euro bez DPH.
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Mandarin Oriental ***%%*

Mandarin Oriental je zlata stfedni cesta zmého vybéru. Nachazi se mezi Petiinskou
rozhlednou a Kampou. Tento hotel ma rozmanity vybér pokoji od Deluxe Room pies
Premier Castle View Room az po Lazar Suit. Nejlevnéjsi variantou jsou pokoje Deluxe,

naopak nejdrazsi variantou jsou Lazar Suit za 1500 euro bez DPH za noc.
Four Seasons *****

Hotel FourSeasons je nejvyuzivangjSim hotelem vSech celebrit. Nachazi se v centru
hlavniho mésta, hned vedle Vltavy s vyhledem na Prazsky hrad. V minulosti zde byla
ubytovana napiiklad Madona, Sean Connery, Robbie Williams a dalsi. Nabidku tvofi
Guest rooms, Suites, Presidential Suite, Premiere Suite a Baroque suit. Nejlevnéjsi

variantou jsou Guest rooms, které v ur¢eném terminu stoji 690 eur bez DPH.

Hotel Typ pokoje Cena za jednu noc / 1 pokoj
InterContinental ***** Executive 285 euro bez DPH
Mandarin Oriental ****%* Deluxe 464 eur bez DPH
Four Seasons ***%* Guest room 690 eur bez DPH

Tabulka 3 - Porovnani cen hoteli
(Zdroj: vlastni — telefonni komunikace)

Vyuziji variantu hotelu InterContinental ***** ktera je diky své cenové dostupnosti

nejvhodnéjsi variantou.

2.3.4 Doprava

Jednou z dalSich podminek manazera je zajisténi spolehlivé a kvalitni dopravy po celém
mésté. K zajisténi tohoto ukolu bude tfeba bud’ osobni autobus, nebo limuzina. Vzhledem
k délce pobytu skupiny ndm vystaci doprava na 12 hodin. Skupina si prohlédne pouze
no¢ni Prahu. Firmy Martin Berka a Vegatour nabizi typové stejny viiz, pouze s riznym

vybavenim a riznou cenou.
Prondjem autobusii - Martin Berka

Mini-bus Mercedes-Benz Sprinter Long pana Berky vyhovuje naSim dopravnim
podminkam. Po telefonické konzultaci s panem Berkou byla vytvofena nabidka 8000 K¢

bez DPH za celych 12 hodin pfepravy. Cena zahrnuje také cekani fidice.
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Prondjem autobusi — Vegatour

Po telefonnim rozhovoru s Vegatour byla zaslana nabidka na miru. Za jejich viz
Mercedes-Benz Sprinter MARBELA si actuji 9 440 K¢ bez DPH. Nabidka je kalkulovana

také na celych 12 hodin, nikoli hodinové a v cen¢ je ¢ekani fidice.
Simix motors

Je jedni¢kou v prongjmu luxusnich limuzin. Jejich Hamer H2 limuzina s kapacitou pro
15+ 1 lidi je dostacujici. Cena H2 limuziny se standardn¢ pohybuje v hodinové sazbé
okolo 2800 K¢ bez DPH. Diky dlouholeté spolupraci se vSak dostaneme na cenu
1200 K¢&/h.

Firma TYP (pocet mist) Cena - 12h pronajem
Martin Berka Autobus (19+2) 8 000 K¢ bez DPH
Vegatour Autobus (19+2) 9 440 K¢ bez DPH
Simix motors Hamer limuzina (15+1) 14 400 K¢ bez DPH

Tabulka 4 - Porovnani cen autodopravcu

(Zdroj: vlastni — emailova komunikace)

Z tohoto shrnuti vyplynulo, Ze nejekonomictejsi variantou je firma Martina Berky. Ani

naSe dlouholeta spoluprace se Simix motors neni schopna konkurovat jejich cené.

2.3.5 Datum konani

Muze se zdat, ze je nevhodné potadat koncert na podzim roku 2016, kvili jiz zminénému
koncertu Justina Biebera. Pravdou vsak je opak. Oba dva umélci jsou jedinecni a své
publikum maji dostate¢né diverzifikované, tudiz si nebudou piebirat navstévniky. Podzim
je vhodny z dGivodu normalnich teplot. Globalni oteplovani zajisti, Ze na podzim nebude
snih a ani tuhd zima. Také je nutno dodat, Ze uz nebudou takova vedra, tudiz bude mnohem
piijemnéjs$i pocasi nez v Cervenci. I déti budou mit po prazdninach a budou tedy
vyhledavat né¢jaké rozptyleni. Je nutné podotknout, ze rozdil mezi mladezi, ktera ptijde na
Justina Biebera a Wiz Khalifu je pomérné¢ markantni. A to uz diky tomu, Ze vétSina

fanouski poslouchajici Wiz Khalifu poziela nékdy marihuanu.

Vybral jsem tedy listopad. Jediné volné listopadové terminy v kalendaii Wiz Khalify jsou
9. a 16. listopadu 2016. Vhodng&;jsi termin je pro nas 16. listopadu, kdy uz bude mit vétSina

lidi po vyplatdch. Tehdy se lidé mnohem snadnéji rozhoduji, za co penize utrati. Pted
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vyplatami se musi pocitat s tim, Ze vétSina lidi toho moc neuSetii a radé€ji investuji do
potravin, nez-1i do vstupenek na koncert. Tento termin se také vyhyba patku a vikendu,

kdy mivaji arény k prondjmu financni piirazku.

2.4 Misto konani

Dalsi ¢ast planu tvofi vhodny vybér mista konani koncertu. Samotné umisténi musi byt
dostupné i bez dalsi podpory dopravy. Navic pro eliminaci Spatného pocasi volim formu
uzavieného prostoru. Vhodna je i technickd vybavenost arény a jednoduchost, tedy
rychlost jeji prestavby. V tvahu pfichdzely tfi klasické varianty pro pofadani rtznych

projekti. Majitel by si ptal koncert v Tipsport aréné, avSak rozhodne se az podle nakladu.

PVA Expo Praha v Letianech je nejmodernéjsim a nejvétsim veletrznim aredlem v
hlavnim mésté CR. Multifunkcni prostory nabizi vyuZiti nejen pro porddani veletrhi, ale
také vystav, konferenci, sportovnich akci, koncertii, divadelnich predstaveni nebo
firemnich vecirkii. Prednosti aredlu je moderni vybaveni, které umozZnuje v aredlu poradat
i technicky narocné akce z odvétvi primyslu, velmi dobra dopravni dostupnost a

velkokapacitni parkovisté.’

PVA Expo Praha disponuje zhruba dvéma halami. Jednou o velikosti 4 000 m? s kapacitou
cca 15 000 osob a druhou o velikosti 2 400 m? s kapacitou cca 7 000 osob. Do své ceny
prondjmu zahrnuji dvé polozky — polozku za pronajem pii konani akce a polozku za
prondjem pii montazi technického zafizeni. Prondjem pro technické zatizeni ¢ini 30 %

z celkové Castky.

02 aréna je moderni stanek pro sport, kulturu, koncerty a dalsi akce. Nabizi Spickové
zazemi a zkuSeny tym odborniki, ktery dlouhodobé spolupracuje s prednimi svétovymi
produkcemi.O2 arénu charakterizuji nejmodernéjsi technologie, univerzalnost vyuziti,
komfort a vsestranné sluzby pro diviky a navstévniky. O2 aréna, to je témér ctvrt milionu
metru kubickych prostoru. Na tribuny se vejde az 18 000 navstévniku pri koncertu,
17 000 fanouskii pri hokejovém utkani nebo 11 000 divakii pri lehkoatletickem mitinku. S
temer tremi tisicovkami mist v barech, kavarndch a restauracich je O2 aréna také

v vy . ’ v ’ X , . 7
nejvetsim gastronomickym zarizenim v Praze a Ceské republice.

