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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoreni vhodného podnikatelského planu pro novou koncertni
agenturu pusobici na trhu kulturnich produktti. Teoreticka ¢ast prace poskytuje teoreticka
vychodiska tykajici se strategického planovani, podnikatelského planu a marketingu kultu-
ry. Jako podklad pro nastaveni podnikatelského planu slouzi prakticka ¢ast prace, ktera se

zabyva analyzou trhu.

Kli¢ova slova: strategické planovani, podnikatelsky plan, marketingova strategie, marke-

ting kultury, koncertni agentura

ABSTRACT

The objective of the thesis is a selection of appropriate business plan for new concert agen-
cy on the market of culture products. The basis for the selection are set in the theoretical
part about strategic planning, business plan and arts marketing. Resources for the business

plan are presented in practical part of the thesis filled with market analysis.

Keywords: strategic planning, business plan, marketing strategy, arts marketing, concert

agency
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UvVOD

se jedna o pasivni poslech hudby pfi ranni cesté do prace nebo navstévu koncertu oblibené
skupiny s prateli ve volném case. Praveé studiové nahravky a ziva vystoupeni tvori zakladni
stavebni kameny hudebniho primyslu, ve kterém se autor prace aktivné pohybuje jiz n¢ko-

lik let jako promotér a hudebni novinaf.

Hlavnim cilem prace je vypracovat zivotaschopny podnikatelsky plan na zaloZeni nové
koncertni agentury, ktera bude pusobit na trhu kulturnich produktd v Uherském Hradisti
a blizkém okoli. Ugelem prace je nasledné pouziti podnikatelského planu v praxi pii zaha-
jeni podnikani v daném oboru. Ze své podstaty se bude jednat 0 sluzbu, kdy kazdé zivé
vystoupeni bude jedine¢né, coz ptinasi fadu pozitiv i rizik. I ptes moznosti dnesni techniky
se obrazovy zaznam nevyrovna zazitku z navstévy koncertu, vysledny vykon hudebnika je
vSak ovliviitovan mnoha faktory jako vnitini rozpolozeni, zvukova aparatura, povéetrnosti

podminky, navstévnost a reakce publika.

Teoretickou zakladnou pro pochopeni problematiky bude odborna literatura zabyvajici se
strategickym planovanim, podnikatelskym planem a marketingem kultury. Prakticka ¢ast
prace na zékladé¢ vhodné zvolenych analyz stanovi slabé a silné stranky zamyslené spole¢-
nosti a specifika regionalniho trhu kulturnich produktii vcéetné konkurencnich sil plisobi-
cich na spole¢nost. V potaz musi byt brana i nepifima konkurence vV podob¢ substituénich

zptisobt traveni volného casu.

Projektovou ¢ast prace tvoti samotny podnikatelsky plan, ktery v tivodu piedstavi podnika-
telskou pfilezitost a konkuren¢ni vyhodu, jelikoz novd konkurence musi byt alespon
v n€kolika parametrech lepsi nez stavajici subjekty pusobici na trhu. Jednotlivé kapitoly
podnikatelského planu budou vychazet z obecné piijimané struktury podnikatelského pla-
nu, kdy diraz bude kladen pfedev§sim na marketingovou strategii. Klicovym ukazatelem
rozhodujicim 0 realizaci podnikatelského planu bude na zavér také vhodné nastaveny fi-

nancni plan a rentabilita investic.
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. TEORETICKA CAST
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1 PLANOVANI

Planovani je nezbytnou soucasti podnikani ve vSech jeho stadiich, at’ uz se jedna
0 pripravnou fazi pfed samotnym zahdjenim podnikani, pritbézné planovani béhem realné-
ho fungovani spole¢nosti na trhu nebo prodej podniku (Korab a Reznakova, 2007, s. 9).
Planovaci proces podnikatele nuti K objektivizaci myslenek a zvazovani ruznych feSeni
pozitivnich 1 negativnich situaci, které mohou béhem podnikani nastat (Hisrich a Peters,

1996, s. 110).

Proces planovani vyzaduje nejprve porozumét sou¢asnému stavu, ve kterém se podnik na-
chazi. Vyjadiit podstatu nabizeného produktu a pozici vici konkurenci v o€ich potencial-
nich ¢i stavajicich zékazniki, tedy konkurenéni vyhodu. Identifikovat zdkazniky spole¢nos-
ti aurdit jejich potieby vedouci k nakupu produktu ¢i sluzby. Analyzovat silné a slabé
stranky podniku. Sledovat pfilezitosti a hrozby, které se nachdzeji na trhu a mohou vyrazné

ovlivnit budouci smétovani firmy (Korab a Reziakova, 2007, s. 10).

Dalsim krokem je stanoveni cili (rist podniku, expanze do zahranici, vyvoj novych pro-
dukti atd.) a vytvofeni méfitek, které signalizuji, Ze stanovené cile byly dosaZeny. Spravné
stanovené cile podniku tedy musi byt v souladu kritérii SMART (specifikovatelné, méfitel-
né, dosazitelné, realné a Casové vymezené). Posledni krokem je urceni cesty K naplnéni
stanovenych cilti. Ukolem podniku je vytvofit strategii - specifikovat zpasob koordinace
jednotlivych ¢asti organizace k dosazeni cile. Pii dikladném naplnéni jednotlivych kroku
planovani se podnik vyhne mnoha budoucim problémim (Korab a Reznakova, 2007, s.

10).

1.1 Clenéni plani dle ¢asového hlediska

Planovani ma zpravidla kaskadovitou podobu, kdy zdkladnim krokem je stanoveni dlouho-
dobych plantll, na néZ navazuji sttednédobé plany a nakonec kratkodobé plany. Tyto plany
jsou vyznamové oznaCovany také jako strategické, taktické a operativni plany. Pfi sprav-
ném pladnovani je nezbytné zajistit vzajemnou navaznost a provazanost jednotlivych druht

planu (Fotr, 2012, s. 84).
Casové vymezeni dlouhodobych strategickych plant se odviji od oboru podnikani, Zivotni-
ho cyklu vyrobkd nebo dynamiky vyvoje trhu. Vysledny dlouhodoby plan je vzdy kom-

promisem mezi naroky na vécnou presnost a dlouhym casovym ramcem. V primyslové
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praxi je bézné zpracovavat plany na dobu 5 - 10 let. Ve snadné&ji predikovatelnych oblas-
tech, napt. tézebnim primyslu pokryvaji strategické plany 10-15 let. Nezbytnou nutnosti
pro zachovani piesnosti strategickych plant je neperiodicka aktualizace v horizontu 3-5 let.
Stiednédoby strategicky plan predstavuje nejvyznamnéjsi nastroj planovani. Tyto plany
vykazuji jiz pomérné velkou miru piesnosti a kromé variantniho pfistupu K rozvoji firmy
poskytuji rovnéz popis reakce firmy na proménlivé prostiedi trhu. Stfednédobé plany se

obvykle zpracovavaji na dobu 3-5 let (Fotr, 2012, s. 85).

Takticky ro¢ni plan je zakladnim fidicim dokumentem, kterym podnik napliiuje rozvojovy
program a zaroven slouzi také jako méfitko efektivnosti prace manazerti. Pokud strategické
fizeni funguje spravné, jednd se 0 rozpracovani a upiesnéni nadiazené¢ho sttednédobého
planu pro dané obdobi. Operativni plany jsou vysledkem rozpracovani strategickych
a taktickych plant az na nejnizsi uroven. Dle velikosti podniku mohou pokryvat kvartalni,
mesicni €i tydenni horizont. Funkénost firemniho strategického planu je podminéna pri-

béznym vyhodnocovanim dil¢ich plani (Fotr, 2012, s. 85).

1.2 Strategické planovani

[ 24

managementu podniku. Fotr (2012, s. 84) strategické planovani definuje nasledovné: "'Stra-
tegické planovani je zaloZeno na poznani, hodnoceni a raciondlnim uplatiovani poznatkii
0 objektivnich vyvojovych tendencich V Fizeni astava se tak jednim z nejvyznamnéjsich
aktivit vedoucich pracovnikii. Jeho cilem je zajistit, aby iV podminkdch rizika, nejistoty
amnohdy i neurcitosti bylo mozné zpracovat takovou strategii, kterd zvysi pravdepodob-

nost dosazeni firemniho uspéchu a prosperity."
Strategické planovani plni v organizaci tyto funkce:
e vytvafeni silnych tyml mezi zaméstnanci
e zvysSovani produktivity S dirazem na vykon a efektivitu
e 73jiSténi nejefektivnéjSiho vyuzivani zdroji
e jasné definovani cil spole¢nosti
e smyslny budouci vyvoj firmy

e priprava na neptedvidatelné udalosti (Mallya, 2007, s. 185)
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1.3 Proces strategického planovani

Proces strategického planovani se sklada ze sekvence krokt. Kazdy podnik musi nejprve
definovat své specifické poslani a vizi. SWOT analyza poskytuje celkové zhodnoceni sil-
nych a slabych stranek spolecnosti, vnéjsich prilezitosti a ohrozeni. Podnik musi soustavné
monitorovat makroekonomické faktory a faktory mikroprostiedi, které vyznamné ovliviiuji
zisk spolec¢nosti. Ohrozeni (nepiiznivé trendy nebo vyvoj) by bez obranné marketingové
reakce vedlo k poklesu trzeb nebo zisku. Marketingovou piilezitost vytvaii potfeba kupuji-
cich, kterou dokaze spolecnost se ziskem uspokojit. Prvnim typem marketingové ptilezitos-
ti je nabidnuti néceho, ¢eho se na trhu nedostava. Druhym zplisobem je nabidnuti stavajici-
ho vyrobku nebo sluzby novym zptuisobem. Tietim typem je inovace stavajiciho produktu
nebo predstaveni zcela nového produktu. Na zakladé svych silnych a slabych stranek by se
spole¢nost méla omezit pouze na ty prilezitosti, kde disponuje spravnymi prednostmi nebo

schopnosti se rozvijet (Kotler a Keller, 2013, s. 80-82).

Po vypracovani SWOT analyzy nésleduje formulace konkrétnich cild na dané obdobi. Cile
musi byt konkrétni s ohledem na kvantifikaci a na¢asovani. Vétsina podniki se nezaméiuje
pouze na jeden cil, ale sleduje kombinaci cila jako zvySeni ziskovosti, rist trzeb, zvySeni
trzniho podilu nebo zavedeni inovace. Hlavni strategické cile l1ze podle Fotra (2012, s. 85)

roz¢lenit do nékolika skupin:

e Cile marketingové - vztahuji se K pasobeni spolenosti na zvoleném trhu
a uspokojeni poptavky zakazniki.
e Cile majetkové - vztahuji se k rozvoji a dalsimu zhodnoceni majetku spole¢nosti.

e Cile rozvojové - vztahuji se K inova¢nim procestim spole¢nosti.

e Cile personalni - vztahuji se K lidskym zdrojim spolecnosti véetné rozvoje

a motivace stavajicich zaméstnanct.

e Cile ostatni - vztahuji se K ostatnim prioritdm jako spole¢enska odpovédnost, eko-

logie.

Podle nastavenych cili nasledné podnik fidi své aktivity (MBO - management by objecti-
ves). Pro fungovani systému MBO je kli¢ové, aby cile byly sefazeny podle dilezitosti. Cile
by mély byt kvantifikovatelné kdykoliv v prubéhu daného obdobi. Na zaveér musi byt cile

realistické a vzajemné konsistentni (Kotler a Keller, 2013, s. 82-83).
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Strategie stanovuje cestu k dosazeni deklarovanych cilti. Znamy odbornik Michael Porter

navrhl tfi obecné strategie:

e Celkovy naskok v nakladech popisuje strategii, kdy se firma snazi dosahnout nej-
niz8ich nakladi, aby mohla stanovit své ceny pod urovni konkurence a tim ziskat
trzni podil. Tato strategie neklade velké naroky na marketing spole¢nosti, na druhou
stranu vzdy hrozi riziko, Ze se na trhu objevi konkurent, ktery dokaze dosdhnout

jesté nizsich naklada (Kotler a Keller, 2013, s. 83).

e Diferenciace predstavuje snahu spolec¢nosti 0 dosazeni lepsich vysledkt produktu
Vv urcité oblasti, ktera je pro vétSinu zakaznikl dulezita, napf. vysoka odolnost (Kot-

ler a Keller, 2013, s. 83).

e Zaméreni spolecnosti na jeden nebo vice uizce vymezenych segmentii, které spo-
le¢nost dokonale zna. Poté je mozné dale usilovat o ziskani naskoku Vv nakladech

nebo diferenciaci (Kotler a Keller, 2013, s. 83).

Sebelepsi strategie muze skoncit neuspéchem, pokud selze formulace a implementace pro-
grami. Zavadéni programi vyzaduje peclivé zvazovat ndklady a zaroven udrzet dobré
vztahy s jednotlivymi skupinami stakeholders (zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé, distri-
butofi atd.), jediné tak lze zarucit dlouhodoby zisk akcionait. Posledni krok procesu tvofi
zpétnd vazba a kontrola, kdy kontrolni mechanismy podniku dohlizeji na plnéni planu

a Vv ptipad¢ nutnosti provedou optimalizaci (Kotler a Keller, 2013, s. 86).

1.4 Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 70) obecné definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketin-
govych nastrojui, které firma pouziva K upravée nabidky podle cilovych triui. Marketingovy
mix zahrnuje vSe, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné
zpusoby se déli do ctyr skupin promeénnych, znamych jako 4P: produktova politika (pro-
duct), cenovad politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribucni politika

(place).”