Aby vSak byl prondjem co nejlevnéjsi, stac¢i vyuziti ledové plochy. Ta mé kapacitu

23 000 osob. Primérna cena arény se pohybuje okolo 1000 000 K¢ bez DPH za den.

¢ Multifunkéni areal PVA Expo Praha. PVA Expo Praha [online]. 2016 [cit. 2016-03-01]. Dostupné z:
http://pvaexpo.cz/aktuality/menu/Are%C3%A11+PVA+EXPO+PRAHA
7 Aréna. O2 aréna [online]. Praha [cit. 2016-03-01]. Dostupné z: http://www.o02arena.cz/cz/arena/
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Aréna disponuje exkluzivni bezpecnostni agenturou, tudiz neni mozné najmout si vlastni.

Samotné bary obstardva O2 aréna, piimo cateringové oddéleni.

Tipsport aréna je viceucelovou halou pro sport, kulturu, zabavu, vystavy, veletrhy a dalsi
akce pro verejnost. Kazdorocné se v aréne kona na 30 akci od mega koncertu svétovych i
tuzemskych interpretii, pres ledové revue az po dalsi sportovni akce jako jsou turnaje ve
florbalu, salovém fotbale, halovy motokros, basketbal a tenis®. Kapacita Tipsport arény se

odhaduje na 14 000 osob.

Po telefonickém rozhovoru vim, ze samotny prondjem arény ¢ini 350 000 K¢, pokud je to
pro soukromé ucely. Ve chvili, kdy se aréna pronajimd pro komer¢ni ucely, prondjem
arény se navysuje poctem prodanych listkd. 2 000 prodanych listkli znamena najem o
50 000 K¢ vyssi. Tipsport aréna ma své exkluzivni partnery pro security a catering, které

nelze obejit bez zaplaceni klauzule, ktera se pohybuje v fadech miliona K¢.

Najemné bez DPH Pocet prodanych vstupenek v ks
350 000 K¢ 0
400 000 K¢ 1 -2 000
450 000 K¢ 2 001 —4 000
500 000 K¢ 4 001 -6 000
550 000 K¢ 6 001 — 8 000
600 000 K¢ 8001 - 10000
650 000 K¢ 10 001 — 12 000
700 000 K¢ 12 001 — 14 000

Tabulka 5 - Prondjem Tipsport arény podle poctu prodanych vstupenek

(Zdroj: vlastni — telefonni komunikace)

% Aréna. Tipsport aréna Praha [online]. Praha [cit. 2016-03-01]. Dostupné z: http://www.tipsportarena-praha.cz/arena/?lang=cs
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Nazev Kapacita Najemné Dopravni spojeni

PVA Expo Praha 14 000 250 000 + DPH Metro ,,C* + autobus
02 aréna 23 000 1 000 000 + DPH Metro ,,B* + tramvaj
Tipsport aréna 14 000 700 000 + DPH Tramvaj

Tabulka 6 - Porovnani hal

(Zdroj: vlastni — telefonni komunikace)

Pokud se na Tabulku €. 6 budu divat z pohledu kapacity, pak O2 aréna ma pro nas projekt
nepfiméfené velikou kapacitu. Poradatelé ocekavaji navstévnost okolo 11 000 osob. Za

téchto predpokladi, bychom O2 arénu nenaplnili ani z poloviny.

Z tabulky €. 6 jasn¢ vyplyva, ze po vyfazeni O2 arény, je nejlepsi ekonomickou variantou
PVA Expo Praha, a to i za pfedpokladu odstupiiovaného najmu v Tipsport aréné,
viz. tabulka ¢. 5. Toto tvrzeni podporuje i vypocet ndjemného na jednu vstupenku, ktery se
provede vyd€lenim najemného kapacitou arén, za piedpokladu vyprodané arény. V
Tipsport aréné Cini néklad na vstupenku 50 K¢ a v PVA Expo Praha po zaokrouhleni
18 K¢.
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2.5 SWOT analyza

2.5.1 Silné stranky (Strenghts)

Wiz Khalifa je jednim ze soucasnych symbold rapu. Jeho texty jsou silné emotivni.
Dokaze tak vytvorfit vynikajici atmosféru a uhranout navstévniky do ,,varu®“. WK nikdy v
Ceské republice nevystupoval. Jeho alba vyhravaji hudebni hitparady v Americe. V roce
2015 wvysel film Rychle a zbésila 7, kde je Wiz Khalifa autorem nékolika pisni, coz
podpofilo jeho tvorbu pro rok 2015. Nestastnd smrt Paula Walkera, ktery hral ve filmu
jednu z hlavnich roli, navysila navstévnost v kinech. Nejznamé;jsi skladbou vydanou v roce
2015 je "See You Again". Tento umeélecky vytvor ma na socidlni siti YouTube pies

1,5 miliardy unikatnich zhlédnuti.

2.5.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Nejvice si lidé stézuji na fronty. Fronty na barech, na toaletach a u vstupu mohou zpusobit
Spatné emoce, které by se nasledné mohly prolnout do hodnoceni akce. Dale bude tieba se
ujistit, ze poskytovatel cateringovych sluzeb bude dbat na to, aby nedosly zasoby na barech

a aby byla dodrzena potiebna kvalita.

2.5.3 Prilezitosti (Opportunities)

Usporadanim koncertu mame velkou pfilezitost ptildkat nové partnery a sponzory, a to at’
uz pro tento projekt nebo pro budouci spolupraci. Naskytuji se také ptilezitosti zazadat o
dotaci z Norskych fondii nebo od Magistratu hlavniho mésta Prahy. Pokud by byl koncert
uspésny, vyskytuje se moznost uspotadat koncertni turné Polsko, Slovensko a Rakousko.

Zajem médii o koncert by pfildkal dalsi navstévniky.

2.5.4 Hrozby (Threats)

Konkurenéni koncert Justina Biebera je teoretickou hrozbou. Nekteti lidé, at’ uz studenti
nebo pracujici, si nebudou moci dovolit jit na oba koncerty. Proto budou stat pied volbou
vybéru. Bude tedy jen na nas, s jakou efektivitou zvlddneme oslovit publikum a presveédcit
je, ze nas koncert je ten, ktery stoji za navstiveni a kulturni zazitek. Kondni ve dnech
navitévnosti. Spatné pocasi by mohlo zkazit lidem naladu vydat se na cestu, a to nejen

lidem z Prahy, ale i z opacné strany republiky.
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2.6 Personalni zajisténi

Ochranu celého aredlu bude po domluvée zajisStovat agentura, kterd exkluzivné spolupracuje
s PVA Expo Praha. Do arealu budou otevieny 3 vchody a na kazdém vchodu bude
5 zamé&stnanci  bezpecnostni agentury. Jejich tkolem bude pomoci ctecky listka
kontrolovat ucastniky, zda-1i maji listek zakoupeny nebo falesny. Budou kontrolovat zda-li
nejsou opili, kontrolovat lahve alkoholu, zbrané a dal$i nebezpecné predmeéty. Druhd cast

bezpecnostniho tymu bude chodit po dvojicich v aredlu a kontrolovat poradek.

Hostesky vyuzijeme od spolec¢nosti Lucky Strike, ktefi se stanou také jednim z partnert
akce. Jejich ,,Lucky Strike ladies’ budou obsluhovat navitévniky a nabizet jim tabakové
vyrobky, Lucky Strike reklamni pfedméty a reklamni pfedméty samotnych umélci a
predskokant. Budou se s navstévniky fotografovat v jejich stanku, kde se bude nachazet

Lucky Strike fotograficka burka.

Pro budouci sepsani reportu pro partnery a sponzory bude na misté i fotograf, ktery bude
mit za tkol zdokumentovat veskeré déni od zacatku az do konce. Tzn. od stavby podia a
stank® az po jejich bourani. Tento report se da vyuzit pro lepsi pozici ve vyjednavani se
sponzory o dalSich budoucich akcich.