Mnozi teoretici se v soucasné dobé¢ priklangji K rozsiteni marketingového mixu o dalsi P,
napt. lidé (people), baliky sluzeb (packaging), tvorba programu (programming)
a spoluprace (Jakubikova, 2008, s. 146-148). Toto rozsifené pojeti vSak neni vSeobecné

pfijimano, nebot’ se pouze obsahové prekryva s tradi¢nimi 4P. Lidé (people) ve sluzbach
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jsou z pohledu zakaznika jiZz soucasti produktu, pficemz ovliviuji také cenu (price), komu-
nikaci a distribuci (place). Partnerstvi pfedstavuje vytvaieni siti organizaci, které spolupra-
cuji v raznych oblastech. Jedna se vSak 0 manaZersky proces, ktery miize byt soucasti,
napf. distribuce, kdy se spoji né€kolik spolecnosti pro distribuci ptibuznych produkti. Ne-
jedna se 0 samostatnou dimenzi produktu dilezitou pro pfijeti zakaznikem. Obdobné ba-
licky sluzeb predstavuji pouze rozsifené pojeti jiného P, tentokrat produktu (Bacuvcik,

2010D).

Autori Kotler a Keller (2013, s. 55-56) potiebu aktualizace marketingového mixu zdavod-
nuji Sifkou, komplexnosti a bohatosti marketingu, ktera neni dostate¢né vystizena tradic-
nimi 4P. Aktualizovany marketingovy mix podle nich tvoii ¢tyfi polozky lidé, procesy,

programy a vykon (people, processes, programs, performance).

Lidé odrazeji skutecnost, ze marketingovy uspéch se do velké miry zaklada na zaméstnan-
cich spolecnosti a marketéfi museji porozumét Zivotu spotiebitelt ve vEtsi Sifi, nejen ve
chvili samotného nakupu a spotiebovani vyrobku ¢i sluzby. Procesy vyjadiuji propojeni
kreativy a struktury marketing managementu. Marketéfi se museji vyvarovat ad hoc plano-
vani a nastavit spravnou fadu fidicich procest. Mezi programy se fadi vSechny aktivity
které nebyly zaélenény ve star§im pojeti marketingového mixu. Integrace bez ohledu na
rozdilnou podstatu téchto aktivit musi probéhnout tak, aby bylo dosazeno synergického
efektu. Vykon je definovan jako souhrn moznych ukazatelt, které maji financni
I nefinan¢ni dopad ataké dopad nad ramec spolecnosti, napt. Spolecenska odpovédnost
firem (Kotler a Keller, 2013, s. 55-56). Opé&t vsak plati, Ze i tato koncepce se na rozdil od
tradi¢niho marketingového mixu vzajemné piekryva a n¢které oblasti, napi. procesy netvo-

i dimenzi produktu, ktera je dilezita pro ptijeti zdkaznikem.

Koncepce 4C naopak nahlizi na marketingovy mix z pohledu zakaznika, kdy se produkt
méni na hodnotu pro zakaznika (customer value) a bere tak v potaz uzitnou hodnotu pro-
duktu. Ekvivalentem ceny (price) jsou zakaznické naklady (consumer cost), které zohled-
nuji také neptimé naklady a mezni uzitek. Misto (place) ptedstavuje pohodli (convenience)
a na zaver se propagace (promotion) méni na komunikaci (communication), ktera je obou-

smérna a nekonci jiz pouze okamzikem nakupu (Bacuvcik, 2010b).
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2 VYMEZENI PODNIKATELSKEHO PLANU

Autori Hisrich a Peters (1996, s. 108) definuji podnikatelsky plan nasledovné: "Podnikatel-
sky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny klicové vnéjsi

| vaitrni faktory souvisejici se zalozenim i chodem podniku."

Wupperfeld (2003, s. 11) se ve své definici podnikatelského planu vice zaméfuje na kon-
kretizaci obsahu podnikatelského planu: ,, Podnikatelsky plan je koncepce podniku

V pisemné podobé obsahuje mj.:
e (ile a strategie podniku.
o Podnikatelsky zamer a jeho prednosti.
o Vymezeni trhu, cilovych skupin a konkurentii.
o Dalsi kroky budovani podniku.
e Planovani obratu, hospodarskeho vysledku a financovani. *

Podnikatelsky plan umoziuje konfrontovat podnikatelské zaméry s realitou trhu, naleznout
a zdtivodnit mozné odchylky. Podnikatelsky plan usnadiiuje planovat vydaje a nasledné tak
ziskat lepsi podminky od dodavatelti nebo véfitelt. Podnikatelsky plan poskytuje informa-
ce, kdy rostouci objem produkce za¢ne vyzadovat vyssi provozni kapital ¢i dalsi investice.
V pfipad¢, Ze se podniku naopak nedafi, podnikatelsky plan dokéze v€as upozornit na nut-
nost feSeni, aby podnik dostal zavazkiim viuci obchodnim partnerim (Korab a Reznakova,

2007, s. 13).

Podnikatelsky plan by mél zpracovéavat samotny podnikatel ve spolupraci S odborniky na
rizné oblasti podnikani (pravnik, ucetni, marketingovy specialista atd.). Pti rozhodovani
0 vyuziti konzultanta by mél podnikatel objektivné zvazit své znalosti a schopnosti (His-
rich a Peters, 1996, s. 108).

2.1 Vyuziti podnikatelského planu

Na zaklad¢ vychozi situace podniku na trhu je rozliSovano hned nékolik zakladnich vyuziti

podnikatelského planu.
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2.1.1 Start-up

Tvorba podnikatelského planu pied zahdjenim podnikéani je nejcastéjSim piikladem vyuziti
podnikatelského planu v praxi. Obsah planu se dale vyznamné odliSuje V piipadé, Ze se
jedna o zivnostenské podnikani. Tento typ podnikatelského planu neni zpravidla propraco-
van do nejmensich detailt a pusobi jednodussim dojmem. V mnoha piipadech neni podni-
katelsky plan viibec zpracovan, nebo vznika az na zaklad¢ pozadavku banky poskytujici

uvér (Korab a Reznakova, 2007, s. 25).

U vétsich firem, napt. spolec¢nosti S ru¢enim omezenym nebo akciovych spole¢nosti se pro-
jevuje vice profesionalni piistup, kdy je podnikatelsky plan zpracovan Vv propracovangjsi
formé, Casto za pomoci externi poradenské firmy. Dané pravidlo vSak neplati za vSech
okolnosti, vzdy zavisi na velikosti aslozitosti podnikatelského zaméru (Korab

a Reziidkovd, 2007, s. 25-26).

2.1.2 Rist podniku

Dle poznatkti dochazi K ristu podniku, pokud jsou splnény tii zakladni podminky. Podni-
katel ma motivaci pro dalsi rist podniku. Situace na trhu vykazuje pfiznivé podminky
a uvnitf podniku se nachazeji dispozice K rastu. U pievazné vétsiny podnikatelt je rozsifo-
vani podniku jednim z hlavnich cili, ktery se neméni prakticky po celou dobu podnikani.
Mirny rist podniku mize byt dlouhodobé udrzitelnym stavem. Naopak rychly ptekotny
rast vyzaduje pe€livou kontrolu a planovani v oblasti cash flow, nakladi vyroby a kvality
(Korab a Reznakova, 2007, s. 27-28).

2.1.3 Turnaround

Signaly zevniti podniku a jeho okoli by mé¢ly podnikatele v¢as varovat pied potencional-
nim Upadkem spolec¢nosti. Mezi varovné signaly patii nedostatek materialu, ktery zabratiuje
véasnému dokonceni objednavek, odchod klicovych zaméstnancti, zvySujici se pocet stiz-
nosti zdkazniki na kvalitu zbozi a sluzeb, pfili§ velké slevy poskytované zakaznikiim za
ucelem zvyseni trzeb. Negativni trend vSak muize byt pfi aplikovani spravnych rozhodnuti

zvracen a podnik opét zacne prosperovat (Korab a Rezinakova, 2007, s. 30).
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2.1.4 Exit

Existenci podniku lze ukon¢it prodejem podniku nebo vyhlaSenim bankrotu a naslednou
likvidaci majetku. V obou piipadech se podnikatelskych plan v CR zpracovava pouze vel-
mi ziidka (Korab a Reznakova, 2007, s. 33).
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3 STRUKTURA PODNIKATELSKEHO PLANU

Forma podnikatelského pldnu se 1i§i dle vychozi situace spolecnosti na trhu
a zainteresovanych osob (zaméstnanci, investofi, bankéfi, zakaznici, poradci atd.), kterym
bude podnikatelsky plan predlozen K prostudovani. Vzhledem K rtiznorodosti pozadavku
zainteresovanych stran musi byt podnikatelsky plan zpracovan dostatecné komplexné, aby

poskytl odpovédi na vSechny otazky (Hisrich a Peters 1996, s. 109).

Autori Hisrich a Peters (1996, s. 113-118) ¢leni podnikatelsky plan na titulni stranu, exeku-
tivni souhrn, analyzu odvétvi, popis podniku, vyrobni plan, marketingovy plan, organiza¢ni
plan, hodnoceni rizik, finan¢ni plan a ptilohu. Nékteré kapitoly se vSak svym vyznamem
prekryvaji, napt. popis podniku (vyrobky, sluzby, velikost podniku, personal) a organiza¢ni
plan (forma vlastnictvi, ukoly a zodpovédnost ¢lenli vedeni), proto je vhodnéjsi slouceni do
jedné kapitoly. Obdobné Srpova (2011, s. 19-21) uvadi jako samostatné kapitoly potencio-

nalni trhy a analyzu konkurence, které opét tvoti logicky celek.

Mezi zakladni body podnikatelského planu tedy patfi: titulni strana, exekutivni souhrn,
podnikatelska pfilezitost, cile firmy, analyza trhu, marketingové strategie, realizacni plan

a finan¢ni pléan.

3.1 Exekutivni souhrn

Shrnuti poskytuje zhustény popis informaci obsazenych Vv podnikatelském planu. Shrnuti
by mélo nejenom informovat 0 podstaté podnikatelského zaméru, ale také Ctendie navnadit
k Cetbé celého podnikatelského planu. Rozsah samotného shrnuti opét zavisi na komplex-
nosti podnikatelského planu. Shrnuti je zpracovano az v uplném zavéru ptipravy podnika-

telského planu, kdy jsou vSechny ostatni kapitoly jiz dokonceny (Srpova, 2011, s. 16).

3.2 Popis podnikatelské prilezitosti

Nasledujici kapitola objasiiuje podnikatelskou piilezitost. Text by mél poskytnout také
udaje o cilové skupin€ a vhodnosti na¢asovani. Popis produktu se zaméfuje pfedevsim na
vlastnosti produktu nebo sluzby. Pokud se jedna o fyzicky vyrobek, musi byt popsan jed-
nak po strance vzhledu, ale také vlastnosti a Gcelu pouziti. Technicka charakteristika pro-
duktu by méla byt snadno srozumitelna i pro laiky, ktefi se neorientuji v odbornych vyra-

zech. Podrobné technické informace se pro zajemce nachazeji v ptiloze na konci dokumen-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

tu. Samotny vyrobek se podle své podstaty rozliSuje na novy vyrobek nebo vyrobek, ktery
je jiz na trhu nabizen. Soucasti rozsifeného pojeti produktu jsou také sluzby, které jsou
poskytovany zakazniktim, napf. servis, zaSkoleni pro spravné pouzivani nebo instalace
a montaz. Tyto doplikové sluzby mohou poskytovat vyraznou konkurenéni vyhodu. V pfi-
pad¢ sluzby se uvadi jeji podstata a neméné dulezity je také popis, jak bude sluzba posky-

tovana a jaké vybaveni je vyzadovano (Srpova, 2011, s. 16-17).

Zacinajici spolecnosti pro pteziti na trhu nestaci dosdhnout stejné tirovné jako konkurence,
ale v n¢kterém ohledu by konkurenci méla prekonat. Tato konkuren¢ni vyhoda ma mnoho
podob, jedna se napft. 0 vyssi kvalitu produkti, nizsi cenu, okamzitou zakaznickou podporu

nebo efektivngjsi marketingovou komunikaci (Srpova, 2011, s. 17).

3.3 Cile firmy

Stanoveni jednotlivych cili pfedchazi definovani vize, tj. predstava budouciho idealniho
stavu. Od vize se poté odvozuji cile firmy. Spravné stanovené cile podniku by mély byt
SMART (specifické¢, méfitelné, dosazitelné, redlné a casové vymezené). Cile
Vv podnikatelském planu jsou obvykle nastaveny po dobu péti let, pficemz ¢im blize se cil
nachdzi soucasnosti, tim vice je konkretizovan. Kromé cili podniku je diilezité brat v potaz
také cile vlastnikt, a jak se jejich role bude ménit v prib&hu ristu firmy (Srpova, 2011, s.

18).

3.4 Analyza trhu

YV v

Podnikatelsky plan bude uspésné fungovat pouze v piipadé existence trhu, ktery bude mit
0 dané produkty zajem. Vysledkem dukladné analyzy jsou tudaje o potencionalnim trhu
(velikost trhu, vynosnost oboru, piekazky vstupu na trh a profil zakaznikd). Pti analyze
trhu se rozliSuje celkovy trh, ktery tvofi vSechny moZnosti vyuziti vyrobku a cilovy trh, na
ktery se spole¢nost hodla zaméfit. Vhodné zvolena skupina zéakaznikd spliuje hned nékolik
kritérii: zna¢ny uzitek z vyrobku nebo sluzby, snadny pfistup K vyrobku nebo sluzbé

a ochota za produkt nebo sluzbu platit (Srpova, 2011, s. 19-20).

Podrobna charakteristika trhu usnadniuje vyrobky a sluzby ptizptisobit potfebam zakaznikd,
¢imz se zvySuje pravdépodobnost uspéchu. Nelze vSak prizplisobit vyrobek nebo sluzbu

kazdému individudlnimu zékaznikovi. Potencionélni zdkazniky je nutné rozdé¢lit na za-
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kladné zvolenych kritérii do segmentt, které se vyznacuji podobnymi potiebami, respekti-
ve podobnym ndkupnim chovdnim. Z vymezenych segmentii se na zdkladé hodnoticich
kritérii jako velikost segmentu, riist segmentu, dosazitelnost zdkaznika, shoda potieb za-
kaznikti s poskytovanym produktem a sila konkurence vybere cilovych trh. Po nalezeni
vhodného cilového trhu nasleduje dalsi faze shromazd’ovani informaci, které poskytnou

detailni ptehled 0 daném trhu (Srpova, 2011, s. 20).