Barmany si zafizuje taktéz exkluzivni agentura spolupracujici s PVA Expo Praha. Na tfech

barech bude k dispozici 15 barmani, ktefi budou mit na starosti kompletni servis. DalSich

10 barmant bude rozmisténo do 2 ptidanych stankt, které¢ budou pobliz zalidnéné plochy.

Samotna akce bude ohlagena Policii Ceské republiky, aby policisté ptipadné dohliZeli na
potadek pifed PVA Expo Praha a nasledné rychlé odvedeni opilych a agresivnich

navstévnika v hale.

Samoziejmosti je realizacni tym, ktery bude zajistovat bezproblémovy chod akce.

° Hostesky od spole¢nosti Lucky Strike
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2.7 Propagace

Samotnd propagace bude rozdélena na nékolik casovych usekl, které pobezi
od 1. ¢ervna 2016 do data konani, tedy do 16.11.2016, soucasn¢ s urcitymi vlnami prodeja
vstupenek tak, jak si to zadavatelé projektu pieji. Zamefim se na socidlni site, tiSt€énou

reklamu a reklamni spoty v radiu.

Cast L. 2. 3.
Vlna listki 1. 2. 3.
Délka trvani 1. Cervna - 31. Cervence 1. srpna - 30. zafi 1. fijna - 16. listopadu

Tabulka 7 - Casové tiseky propagace

(Zdroj: vlastni)

2.7.1 Facebook marketing

Facebook marketing bude rozdélen do né€kolika fazi. Prvni faze bude probihat pti prode;ji
prvni viny vstupenek. Zde budou rozeslany pozvanky na udalost. Pocet unikatnich
pozvanych uc¢ti bude cca 150 000. Ve chvili, kdy dané osoba potvrdi Gcast nebo zaSkrtne
"zajima me to", jeho ptratelim se na facebookové zdi zobrazi jejich aktivita a tim se spusti
viralni fetézec. Zaroven tato udalost bude sdilena do konajicich se udalosti, které agentura
YourMom bude pofadat a zaroven do udalosti, které jiz prob&hly. Spusténa bude také

placena reklama.

Druhé faze bude spocivat ve vytvoreni tzv. "bim". Bude vytvofen tzv. promo tym, ktery
bude slozen z nékolika promotért z kazdého mésta, kde agentura ptisobi. Tento tym bude
tvofen cca z 30 lidi. VSichni tito lidé jsou ve v€ku 18 - 25 let a jejich minimalni pocet
ptatel na Facebooku je 3000 lidi. Jejich tkolem bude sdilet na svém unikdtnim
facebookovém profilu nasi udalost. Sdilet udalost by méli dani jedinci alespon 3-4x tydné.
Dale budou oznacovat profily uzivatelii na plakatu, ktery bude v digitadlni form¢ nahran na
FB udalost, cca 1x za tyden. Tuto skupinu bude kontrolovat jeden ¢lovek, ktery bude mit
zaroven za ukol vytvofit soutéZze o listky a dohlizet, aby zed’ udalosti byla aktivni a

navstévnici stranek komentovali prispévky.

Ve tieti fazi se jiz nebudou konat soutéze o listky na facebookové udalosti, ale stale bude
probihat kontrola ¢lentl, zda-li sdili udalost. Nase vybranéd skupina promo tymu nasledné

bude psat jednou za 14 dni pozitivni komentare, typu "TéSim se!" atp.
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2.7.2 Tisténa reklama

Tento typ reklamy bude spustén ve druhé vIné prodeje vstupenek. Vybrana firma zajisti
tisk letdckii velikosti AS, A6, plakati A2 a specialni velikosti na veliké bannery kolem
silnic. Vybral jsem opét nahodné tfi firmy, které byly osloveny pro vytvofeni unikatni

nabidky.

Firma Gramaz A2 Gramaz AS (1ks) A6 (1ks)

Tisk-kvalitne.cz 150 g SK¢e 135 ¢ 0,26 K¢ 0,16 K¢
Tisk Horék a.s. 150g 7,11 K¢ 115 ¢g 0,25Ke¢ 0,19 K¢

InetPrint 100g  5,17K¢ 135 ¢ 0,29 K¢ 0,23 K&

Tabulka 8 - Pfehled nabidek tiskovin
(Zdroj: vlastni — emailova komunikace)
Z nakladového hlediska nejlépe vychazi Tisk-kvalitne.cz, kteti maji sice cenu letacku AS o

0,01 K¢ drazsi, nez Tisk Hordk a.s., ale cena velikosti A6 je o 0,03 K¢ nizsi. InetPrint ma

drahy tisk s niz$i gramazi, tudiz horsi kvalitou papiru.

Tisk-Kvalitne.cz A2 A6
Pocet ks na tisk 500 28 000
Cena 5 K¢ 0,16 K¢
Celkem 2500 K¢ 4 480 K¢

Tabulka 9 - Kalkulace tiskovin
(Zdroj: vlastni)
Jednou tydn¢€ budou na uvedenych frekventovanych mistech rozdavany letacky. Témito

frekventovanymi misty jsou stanice metra Dejvickd, Mustek, Muzeum, Narodni tiida,

Néameésti republiky, Zli¢in a Letiiany.

Prvni den se budou letacky rozdavat na stanici Dejvickd, druhy den Letiiany a tak dale. Na
dalsi tyden se tento kolobéh posune vzdy o jednu. Druhy tyden prvni den budou tedy

rozdavany letdCky v Letilanech, druhy den na stanici Muzeum a tak dale. Toto se bude
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opakovat cely mésic. Tento systém byl zvolen na zdkladné piedchozich zkusenosti.
Cilovou skupinou budou mladsi lidé od 15 do cca 35 let. Letacky, které nebudou rozdany,

se nasledn¢ pouziji v dalsim mésici, takze neni podminkou rozdat vSechny.

Pocet
Stanice cislo Jméno stanice Pocet letacki
rozdavani
1. Dejvicka 1 000 4
2. Letnany 1 000 4
3. Muzeum 1 000 4
4. Mustek 1 000 4
5. Namésti republiky 1 000 4
6. Narodni tfida 1 000 4
7. Zli¢in 1000 4
Celkem 28 000 ks

Tabulka 10 - Pocet rozdanych letacki na frekventovanych mistech

(Zdroj: vlastni)

2.7.3 Billboardy

Do tieti reklamni ¢asti zafadim 1 reklamu na billboardech, ktera je vidét pobliz silnic,
chodnikli nebo v parku. Napiiklad na Hlavkové mosté, nejfrekventovangjSim mosté
v Praze. Dale budou vyuzity billboardy na frekventovanych mistech, Mustek, Muzeum,
Nameésti miru, Flora. Vybirany budou pomoci webové stranky moje billboardy.cz. Cenové

budou voleny tak, aby doplnily rozpocet propagace.