Mezi zakladateli firem Casto pfevlada presvédceni, ze dany produkt nema na trhu konku-
renci. Toto tvrzeni vSak plati pouze Castecné, konkurence Vv nékterych piipadech opravdu
nenabizi produkt se stejnym technologickym feSenim, ale stejné potteby zdkaznikli uspoko-
juje jinym zpusobem. Pfi analyze trhu je tfeba také vzit v potaz moznou budouci konku-
renci. Mnozstvi konkurenénich spole¢nosti je v uréitych odvétvich natolik velké, Ze neni
mozné vénovat pozornost v§em, proto 1ze jednotlivé subjekty rozd¢lit na hlavni a vedlejsi
konkurenci dle vyznamu. Hodnoceni by mélo vychazet z objektivnich ukazatelt (objem

produkce, trzni podil) spolu s vysledky zakaznického prizkumu (Srpova, 2011, s. 17-22).

Portertiv model péti sil pfedstavuje zakladni analyzu konkurenéniho prostiedi firmy. Mezi

pét sil urcujicich dlouhodobou atraktivitu trhu patii:

e Hrozba intenzivni rivality v segmentu. Mnozstvi konkurenti na trhu ovliviiuje
mnoho faktorti, napf. rust trhu, fixni naklady, vysoké bariéry odchodu atd. Pokud na
daném trhu plsobi pfili§ mnoho konkurentli, snizuje se jeho atraktivita. Vysoce
konkurenéni prostiedi vede k cenovym valkam, agresivnim reklamnim kampanim
a neustalému uvadéni novych vyrobkil na trh, coz vyrazné zvysSuje naklady na pro-

voz podniku (Kotler a Keller, 2013, s. 270).

e Hrozba vstupu novych konkurentii. MoZnost vstupu novych konkurenti na trh se
odviji od bariér vstupu a odchodu. Pro spole¢nost jiz pusobici na trhu je nejatrak-
tivn€jsi segment, ktery ma vysoké bariéry vstupu a nizké bariéry odchodu. Do da-
ného segmentu miiZze vstoupit pouze maly pocet novych firem a stavajici spole¢nos-
ti mohou snadno zanechat podnikani. Naopak vysoké bariéry vstupu i odchodu
predstavuji vysoky ziskovy potencional, ale firma zaroven celi vétsimu riziku, ne-
bot’ v oboru ziistavaji i konkurenti, kterym se pfili§ nedaii, ale nemohou si dovolit
odejit z odvétvi. Nizké bariéry vstupu a odchodu umoziuji firmém volné ptichazet

do odvétvi a v pfipad€ nutnosti odvétvi zase snadno opustit, nevyhodou jsou nizké
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stabilni zisky. Nejhor§i moznou variantu piedstavuje situace, kdy jsou nizké bariéry
vstupu a vysoké bariéry odchodu. Firmy shadno vstoupi do nového odvétvi,
ale v piipadé neuspéchu velmi slozité opousti trh. Vysledkem je pievis nabidky nad

poptavkou a nizké zisky pro vSechny hrace na trhu (Kotler a Keller, 2013, s. 270).

¢ Hrozba substitu¢nich vyrobku. Konkurenci nepfedstavuji pouze obdobné produk-
ty od konkuren¢nich vyrobcd, substituty uspokoji stejnou potiebu zakaznika odlis-
nym produktem. Segment je vzdy méné atraktivni, pokud mé vyrobek skute¢né ne-
bo potenciondlni substituty. Velkd nabidka substitu¢nich produktd vyrazné snizuje

cenu produkt a vysledny zisk spole¢nosti (Kotler a Keller, 2013, s. 270).

e Hrozba naristu vyjednavaci sily kupujicich. Segment ztraci na atraktivité, pokud
kupujici maji silnou vyjednéavaci pozici. Sila kupujicich se odviji od poctu zdkazni-
kd, objemu nakupovanych produktt, diferencovanosti vyrobku, nakladi na zménu
dodavatele, citlivosti na cenu a moznosti integrovat se smérem vzhtru. Obranou je
zaméteni Se na kupujici S nizkou vyjednavaci silou nebo nizkou schopnosti zménit

dodavatele (Kotler a Keller, 2013, s. 270).

e Hrozba naristu vyjednavaci sily dodavateli. Pokud je dodavatel spolecnosti
schopen libovolné zvysit cenu nebo omezit doddvané mnoZstvi a spolecnost je nu-
cena tuto zménu akceptovat, prestava byt dany trh atraktivni. Silni dodavatelé byva-
ji zpravidla dobfe organizovani @ maji moznost integrovat se smérem dolii. Nepiiz-
nivou situaci zapficinuje také minimum substitutd a konkuren¢nich dodavatel, re-
spektive piili§ vysoké néklady na zménu dodavatele. ReSenim je vytvoteni dobrych
oboustrannych vztaht S dodavatelem nebo vyuzivani vice dodavateld (Kotler

a Keller, 2013, s. 270).

3.5 Marketingovy plan

Marketingovy plan definuje, jakym zptsobem se podnik hodla prosadit v konkuren¢nim
prostiedi na trhu. Situace podniku se v pribéhu existence méni, proto by mél plan zohled-
novat odliSny marketing pro obdobi vstupu na trh a nasledné marketing pro dlouhodobé
uspeésné fungovani jiz etablovaného podniku. Pro jednotlivé ulohy jsou vyuzivany riizné
nastroje marketingového mixu 4P. Marketingovy plan by nemél byt orientovan pouze na

soucasnost a blizkou budoucnost, ale poskytovat také vizi dlouhodobého rozvoje produkti
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a sluzeb vCetn¢ moznych scénaiti Uprav marketingového mixu. Dilezitou roli hraje vzdy
vlastni invence akreativita vedeni podniku spolu se soustavnym sledovanim

a vyhodnocovanim trhu (Korab a Rezniakova, 2007, s. 82).

3.6 Realiza¢ni plan

Podnikatelsky plan se také neobejde bez podrobného organizacniho harmonogra-
mu, ktery specifikuje strukturu podniku, popis jednotlivych vykonavanych ¢innosti, jejich

ptipadné dodavatelské plnéni a Casové navaznosti mezi nimi (Srpova, 2011, s. 27).

Mezi kli¢ové nastroje projektového zpracovani realizace podnikatelského planu patii ta-
bulka ¢asovych milnikti, Ganttovy diagramy nebo sitové grafy umoziujici identifikovat
kritickou cestu realizace podnikatelského zaméru. Tato kriticka cesta vyjadiuje oCekavany

¢as dokonceni projektu pti dodrzeni v§ech milnikid (Korab a Reznakova, 2007, s. 85).