2.7.4 Reklamni spoty v radiu
V poloviné tfeti ¢asti zacne byt vysilan radio spot na Fajn radiu. Fajn radio se aktivné
podili na podpoie koncertli a dalSich kulturnich akci, a proto se stanou nasim hlavnim
medidlnim partnerem. Po dohodé¢ bude tento spot vysilan 4x denné. Vysilaci ¢asy budou
11:55, 15:55, 18:55 a 20:55. Dlouhodobd spoluprace Fajn radia a jednoho ze
spolupotadatelii zajisti, Ze cena bude 100 000 K¢&, protoze dohoda bude formou barteru.
Logo Fajn radia bude na vSech reklamnich pfedmétech, plakatech atp. Diky tomuto

piistupu se usetti mnoho desitek tisic korun.
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2.7.5 Sitovy graf propagace
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2.7.6 Ganttiv diagram propagace

Ganttlv diagram propagace cerven az listopad 2016

Mésic cerven cervenec
Tyden |1[2(3]4a|s]|6|7|8]|9] 10|11 |12 |13 1415|1617 ]18] 129|221 ]22]23
Cinnost
FB - 1. faze 61 dni
FB - 2. faze 108 dni
FB - 3. faze 47 dni
TiSténa reklama 108 dni
Billboardy 47 dni
Fajn radio 16 dni

Tabulka 11 - Ganttiiv diagram propagace ¢erven az listopad 2016
(Zdroj: vlastni)
Z Ganttova diagramu vyplyva, ze Cerven a ¢ervenec nebudou narocné mésice. V srpnu za¢ne druhé faze reklamy na socialni siti Facebook a zaroven
se zacnou rozdavat letacky. Na tiSténou reklamu navaze v listopadu Fajn radio. Do konce propagacniho obdobi tedy budou probihat 4 druhy:
e FB-2. faze,
e FB -3. faze,
e Dbillboardy a

e radio
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2.8 Technické vybaveni

Technické vybaveni bude zajistovat firma TS Production pod vedenim Michala Thuricha,
kterd s agenturou YourMom spolupracuje od samého zac¢atku. Pan Thurich bude mit také
na starosti veskerou organizaci a obsluhu technické stranky. Rozpocet stanoveny pro
naklady na techniku ¢ini 200 000 K¢ bez DPH. Firma vypracovala unikatni nabidku pro
koncert. Technické vybaveni nebylo nijak vymezeno, napiiklad z hlediska typu

reproduktord.

2.9 Cena listka

v

Nejchoulostivéjsi marketingovy néstroj — cena. Cena je stanovena z vlastnich zkuSenosti.
V potaz byly brany ceny vstupenek na Justina Biebera. Nase vstupenky musi byt levné;si,
nebot” Wiz Khalifa neni takova celebrita, kterd by si mohla dovolit ceny za osobu
od 2 400 K¢. Nizs8i cenou vstupného také lze pfilakat navstévniky, ktefi odmitaji za JB
zaplatit tak vysokou c¢astku. Dalsi aspekt, ktery se musi brat v uvahu je, kterd socialni
skupina pravdépodobné bude pifevazovat v publiku. PiedevSim to budou lidé pozivajici
marihuanu. VétSina z nich nebyva nijak ekonomicky silna. Ceny vstupenek vSak musi
zohlednovat ndklady. Ceny vstupenek v Némecku, se pohybovaly v piedprodeji 55 EUR

a na misté 80 EUR za osobu.

Nejlevnéjsi variantou budou vstupenky v prvni viné ptedprodeje a to za cenu 990 K¢&. Tato
vlna bude spusténa 1. cervna a koncit bude 31. Cervence. Nasledovat bude druha vina
vstupenek za cenu 1390 K¢ od 1. srpna do 30. zafi a tfeti vlna s cenou 1590 K¢ bude
definitivni od 1. fijna az do data konani. Tento systém by mél psychicky zapiisobit na
navstévniky, aby si své vstupenky zajistili co nejdiive. Pokud bych tento systém chtél jeste
vice podpofit, omezil bych uméle pocet vstupenek, které¢ budou v prvni vin€ k dispozici.

Umeéle proto, abych z diivodu nedostatku listkti nepfiSel o dalsi potencidlni klienty.

Ceny vstupenek jsou pevné dané zadavateli projektu.

Vina Cena bez DPH Cena s DPH
1. 792 K¢ 990 K¢
2. 1 112Ke 1390 K¢
3. 1272 Ke 1 590 K¢

Tabulka 12 - Ceny vstupenek; Zdroj: vlastni
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2.9.1 Prodejni mista
Dalsi dilezitou ¢asti je urcit portal, ktery zabezpeci prodej vstupenek. Vybral jsem tedy

3 portély, aby ndm vytvofily unikétni nabidky.

Ticketportal nabizi v klasické varianté¢ poplatek 10 % bez DPH zprodeje jedné
vstupenky, minimalné vSak 25 K¢. Tisk samostatnych vstupenek vyjde na 5 K¢ a poplatek
za platbu kartou neni. Prodej vstupenek miize byt zahijen do dvou dnli od podepsani

spoluprace.

Exkluzivni spoluprace zahrnuje poplatek 8 % zjedné vstupenky, ovSem opét se spodni
hranici 25 K¢. Cena tisku vstupenek ziistava stejna. Ticketportal nabizi cca 350 prodejnich
mist a umisténi reklamy na webech Fortuna a Tipsport. Umisténi na webu, internetova

aplikace a aplikace pro FB jsou nedilnou soucasti balicku.

Ticketpro mé v nabidce standardné dvé varianty. V klasické varianté nalezneme zakladni
poplatek ze vstupenky 9,1% bez DPH, minimalné vSak 25 K& bez DPH a za celou akci
miniméln¢ 3000 K¢ bez DPH. Platba za listek kartou 2,3 % bez DPH a poplatek za tisk
vstupenky 8 K¢ bez DPH.

V ptipadé€ z4jmu o exkluzivni nabidku by se provize sniZila na 8,3 % bez DPH, poplatek za
platbu kartou 2 % bez DPH a poplatek za tisk potfadatelské vstupenky 6 K¢ bez DPH.
Ticketpro zajisti prodej vstupenek v 900 pobockach, prezentace akce na oficialnich
strankach s navstévnosti 16 000 klientd za den, v ramci Ticketpro clubu obsahujici vice

nez 100 000 ¢lenti a na FB strankach s poctem 9 500 Clend.

Ticketstream také nabizi dvé varianty. Standardni varianta zahrnuje provizi 10% + DPH

z ceny vstupenky a tisk jedné vstupenky ¢ini 6 K¢ + DPH na jeden kus.

Pokud bych vSak vyuzil jejich nabidku o exkluzivni spolupréci, provize ze vstupenky pro
Ticketstrem by ¢inila pouze 6,5 % + DPH a tisk by byl o polovinu levnéjsi, tedy pouze
3 K¢ bez DPH za jeden kus. Dale exkluzivni spoluprace zahrnuje rozsadhlou propagaci
z jejich strany, ktera obsahuje mailing s databazi okolo 500 000 unikatnich emaili, TOP
pozici na webu Ticketstream s denni navstévnosti pred 10000 osob, propagaci na
Facebooku s 6 750 fanousky, aplikaci pro pfimy nakup z naSeho webu ¢i FB stranek akce a
nakonec radio spot u partner Ticketstream, jako je napiiklad prodejni fetézec Billa.

Ticketstream nabizi cca 500 prodejnich mist po celé Ceské republice.
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Jméno Provize ze Poplatek za platbu Cena za tisk jedné

portalu vstupenky kartou vstupenky
Ticketportal 10 % 0% SKe
Ticketpro 9.1 % 2,3 % 8 K¢
Ticketstream 10 % 0% 6 K&

Tabulka 13 - Standardni nabidky prodejnich portala

(Zdroj: vlastni — emailova komunikace)

Jméno Provize ze Poplatek za platbu Cena za tisk jedné

portalu vstupenky kartou vstupenky
Ticketportal 8 % 0% 5Ke
Ticketpro 8,3 % 2% 6 K¢
Ticketstream 6,5 % 0% 3 K¢

Tabulka 14 - Exkluzivni nabidky prodejnich portali

(Zdroj: vlastni — emailova komunikace)

Vzhledem k tomu, ze neni v pldnu spolupracovat s vice portaly najednou, nejvhodngjsi
variantu je exkluzivni nabidka od Ticketstreamu. V tivahu sice jesté prichazi Ticketportal,
protoze jejich spoluprace s Fortunou a Tisportem by mohla oslovit Sirokou vetejnost lidi,

ale lid¢, ktefi na tyto weby chodi, tam chodi za ucelem sazet.

Vstupenky budou ke koupi nejen na portalu Ticketstream, ale také v kancelati YourMom
event agency, kde bude k dispozici 500 kust a ve vSech klubech, které s agenturou
spolupracuji. Témi jsou Staré 1lazn¢ — Kolin, BAT. - Slany, Kotnov Music Club - Tébor,
Calypsso MusicCLub - Lysa nad Labem, DiskoRai - Tuchoméfice, Refresh Music Club -
Turnov, Gimlet Music Bar - Pardubice. V kazdém klubu bude 200 kusii a po vycerpani
budou vstupenky doplnény.
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VIna Cena vstupenek bez DPH Poplatek 6,5%

1. 792 51,48 K¢
2. 1112 72,28 K¢
3. 1272 82,68 K¢

Tabulka 15 - Poplatek pro Ticketstream z jedné vstupenky

(Zdroj: vlastni)

Pfi samotném prodeji vstupenek je obtizné odhadnout piesny pocet prodanych kusi a tak
je tfeba mit zalozni finance. Pro tyto ucely maji organizatofi vyhrazeny kapital 1 milion
korun, ktery bude uren pouze pro zaplaceni poplatku z listkli. Proto se s danym poplatkem

nebude nikde v kalkulacich pocitat.

2.9.2 Osloveni sponzoru

Diky kontaktiim v Pilsner Urquell bylo zajiSténo, aby se tato spolecnost stala generalnim
partnerem akce. V arealu budou mit nékolik stankii s obcerstvenim. Za tuto reklamu
obdrzime 1 124 000 K¢. Druhym sponzorem koncertu je RedBull, ktery je ochoten za
exkluzivni prodej jejich napojovych produktt darovat ¢astku 242 251 K¢.

Jméno sponzora Castka bez DPH Castka s DPH
Pilsner Urquell 899 200 K¢ 1124 000 K&
RedBull 193 801 K¢ 242 251 K¢
Celkem 1093 001 K¢é 1366 251 K¢

Tabulka 16 - Sponzorské dary

(Zdroj: vlastni — emailova komunikace)
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2.10 Kalkulace nakladi a vynosi

Nyni se budu zabyvat dvéma kalkulacemi névs§tévnosti, prvni pro 11 000 osob a nasledné

druhou pro 7 000 osob.

2.10.1 Predpoklad navstévnosti 11 000 osob

Rozd¢€leni nakladl na fixni, semivariabilni a variabilni naznaci, jestli mam moznost dany

naklad ovlivnit a pokud ano, v jaké mifte.

Céstka za vystoupeni Wiz Khalify je semivariabilni. Jeho cena se odviji podle toho, v jak
velké aréné¢ bude vystupovat, tzn., pro jak Sirokou vefejnost bude vystoupeni. Za

predpokladu navstévnosti 11 000 osob je jeho cena 146 tis. dolart.

Cena letenek se ovlivnit neda. Castka 100 000 K¢& je pozadovéna jako piispévek na
letenky. Je vSak jasné, ze tato Castka, vzhledem k pocetné skupiné doprovazejici umélce,
by za predpokladu placeni plné &sti, byla mnohem vys§i. Soucasné'® ceny ptimych leti

z Las Vegas na letist¢ Vaclava Havla stoji okolo 79 000 K¢ na osobu.

Do sluzeb pro Wiz Khalifu je zapocitdna rovnéz vecefe v restauraci Café Imperial.
Nasledné vecirek v Bugsy‘s baru, ktery bude pouze pro uzavienou spolecnost a pozvané
hosty. Po dohod¢ s provoznim klubu bude podévan pouze kvalitni alkohol a dal$i népoje.
Déle do téchto sluzeb zahrnuji dopravu, doplnéni bart na hotelovych pokojich a veskeré

prani ubytovanych a dalsi jejich jednotlivé dodate¢né pozadavky.

Cena skupiny Kontrafakt je fixni a nejde ovlivnit ani poc¢tem vystupujicich, ani komu
délaji predskokana. Nemaji vSak Zzadné dal$i nadbyte¢né néaklady, naptiklad za cestu,

ubytovani nebo stravovani.

Celkova cena za reklamu je pomérné variabilni. Je pouze na nas kolik letacku, plakati a
dalsich reklamnich pfedmétt se da do tisku a do vyroby. Je tieba se pouze vejit do limitu
500 000 K¢&. Tento pocet letackt a dalSich vyrobkll nebo tiskovin se méni podle
predpokladu névstévnosti. Dale je mozné ovlivnit, jak dlouho bude bézet placena reklama

nebo jak Casto se budou hrat radiové spoty.

Ochranny svaz autorsky vymeéfil poplatek 700 000 K¢ za tento koncert. Tato Céstka se
odviji od tabulek, které jsou ovlivnény cenou a pfedpokladanym prodejem vstupenek.
Pokud bychom je nekontaktovali a o koncertu neinformovali, mohla by byt udélena sankce

v fadech milionu korun.

' Kontrolovéano dne 20.2.2016
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PVA Expo Praha nabizi dvé haly. Jedna o velikosti 4 000 m” s kapacitou 15 000 osob a
druha o velikosti 2400 m” s kapacitou 8 000 osob. Prondjem mensi arény je tedy nizsi a
kapacitou vystacuje pro predpoklad navstévnosti 7 000 osob, kterym se budu zabyvat
pozdéji.

Technika je vykalkulovéna piesné¢ na miru pro halu s kapacitou 15 000 osob. Financ¢ni
rozpocet byl stanoven na 200 000 K¢&. Nabidka byla vykalkulovana na 178 000 K¢&, takze
zustava 22 000 K¢ na pripadné opravy, doplnéni techniky atp.

Polozka Cena bez DPH
Svételna technika 45 000 K¢
Zvukova technika RCF line array 40 000 K¢
LED obrazovka 40 000 K¢
Grand support, podium 12x10m 25000 K¢

Montéz, demontaz, doprava, obsluha 28 000 K¢
Celkem 178 000 K¢

Zustatek pro nahlé doplitky 22 000 K¢

Tabulka 17 - Technické vybaveni, kalkulace 11 000 osob

(Zdroj: vlastni — emailova komunikace)

Néklady personalniho zajisténi jsou ovlivnény poctem lidi. Z této polozky jsem schopen
zménit pouze podet fotografil. Ostatni polozky jsou dané firmami. Castka za fotografa je
pevné dana a nebude se ménit, avSak je v poméru ndklada tak zanedbatelnd, ze personalni

zajisténi hodnotim jako semivariabilni naklad.
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Typ Pocet Cena
Security 53 106 500 K¢
Hosteska 9 12 000 K¢
Fotograf 1 1500 K¢
Barmani 25 0Ke
Celkem 88 120 000 K¢

Tabulka 18 - Personalni zajiSténi kalkulace 11 000 osob

(Zdroj: vlastni)

Kalkulované naklady pri navStévnosti 11 000 osob

Naklad Cena bez DPH Cena s DPH Typ nakladu
Wiz Khalifa 3504 876 K& 3504 876 K& Semivariabilni
Letenky 100 000 K¢ 125 000 K¢ Fixni
Sluzby pro Wiz Khalifa 150 000 K¢ 187 500 K¢ Variabilni
Kontrafakt 90 000 K¢& 112 500 K¢ Fixni
Reklama 500 000 K¢ 625 000 K¢ Variabilni
OSA 700 000 K¢ 875000 K¢ Semivariabilni
PVA Expo Praha 250 000 K¢ 312 500 K¢ Semivariabilni
Technika 200 000 K¢ 250 000 K¢ Semivariabilni
Personalni zajisténi 120 000 K¢ 150 000 K¢ Semivariabilni
Celkem 5614 876 K¢ 7 018 595 K¢

Tabulka 19 - Kalkulace nakladu - piedpoklad navstévnosti 11 000 osob

(Zdroj:vlastni)

1 P¥i soudasném kurzu 11.2.2016 dle CNB 24,006 K& — $ 146 tis.
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Naklady - Navstévnost 11 000 osob

2%

M Wiz Khalifa

H letenky

M sluzby pro WK
H Kontrafakt

M reklama

i OSA

i PVA Expo Praha
i technika

Ld poradatelska sluzba

Graf 2 - Niaklady pri navstévnosti 11 000 osob
(Zdroj: vlastni)
Z grafu €. 1 je patrné, Ze nejveétsi podil z celkovych nékladi na koncert tvofi samotny
umélec Wiz Khalifa, a to 62 %. Pokud bych secetl veskeré néklady s nim spojené, tyto
naklady budou tvoftit 64 % z celkovych nékladi. Vzhledem k tomu, Ze slozka ,,sluzby pro

WK je flexibilni, tyto procenta se mohou jesté¢ mirn¢ zmenit.