Soucasti realizacniho planu mohou byt také personalni zdroje. Zavisi v§ak vzdy na rozsahu
podnikatelského zaméru. V piipadé podniku jednotlivce ¢i nepfili$ slozitych ¢innosti tato
kapitola spiSe postrada vyznam. Naopak pokud podnikatelsky zamér vyzaduje vysoce kva-
lifikované pracovniky, kterych je na trhu nedostatek, nebo velké mnozstvi pracovnich sil,

je tteba personalni agendu do detailu zpracovat (Korab a Rezndkova, 2007, s. 87).

3.6.1 Formy podnikani

Forma podnikani mé velky dlouhodoby dopad na celou spolecnost, jelikoz ovliviiuje eko-
nomické, pravni a danové podminky. Vzhledem k riizné vychozi situaci na trhu neexistuje
jedina optimalni pravni forma. V pribéhu podnikani také nemusi byt vyhodné zachovavat
stejnou pravni formu, jelikoz se situace podniku mtze diive ¢i pozdé€ji zménit. Nejbéznéj-
§im typem podnikani je Zivnostenské opravnéni pro fyzickou osobu. Dalsi moznosti je za-
lozit pravnickou osobu a podnikat jako vefejna obchodni spolecnost, komanditni spolec-
nost, spole¢nost S ru¢enim omezenym nebo akciova spole¢nosti. Osobni obchodni spolec-
nosti (vetejna obchodni spolec¢nost a komanditni spolecnost) jsou charakteristické predpo-
kladanou tucasti podnikatele na bezprostfednim fizeni a neomezeném ruceni za zavazky
spoleCnosti. 'V pripadé¢ kapitdlovych spolenosti (spole¢nost Srucenim omezenym
a akciova spolecnost) maji zakladatelé povinnost vlozit pouze zdkladni kapital a dale se

nemuseji podilet na fizeni spolecnosti (Wupperfeld, 2003, s. 37-39).
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3.7 Financ¢ni plan

Finan¢ni plan vyjadiuje podnikatelsky zamér ve form¢ penéznich tokd, ¢imz konfrontuje
predstavy a cile vlastnikd podniku s realitou trhu. Ani sebelepsi podnikatelska prilezitost se
totiz neobejde bez disponibilnich finan¢nich zdroji. Zajisténi financnich zdrojt pro reali-
zaci zaméru musi probehnout S dostateCnym piedstihem pied zahdjenim vyroby ¢i posky-
tovani sluzby, nebot’ podnik musi nejprve zajistit vhodné prostory pro podnikani, nakoupit
stroje, material, zamé&stnat personal a az poté za¢ne generovat piijem. Nedostatek financ-
nich prosttedki pro pokryti prvotnich ndkladi vede ke ztrat¢ platebni schopnosti
a naslednému krachu podniku. Prvotnim krokem pii zakladani nového podniku je tedy se-
staveni zakladatelského rozpoctu, ¢imz se minimalizuje riziko netspéchu Vv prvotni fazi

podnikani (Korab a Reznakova, 2007, s. 137-138).

Pfi sestaveni rozpoCtu je dulezité zamétit se na spravny odhad predpokladaného objemu
prodeje a z toho odvozené vynosy, naklady a zisk. Velikost dlouhodobého majetku by méla
zabezpecit predpokladany objem prodeje S urcitou rezervou do budoucna. Déle je nutné
uréit mnozstvi materidlu, které zabezpeci plynulost vyroby, ale nebude vézat piili§ velké
mnozstvi finanénich prostfedkli, coz by negativn¢ ovlivnilo cash flow. Timto postupem
podnikatel urci celkovy objem potiebnych finan¢nich prosttedkd pro prvni rok podnikéni.
Pokud ocekavana vynosnost podnikani nedosahuje pozadované vyse, neni vhodné podnika-

telsky plan dale realizovat (Korab a Reznakova, 2007, s. 138).

Dlouhodoby finan¢ni plan se sestavuje zpravidla na tii az pét let. Nerozpracovava vSechny
dil¢i oblasti do detailu, ale zaméfuje se na klicové souhrnné ukazatele. Odpovida na otazky
jako: Jaké mnozstvi vlastnich zdroji bude podnik generovat? Jak budou vytvotfené vlastni
zdroje rozdéleny? V jaké vysi bude vyplacen podil na zisku? Které investice budou
V nasledujicim obdobi realizovany? Jakd bude dlouhodoba Uroven zadluzeni? (Korab

a Reznakova, 2007, s. 141)
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4 MARKETING KULTURY

Prestoze umélecka tvorba je historicky chapana jako vyjadifeni vnitinich prozitkd autora
a marketingové mysleni naopak zacina U potieb a pfani zédkaznika, nejsou tyto dvé oblasti
Vv rozporu. Prezentace umélecké tvorby miize nabyvat mnoha podob, aniz by bylo naruseno
samotné umélecké vyjadieni. Jiz v minulosti byli mnozi tviirci zvykli tvofit ¢ast svého dila
na objednavku Slechty nebo cirkve (Bacuv¢ik, 2012, s. 15-16). Autoii Kotler a Scheff
(1997, s. 30) dale uvadéji, ze cilem marketingu Vv kultufe neni potlatovani umélecké stran-
ky, prodej za kazdou cenu nebo manipulace reklamou, ale nalezeni kompromisu prospés-
ného pro obé strany — kulturni organizaci i jeji zakazniky.

Jini autofi ve své definici zdlraznuji nezbytnost ziskani publika a ekonomické vysledky:
vrstev, ekonomického zdzemi aveku K primérenému kontaktu swuménim (umélcem)
azdroven dosdhnout co nejlepsiho financniho prijmu, ktery je mozny V souvislosti
S dosazenim tohoto cile* (Diggle, 1994, cit. podle Bacuv¢ik, 2012, s. 18-19). Diggle (1994,
S. 32) pozdgji ptidava ke stavajicim rolim marketingu v kultufe také zménu mysleni publi-
ka prostiednictvim uméleckého dila. Vyse zminéné ptistupy Vv jedné definici shrnuji autofi
Hill, O'Sullivan a O'Sullivan (2003, s. 1), kdyz marketing uméni popisuji jako integrovany
fidici proces, ktery vnima uspokojeni vzdjemnych sménnych vztahti se zdkazniky jako ces-

tu k dosazeni organiza¢nich a uméleckych cild.

Kulturni organizace potiebuje predevSim identifikovat své zdkazniky a porozumét jejich
pranim a potiebam. Zpravidla se vSak nejedna o jeden druh zakaznikd, ktefi by méli
k produktu stejny vztah a o¢ekavani. Kazdé publikum se déli minimalné na dva zakladni
typy zékaznikl, prvni skupinu tvoii lidé s vdZznym zdjmem 0 obor, ktefi hledaji pfedevS§im
umélecky rozmér produktu, naopak druhd skupina vyhleddva spiSe zdbavu a moZnost
smysluplného traveni volného Casu. Zakaznik prvniho typu zpravidla pfesné vi, 0 jaky pro-
dukt se zajima. Naopak zakaznik druhého typu piistupuje K volbé kulturniho produktu ne-
zaujaté a do jisté miry nerozliSuje mezi navstévou kina, koncertu nebo sledovanim televize
doma. Obé¢ skupiny zédkazniki mohou tvofit publikum jedné kulturni akce, jejich o¢ekavani

je vsak odlisné (Bacuvcik, 2012, s. 17).