Ramcovy odhad prodanych vstupenek na pokryti ndkladt pro tuto variantu, zjistim tak, ze
vydélim celkové naklady bez DPH cenou vstupenek bez DPH. Pocitdam s cenou

nejlevnéjsich vstupenek pro simulaci nejhorsiho prodeje.

Prodané
Cena jedné
Niaklady Sponzorské dary  Potiebny vynos  vstupenky
vstupenky
v ks
792 K¢ 5614 876 K¢ 1 093 001 K¢ 4521 875,20 K¢ 5710

Tabulka 20 - Bod zvratu - pro navstévnost 11 000 osob
(Zdroj: vlastni)
Nejmensi pocet prodanych vstupenek, abych pokryl veskeré naklady, za ptedpokladu
navstévnosti 11 000 osob, je 5 710 ks.
Vytvotim nékolik vynosovych variant, pti kterych budu stupiiovat rizné prodeje listkti pii
ocekavané navstévnosti 11 000 osob.
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Vynosova varianta A

Vynosova varianta A pocitd s prodejem 6 000 ks za cenu 990 K¢, 3 000 ks za 1 390 K¢ a

posledni nejdrazsi variantu, kterd se bude prodavat ve tieti viné a na misté s poctem 2000

ks, 1590 K¢.
Vina Cena vstupenek Prodané vstupenky v kusech Vynos
1. 990 K¢ 6 000 5940 000 K¢
2. 1390 K¢ 3 000 4170 000 K¢&
3. 1 590 K¢ 2 000 3 180 000 K¢
Celkem s DPH - 11 000 13290 000 K¢
Celkem bez DPH - 11 000 10 632 000 K¢

Tabulka 21 - Vynos p¥i navs§tévnosti 11 000 osob - Varianta A
(Zdroj: vlastni)

Celkem tato varianta vynasi 10 632 000 K¢ bez DPH, ¢imz pokryje nejen celkové naklady,

ale zaroven vytvofi i Cisty zisk 5 017 124 K¢ bez DPH.

Podil prodanych vstupenek podle ceny

H 990 K¢
H 1390K¢
k4 1590 KE

Graf 3 — Podil prodanych vstupenek podle ceny - Varianta A
(Zdroj: vlastni)

Graf ¢. 3 nam dodava graficky poklad, pro ptedstavu, kolik procent tvoii jednotlivé podily

prodanych listkli za jednotlivé ceny ve vynosové varianté A.
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Vynosova varianta B

Tato varianta B pii ndvstévnosti 11 000 osob, zahrnuje pocet prodanych vstupenek z prvni

viny 8 500 ks, poc¢et z druhé viny 1 500 ks a ze tieti 1 000 ks.

Vina Cena vstupenek  Prodané vstupenky v kusech Vynos
1. 990 K¢ 8 500 8418 000 K¢
2. 1390 K¢ 1 500 2 085 000 K¢
3. 1 590 K¢ 1 000 1 590 000 K¢
Celkem s DPH - 11 000 12 090 000 K¢&
Celkem bez DPH - 11 000 9672 000 K¢

Tabulka 22 - Vynos p¥i navS§tévnosti 11 000 osob - Varianta B
(Zdroj: vlastni)
Z tabulky ¢islo 22 vyplyva, Ze tato varianta piinasi o cca 1 milion K¢ méné, nez varianta
A. Nejvétsi vynos se vyskytuje v prvni vin€. Diky propadu prodanych vstupenek v druhé

vin¢ také klesé dalsi vynos.

Podil prodanych vstupenek podle ceny

B 990 K¢
H 1390K¢
i 1590 K¢

Graf 4 - Podil prodanych vstupenek podle ceny - Varianta B
(Zdroj: vlastni)

V tuto chvili tvofi pocet prodanych vstupenek za cenu 990 K& 77 % z celkového poctu
prodanych. Diky narlGstu prodanych vstupenek v prvni vin€ v porovnani s variantou A,

automaticky narostl i procentualni podil.
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Vynosova varianta C

Ve variant¢ C vynechdm prodej vstupenek ve treti vingé, predpokladam tedy, ze se zadné

vstupenky neprodaly.
Vina Cena vstupenek Prodané vstupenky v kusech Vynos
1. 990 K¢ 9 000 8910 000 K¢
2. 1390 K¢ 2 000 2 780 000 K¢
3. 1590 K¢ 0 0 K¢
Celkem s DPH - 11 000 11 690 000 K¢
Celkem bez DPH - 11 000 9 352 000 K¢

Tabulka 23 - Vynos pii navstévnosti 11 000 osob - Varianta C

(Zdroj: vlastni)
Tato varianta se ve vynosu jen nepatrné lisi od varianty B, 1 pfes nulovy prodej nejdrazsich

vstupenek.

Podil prodanych vstupenek podle ceny

H 990 K¢
M 1390K¢

Graf 5 - Podil prodanych vstupenek podle ceny - Varianta C

(Zdroj: vlastni — emailova komunikace)

Vzhledem k nulovému prodeji vstupenek ve tieti viné je graf tvoifen pouze dvéma

slozkami, kde vétSinovou ¢ast zastava prodej vstupenek za 990 K¢.
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2.10.2 Predpoklad navstévnosti 7 000 osob

Zmény oproti kalkulaci na 11 000 navstévnikti sleduji u polozky WK, kterd klesne
z ptivodnich 146 tis. dolart na 65 tis. dolari. Rozpocet na reklamu se snizi na 300 000 K¢.
Poplatek Ochranného svazu autorského klesne z divodu nizsiho poctu navstévniku na
500 000 K¢&. Pti volbé mensi arény klesa 1 najem a cena za personalni zajisténi. Z divodu
mens$i haly je mozno odebrat nékteré technické vybaveni. Rozdil mezi jednotlivymi

kalkulacemi tvori zhruba 2,6 milioni K¢ bez dané.

Ptredpokladané néklady na ozvuceni pro variantu navstévnosti 7 000 osob byl stanoven na

100 000 K¢.

Polozka Cena bez DPH
Svételna technika 25000 K¢
Zvukova technika RCF line array 20 000 K¢
LED obrazovka 20 000 K¢
Grand support, podium 12x10m 12 000 K¢&

Montéz, demontaz, doprava, obsluha 13 000 K¢
Celkem 90 000 K¢

Zustatek pro nahlé doplitky 10 000 K¢

Tabulka 24 - Technické vybaveni, kalkulace 7 000 osob

(Zdroj: vlastni — faktura)

I zde jsou nadklady na personalni zajisténi ovlivnény poctem osob. Avsak z divodu mensi

kapacity potfebuji méné persondlu. Z toho divodu tyto ndklady klesly.

Typ Pocet Cena
Security 30 76 500 K¢
Hosteska 9 12 000 K¢
Fotograf 1 1500 K¢
Barmani 15 0Ke
Celkem 55 90 000 K¢

Tabulka 25 - Personalni zajiSténi kalkulace 7 000 osob; zdroj: vlastni
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Naklad Cena bez DPH Cena s DPH Typ nakladu

Wiz Khalifa 1560 390 K¢" 1950 488 K¢ Semivariabilni
Letenky 100 000 K¢ 120 000 K¢ Fixni
Sluzby pro Wiz Khalifa 150 000 K¢ 187 500 K¢ Variabilni
Kontrafakt 90 000 K¢ 112 500 K¢ Fixni
Reklama 300 000 K¢ 375 000 K¢ Variabilni
OSA 500 000 K¢ 625 000 K¢ Semivariabilni
Tipsport aréna 120 000 K¢ 150 000 K¢ Semivariabilni
Technika 90 000 K¢ 112 500 K¢ Semivariabilni
Personalni zajisténi 90 000 K¢ 112 500 K¢ Semivariabilni
Celkem 3000 390 K¢ 3 750 488 K¢

Tabulka 26 - Kalkulace nakladi - predpoklad navstévnosti 7 000 osob
(Zdroj: vlastni)
Pro tuto variantu jsem také spocital rdmcovy odhad prodanych vstupenek na pokryti

nakladi. Zjistim ho tak, ze vydélim celkové naklady bez DPH cenou vstupenek bez DPH.