Marketingovy pfistup kulturni organizace spociva v tom, ze dokdZe rozpoznat riznorodé

ptredstavy jednotlivych ¢asti publika a pfipravi specialni produkt, ktery na tyto predstavy do
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urcité miry reaguje nebo alespon piizpusobi marketingovou komunikaci specifickym seg-
mentim publika. Pro rizné cilové skupiny prostfednictvim riznych medii budou komuni-
kovany odlisné benefity stejného produktu zpisobem, aby kazda ¢ast cilového publika na-
lezla vhodné argumenty pro nakup, dokézala pochopit podstatu produktu a ziskala tak oce-

kavany zazitek (Bacuvcik, 2012, s. 17).

4.1 Ekonomicky systém kultury

Zakladni prvky ekonomického systému kultury tvofi kulturni instituce realizujici kulturni
procesy, ¢imz ve vysledku vznikaji kulturni produkty, které odrazeji umélecké potieby

svych tviirct, respektive recipientll kulturnich produktii (Bacuvcik, 2012, s. 42).

Produkty kulturnich organizaci maji povahu sluzby. Mezi charakteristické vlastnosti sluzeb
patii podle Kotlera a Kellera (2013, s. 396-399) nehmatatelnost, neodd¢litelnost, proménli-
vost, pomijivost. Vzhledem k nehmatatelné povaze navstévnici doptedu netusi, jaky vykon
vystupujici umélci piedvedou, a musi se spolehnout na predchozi zkusenosti a reference.
Sluzba je zaroven neoddélitelnd od svého poskytovatele. Tatdz sluzba nikdy neni zcela
identickd, prave jedinecnost provedeni ¢ini kulturni produkt atraktivnim. V ptipadé€ koncer-
tu vzdy zavisi na misté a case konani, pritomném publiku, momentalni naladé¢ hudebniki
atd. Naopak pomijivost sluzeb znamena problém pti vykyvech poptavky, kdy se nelze do-

predu predzasobit nebo snadno presunout danou kulturni udélost na jiny termin.

Kulturni instituce spole¢né vytvaieji kulturni infrastrukturu, jejiZ rozsah a hustota se lisi
podle oblasti, velikosti sidla atd. Nedilnou sloZkou je také kulturni prostfedi, které ovliviiu-
je podobu vSech prvkll ekonomického systému kultury. Kulturni instituce piedstavuji
vSechny producenty kulturnich statkt, které Ize dale roz¢lenit podle nékolika riznych krité-
rii. Mezi zékladni hlediska typologie patii ekonomicka profitabilita, profesionalita institu-
ce, vlastnictvi, obor ¢innosti, velikost instituce, poslani instituce, zptsob fizeni, zptsob

financovani a pravni forma kulturni organizace (Bacuvcik, 2012, s. 42-43).

Z pohledu ekonomické profitability jsou rozliSovany komer¢ni a nekomeréni kulturni orga-
nizace, kdy hlavni kritérium pfedstavuje, zda byla organizace zalozena za ti¢elem dosaZeni
zisku a jakym zpiisobem se S pripadnym ziskem naklada. Komer¢ni pojeti nevylucuje umeé-
lecké cile organizace, stejn¢ tak jako neziskovy princip nebrani fungovani kulturni organi-

zace na profesionalni trovni véetné adekvatniho mzdového ohodnoceni zaméstnanci. Oba
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typy organizaci vSak maji ze zakona vyhrazené specifické pravni formy. Kritérium profesi-
onality rozliSuje amatérské kulturni organizace, jejichz ¢lenové nevykondvaji danou ¢in-
nost jako formu obzivy, a profesionalni instituce, které¢ zaméstnavaji pracovniky a vyplaceji
za jejich vykony odménu. Tato kritéria vSak opét pfili§ nevypovidaji 0 umélecké hodnoté

vyprodukovanych kulturnich statk (Bacuvcik, 2012, s. 43).

Z hlediska vlastnictvi se kulturni instituce ¢leni na soukromé kulturni instituce, které jsou
vlastnény soukromymi fyzickymi ¢i pravnickymi osobami, a vefejné kulturni organizace
ziizované institucemi vefejné spravy. Clenéni kulturnich instituci z hlediska oboru ¢innosti
je velmi rozsahlé a n€které instituce lze vzhledem Kk mnozstvi produkovanych kulturnich
statkll zatradit do jedné kategorie pouze velmi obtizné. Pii hodnoceni velikosti kulturni or-
ganizace se vychazi z poctu zaméstnanci, piipadné také obratu. Typologie Evropské unie
bere v potaz pouze pocet zaméstnancu a rozliSuje mikropodniky (1 - 9 zaméstnancti), malé
podniky (10 - 99 zaméstnanc), sttedni podniky (100 - 499 zaméstnanct) a velké podniky
(vice nez 500 zaméstnanct). V ceském kulturnim prostfedi vétSina organizaci spada do
kategorie malych podniki a mikropodnikii, vyjimku tvofi pouze né€kterd divadla nebo or-
chestry. Zptsob ftizeni rozliSuje organizace S pevnou formalni strukturou, kdy se jedna
zpravidla o vétsi kulturni organizace jako divadla, filharmonie nebo galerie zahrnujici umé-
lecké | manazerské pozice, a vykonné umélce, ktefi fe$i management svépomoci nebo pro-

stfednictvim externi agentury (Bacuv¢ik, 2012, s. 44-46).

Zakladni dva druhy financovani pfedstavuji vnéjsi zdroje (dotace od organi vefejné spravy,
granty od nadaci, sponzorské dary od podniki a jednotlivcll) a vlastni zdroje (platby za
kulturni statky). Vétsina kulturnich organizaci je financovana vicezdrojové, kdy vyuziva
kombinaci dotaci od vefejné spravy, ptijmy za kulturni produkce, sponzorské dary, ptipad-
né vlastni piispévky Clenti. Praveé ptispévky z vefejnych zdroji zaujimaji kli¢ovou pozici
pro fungovani mnohych kulturnich organizaci, jejichZ produkce neodpovidd vétSinovému

vkusu, ale zaroven vykazuje vysoké umelecké kvality (Bacuvcik, 2012, s. 46, 97).