Pocitam s cenou nejlevnéjSich vstupenek pro simulaci nejhorsiho prodeje.

Cena jedné Sponzorské Prodané
Naklady Potiebny vynos
vstupenky dary listky v ks
792 K¢ 3 000 390 K¢& 1093 001 K¢& 1907 389 K¢& 2409

Tabulka 27 - Bod zvratu - pro navstévnost 7 000 osob
(Zdroj: vlastni)
Pokud proddm méné nez 2409 kusti vstupenek za nejlevnéjsi Castku, tedy 792 K&

bez DPH, ktera bude navstévnikiim nabizena za 990 K¢, koncert by se mohl dostat do

zapornych a ztratovych Cisel.

'2 Pti soudasném kurzu 11.2.20016 dle CNB 24,006 K& - § 65 tis.
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Vynosova varianta A

Varianta A s celkem prodanymi 7 000 kusy vstupenek. V prvni vin¢ prodame 4 000 ks,
v druhé vIné 2 000 ks a ve tfeti pouze 1000 ks.

Vina Cena vstupenek Prodané vstupenky v kusech Vynos
1. 990 K¢ 4 000 3 960 000 K¢
2. 1390 K¢ 2 000 2 780 000 K¢
3. 1 590 K¢ 1 000 1 590 000 K¢
Celkem s DPH - 7 000 8330 000 K¢
Celkem bez DPH - 7 000 6 664 000 K¢

Tabulka 28 - Vynosova varianta A - predpoklad navstévnosti 7 000 osob
(Zdroj: vlastni)

V porovnani s variantou A predpokladu navstévnosti 11 000 osob, je vynos mensi zhruba o

necelé 4 miliony korun.

Vynosova varianta B

Varianta B pocita také se 7 000 prodanymi vstupenkami, a to v prvni vin¢ s poctem

5700 ks, druhé 850 ks a ve tieti 450 ks.

Vina Cena vstupenek Prodané vstupenky v kusech Vynos
1. 990 K¢ 5700 5643 000 K¢
2. 1390 K¢ 850 1 181 500 K¢
3. 1 590 K¢ 450 715 500 K¢
Celkem s DPH - 7 000 7 540 000 K¢
Celkem bez DPH - 7 000 6 032 000 K¢

Tabulka 29 - Vynosova varianta B - piredpoklad navstévnosti 7 000 osob

(Zdroj: vlastni)

Varianta B méa vynos nizs§i oproti varianté A zhruba o 600 000 K¢. V porovnani s

vynosovou variantou B s po¢tem 11 000 osob ¢ini rozdil cca 3,6 miliont.
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Vynosova varianta C

Posledni varianta pocita s nulovym prodejem vstupenek ve tieti vine. 7 000 ks je tak

rozdéleno mezi ostatni dveé viny.

Vina Cena vstupenek  Prodané vstupenky v kusech Vynos
1. 990 K¢ 6000 5940 000 K¢
2. 1390 K¢ 1000 1390 000 K¢
3. 1 590 K¢ 0 0 K¢
Celkem s DPH - 7 000 7330 000 K¢
Celkem bez DPH - 7 000 5 864 000 K¢

Tabulka 30 - Vynosova varianta C — predpoklad navstévnosti 7 000 osob
(Zdroj: vlastni)

Nejméné vynosnd varianta ze vSech vySe uvedenych, avSak stale generuje zisk pfiblizné

2,8 miliond K¢ bez dang.
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3 Praktické navrhy a doporuceni

Pfi samotné propagaci by méla firma vyuzivat vraddiu a na facebookové udalosti
nejznaméjsi pisnicky od vybraného interpreta. Mnohdy si lidé vybavi pisen, avSak nejsou
schopni k ni pfifadit grafickou podobu zpévéaka ani jeho jméno. Pokud budou tyto pisné ve
spojeni s titulkem, Ze se uskuteni jeho koncert, navysi se tak pravdépodobnost ucasti
navstévniki.

Protoze se tato kulturni uddlost teprve uskutecni, nebylo mozné zatfadit do praktické
stranky kontrolu, kterd je nezbytna. Proto doporucuji pribéznou kontrolu a analyzu
vystupnich dat, které budou poskytnuty napiiklad od prodejce vstupenek (pocet prodanych
vstupenek vurcity den a urcitou hodinu) nebo Fajn radia (Casovy harmonogram
navstévnosti radia). V pribéhu samotného potfaddani by méli potadatelé kontrolovat jak
cateringovou tak bezpe€nostni agenturu, zda-li vykondvaji svou praci odpovidajici image
firmy. V kone¢né kontrole by si agentura méla spocitat, zda-li vSechny polozky vychazi
dle predpokladii a kde pripadné o kolik nastaly odchylky. Zjisténé odchylky jim nésledné

pomohou piesnéjsi vycisleni dalich koncertt.

Pan Jakub Slavétinsky, majitel zadavajici firmy, si pfal uspotradat koncert v Tipsport arén¢,
avSak ekonomicky je tato varianta o 450 000 K¢ drazsi nez PVA Expo Praha. Proto
doporucuji volbu PVA Expo Praha, diky které se usetii n¢kolik stovek tisic korun, které

mohou byt ndsledné vyuzity jako rezervni kapital.

Ceny vstupenek stanovil majitel agentury sdm ze svych zkuSenosti. V uvahu vzal také ceny
vstupenek z koncertdh Wiz Khalify v Némecku. Doporucil jsem vSak vyuziti tzv. Batovych

cen pro zatraktivnéni vstupenek a podporu prodeje.

Doporucuji, aby byl po koncerté zpracovan report o eventu pro média, partnery a sponzory.
Tento report pak nasledné musi byt dodan sponzoriim a partneriim koncertu. Muze byt také

predstaven jako reference pro budouci jednani s novymi partnery a sponzory.

Dle mého nazoru, by méli potadatelé zvolit k pofddani variantu pro 7 000 osob a to z toho
divodu, Ze koncert o takovéto velikosti by byl jejich prvni. ZkuSenosti, které zde nasbiraji,
mohou uplatnit pfi dalSim potfaddani udalosti. Navic, v ptipadé netispéchu, nemusi byt dluh

tak vysoky, jako pii nakladech pro 11 000 lidi.

Pokud se koncert vydafi a navstévnici budou spokojeni, firma by se mohla zacit zajimat o

rozSifeni své plisobnosti na Slovensko a do dalSich evropskych stata.
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1 4 M4
Zaver
Tato bakalaiska prace si kladla za cil vytvofit marketingovy projekt kulturni udalosti pro
firmu YourMom event agency. Tvorba tohoto eventu mize firmé nejen pfinést zisk, ale

také zasadnim zpisobem vyzdvihnout a zviditelnit jeji jméno a rozvijet dalsi

podnikatelskou ¢innost.

V teoretické Casti jsem se tak zaméfil na marketing a jeho planovani. Marketingovy mix,
ktery jsem nasledné¢ vyuzil v praktické casti. Nejvice pozornosti jsem vénoval
komunika¢nim néstrojim, nebot’ jejich vyuziti je kliCové pro organizaci celé¢ udalosti.
Ujasnil jsem si, jaké typy zakaznikl je tfeba ocekavat, a z jakého kulturniho a socialniho

prostiedi budou pravdépodobné pochazet.

Literatura na toto téma nebyla nijak obtizné dostupna a ve vétsin¢ pfipadi byla k vyptjceni
v knihovné CVUT. Vyhledéaval jsem viak i dalii zdroje naptiklad v knihovné VSE fakulty

ARTS managementu.

V praktické casti jsem kratce predstavil poradajici agenturu a nasledné tesil kompletni
podrobnou realizaci projektu. K uskuteénéni projektu piispéli dva hlavni sponzofi
finanénimi Castkami, bez kterych by bylo pomérmné obtizné projekt zrealizovat. SWOT
analyza naznacila vnéj$i a vnitini meetingové prostiedi. Pocital jsem 1 s alternativou
neptiznivého pocasi, které by mohlo ovlivnit navstévnost celého koncertu. Catering,
bezpecnost a tym hostesek zajisti externi firmy. Ostatni persondlni zajiSténi je v rezii
poradateld. Vytvofil jsem také plan propagace a pevné véiim, ze je dostatecné efektivni,
aby byla kulturni udalost ziskova. V kapitole ,,Kalkulace nakladii a vynosi* jsem nasledné
vymodeloval dvé situace, které mohou nastat. Ke kazd¢ znich jsem nasledn¢ pomoci
svych vlastnich zkuSenosti vytvofil tfi mozné scénare prodeju vstupenek.

Posledni kapitolou jsou praktické ndvrhy a doporuceni, které mohou firmé poslouzit
k vys$§im ziskiim, vychozi pozici pro pofadani kulturnich udélosti a expanzi do dalSich

evropskych zemi.

Na zacatku této bakalarské byl celkovy névrh pouze teoreticky a prosty, proto jsem
zpracoval tento projekt do detailu. V 21. stoleti je nelehké uspokojit jednotlivé potieby
zakaznikl. Konkurence v pofadani kulturnich akci je znacné vysokd a organizatofi musi

vymyslet stdle nové podnéty, jak projekty zpestfit a ziskat novou klientelu.
Nyni jiz nic nebrani piipravam a nésledné realizaci.
Zvolené cile povazuji zhotovenim a prezentovanim v mé bakalatské praci za naplnéné.
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Priloha A - Faktura techniky na kalkulaci pro 11 000 osob

Faktura

e

/.
f
TS PRODUCTION
Michal Thurich
za rohem 21
28002 KOLIN

| Tel: 776 006 232 Tel:
\\ Emal: thurich{@tsproduction.cz Email:

-svételna technika 45 000.-
-zvukova technika RCF line array 40 000.-
-LED obrazovka 40 000.-
- grand support + podium 12x10m 25 000.-
-ostatni polozky montai, demontaz. doprava. obsluha, 28 000.-
Cena celkem 178.000ke

Datum vystavent
Datum splatnosti
Platba

Michal Thurich
www.tsproduction.cz




Priloha B - Exkluzivni nabidka Tisknu-levné

Dobry den,
dékujeme za poptavku a posilam cenovou nabidku na tisk letadka. Uvadim vice variant.

Vami poptané A5, jednostranné barevné, 135g;
28 000ks - 7 490KE 0,26Keks
30 000ks - 7 9959KE 0,26K ks (oboustranné barevné)

velikost AG (cena 28 000ks = cena 30 000ks), oboustranné barevné za stejnou cenu
jako jednostranné barevné 30 000ks 4 893KE - 0,16KE ks

Plakaty A2, 4/0, 100g:
500ks 2 504Ke 5Kelks

600ks 2 999KE 4, 9Ke/ks
700ks 3 299KE 4, TKé/ks

bez DPH, doprava zdarma

S pozdravem,

Miroslav Mikulik | Obchod a poradenstvi
Mobil: +420 775 228 004 | Email: mikulik{tisk-kvalitne.cz

Tisk Kvalitng, s.roo. Sokolovsks 971183, Praha 9, 19000, Czech Republic

IC: 24106207, NC: CZ24186207

FPomidhdme Vafemu podnikdni Doprova, odbormd konzuitooe | findind dormea dot je Zdorma.

Frofesiondini sends je samozfeimost
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Priloha C - Exkluzivni nabidka TICKETSTREAM

Dobry den,

dékuji za upfesnéni, standardni provize TS je 108+0PH z ceny vstupenky a tisk vstupenek pro
vaii potfebu za 6,-KE+0PH/ ks, v ramci exkluzivni spoluprace, ktera zahrnuje i rozsahlou
propagaci z nasi strany, jako napf mailing na S00tis. lidi, mailing na navitévniky koncertd, kde
jiZ konkrétni interpret vystupoval, top pozici na webu T5, ktery denné navitivi cca 104s lidi,
propagaci na facebhooku, aplikaci pro nakup vstupenek pfimo z webu & FB stranky akce,
propagaci u nasich partner, jake napf radic spot ve viech prodejnach Fetézce Billa apod.

W ramci exkluzivity by provize TS byla 6.5%+0DFH a tisk vstupenek pro Vasi potfebu by byl za
3,-KE+DPH, ks.

Prodej vstupenek je realizovan na cca 500 prodejnich mistech po celé CR a sam czfejmost jsou
plathy pomoci véech modernich metod.

Pofadate li nedctujeme Zadny poplatek v pfipadé, e klient sivstupenky zaplat online, kreditni
kartou.

Pro zahajeni spoluprace je potfeba podepsat pofadate lskou sm louvu, navrhy (exkiuzivni a
neexkluzivni) posilam v pFiloze.

V pfipadé jakychkoliv dalSich dotazl jsem Vam k dispozici a pokud budete mit i trochu £asu,
miZeme se potkat a probrat detaily spoluprace oschné.

5 pozdravem

Andre] Galiadkin
Commercial Manager

TICKETSTREAM

Mezamyslova 726/5
12800, Praha 2
+420224 2635 049
et cket stream. cz

wvwwe face book. com tcketst re am

v instag ram .com Sticketstream.cz

@EQn <©
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Priloha D - Bookingovy formular

(/) BOOKING AGENCY

HEAVY ROTATION LLC |555 Washington Ave, Suite 250 |[Miami Beach |[FL 33139

OFFER SHEET DATE:

OFFER SHEET - FOR A PROPOSED ENGAGEMENT DATE.
THIS OFFER IS BEING SUBMITTED TO YOU FOR CONSIDERATION. THIS IS NOT A CONTRACT.
PLEASE RESPOND AS SOON AS POSSIBLE TO YOUR RESPONSIBLE AGENT HERE AT HEAVY
ROTATION BOOKING LLC.

FEE AND TRAVEL

ARTIST NAME

FEE

TRAVEL

DATE

OFFER IS NET OF TAX

PRICE EXPENSES:
PLUS AIRLINE & HOTEL ACCOMMODIATIONS, PLUS SOUND, LIGHTS & MONITORS ON STAGE, PLUS
MEALS BACKSTAGE, & FROM VENUE, AND ALL OTHER RIDER REQUIREMENTS INTERTNAL GROUD
TRANSPORTATION TO & FROM VENUE.

ADDITIONAL INFORMATION:
PROF. SOUND & LIGHT & ALL RIDER REQUIREMENTS TO ARTIST SPECS. NO ADVERTISING UNTIL 50%
DEPOSIT / SIGNED CONTRACT / RIDER ARE RETURNED.

AGENT SUBMITTING OFFER:

IF THIS OFFER IS NOT CONFIRMED BY THE MANAGER / AGENT ON OR BEFORE ASAP THIS

OFFER IS NULL & VOID. THIS OFFER HAS BEEN APPROVED BY MANAGER/AGENT YES
NO.
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Evidence vypujcek

Prohléseni:
Déavam svoleni k pijcovani této bakalarské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem,
ze bude tuto préci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni

V Praze dne: POdpIS: o

Jméno Katedra / Pracovisté Datum Podpis
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