Kulturni instituce mohou existovat jako nejriznéjsi pravni formy. Komer¢ni kulturni insti-
tuce funguji nejcastéji jako fyzické osoby podnikajici na zéklad¢ zivnostenského (Zakon
€. 455/1991 Sb.) nebo autorského zakona (Zékon ¢. 121/2000 Sb.), ptipadné jako pravnic-
ké osoby podnikajici podle obchodniho zakoniku (Zakon ¢. 513/1991). Neziskové kulturni
instituce nejcastéji vystupuji jako prispévkové organizace obci, kraju ¢i statu, ve zvlastnich

pfipadech mohou kulturni organizace vzniknout na zdklad€¢ zékona, napt. Ceska televize



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

a Cesky rozhlas (Baduv¢ik, 2012, s. 46). Soukromé neziskové kulturni organizace od roku

2014, kdy vesel v platnost novy ob¢ansky zakonik, funguji jako spolky (Forst, 2013).

4.2 Konkurence

Kotler a Scheff (1997, s. 160) rozlisuji ¢tyii arovné konkurence. Konkurenci pfani predsta-
vuji organizace, které nabizeji rovnocenny zazitek bez ohledu na jeho podstatu. Potencio-
nalni zékaznik S potfebou spoleéenského vyziti mize byt osloven kulturnim produktem
(koncert, divadelni pfedstaveni, kino atd.), sportovni udalosti, restauraénim zafizenim nebo
cestovni kanceladfi. Marketingova komunikace kulturni organizace tak jiz nespocivéa pouze
ve zdlraznéni uméleckych kvalit, ale pozornost musi byt zaméfena také na spolecensky
rozmér. VSeobecnou konkurenci tvoii organizace schopné uspokojit potiebu cilové skupiny
principidln€é podobnym zplisobem, napft. potenciondlni zadkaznik mé zajem navstivit kultur-
ni akci, konkurenci tudiz predstavuji vSechny organizace nabizejici kulturni produkty bez
ohledu na umélecky obor. Bliz§i podobnost konkurenénich produktti vykazuje konkurence
forem, kdy se soupetici organizace pohybuji vV podobnych oblastech interpretacniho uméni
napt. rizné formy vazné hudby (filharmonie, opera, balet apod.). Konkurenci podnikil
predstavuji organizace, které nabizeji stejnou kategorii produktu, nebo uspokojuji totoZznou
potieba zakaznika napt. rockové koncerty. V tomto pfipadé musi marketingova komunika-

ce naopak zduraznit jedineéné kvality a charakteristiky produktu.

4.3 Cilové skupiny

Marketing kulturnich instituci se nezaméfuje pouze na recipienty kulturnich produktd,
ale obraci se také na celou vnitini i vné&jsi vetejnost. Vnitini vefejnost piedstavuji zamést-
nanci, ¢lenové souboru, dobrovolnici, ptipadné blizké osoby a komunikace se vétSinou
odehrava pfimou formou. Jako doplitkové komunikacni kandly vSak mohou byt vyuzita
rizna média (firemni Casopis, intranet, newsletter, nasténky). Hlavnim cilem komunikace
S vnitini vefejnosti je vybudovani loajality, aby zaméstnanci vzdy referovali 0 spole¢nosti
V pozitivnim smyslu a neposkodili tak dlouhodobé& vybudovanou image. V kazdé organiza-

ci v prubehu casu vznikaji konflikty, které by se v§ak nikdy nemély fesit vefejne.

Naopak vné&jsi vefejnost tvoii potencionalni zakaznici a zainteresované osoby (stakehol-
ders). Komunikace vétsinou probihd zprosttedkované skrz média. Zakaznik neni vniman

pouze jako potenciondlni zdjemce 0 vstupenky ale ¢len Sir§i komunity kolem kulturni or-
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ganizace. Tato komunita ma zajem 0 nejriznéjsi informace z pozadi organizace, specialni
sluzby (napf. setkani s herci divadla) a ve vysledku tak do jisté miry rozhoduje 0 zptisobu
fungovani. Marketing tedy prestava byt chapan jako transakce a zaméfuje se na budovani

dlouhodobého vztahu se zakazniky (Bacuvcik, 2012, s. 28).

Dostupné publikum kulturnich akci l1ze rozdélit na dvé skupiny. Navstévnici (attenders)
znaji své preference, maji ptistup K informacim 0 programu a navstévuji nabizené kulturni
produkty (koncerty, piedstaveni). Jedna se 0 Casté i obCasné navstévniky. Naopak zajemci
(intenders) neciti zddnou vyznamnou ptekazku v navstéveé kulturni akce a maji obecnou
ptedstavu 0 jeji podstaté, ve vysledku by se navstéveé nebranili, ale zaroven nemaji s kym
jit, nedozvédeli se 0 konani akce v¢as nebo momentalné neméli ¢as apod. Tito lidé (zajem-
ci) dané akce vétSinou viibec nenavstévuji nebo se jich zucastni pouze V piipadé vnéjsiho

podnétu, napft. na zakladé pozvani pratel (Bacuvcik, 2012, s. 28-29).

Marketingovd komunikace musi byt pfizpiisobena obéma skupindm dostupného publika.
V ptipadé pravidelnych navstévnika postaci zakladni informace 0 akci, napt. vystupujici,
termin a misto konani, které jsou predklddany za vyuziti tradi¢nich informacnich kanala,
davody pro¢ akci navstivit maji jiz navstévnici sami ujasnény. VEtsi mnozstvi informaci
vyZzaduji zajemci, nebot’ pouhd zprava 0 konani kulturni akce nema bez podloZeni argu-
menty pro¢ danou akci navstivit, patficny G¢inek. Benefity kulturniho produktu se neome-
zuji na Cisté racionalni informace, ale mohou souviset s emocemi a zpisobem vnimani
kulturni akce. Zajemci také Casto vyuzivaji jiné informacni kanaly nez navstévnici, proto

musi byt uzpusoben i medialni mix. (Bacuv¢ik, 2012, s. 29-30).

Nedostupné publikum naopak ptedstavuje Sirokou vefejnost, ktera nema k danému kultur-
nimu produktu nebo organizaci zpravidla zadny vztah (Diggle, 1994, s. 238). Nedostupné
publikem 1ze déle rozdé&lit na lhostejné (indifferent) a odmitajici (hostile). Lhostejna cast
nedostupného publika nema Kk dané organizaci respektive kulturnim produktim zadny
vztah, byt ma urcité povédomi 0 jeji existenci. Koncert nebo divadelni pfedstaveni by sami
ze svého popudu nenavstivili, a pokud by se nechali presvédcit prateli, tak prili§ neoceka-
vaji, ze by je dany kulturni produkt oslovil. Na druhou stranu vSak uznavaji vyznam orga-
nizace a nutnost urcité podpory. Odmitaci nemaji zjem 0 produkty dané kulturni organiza-
ce, vyjadiuji nesouhlas s podporou z vetfejnych zdroju, ptipadné se podstata jejich odporu
nachazi v osobni roviné (vztah ke konkurencni organizaci, antipatie ke konkrétnim zamést-

nancim kulturni organizace). Vetejné projevy odporu mohou poskodit danou kulturni or-
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ganizaci v ocich vefejného minéni a ohrozit také ¢erpani dotaci z vefejnych zdroja, proto je
potieba uplatiovat komunikacni strategii i vii¢i témto skupinam. Lhostejnym lze 1épe vy-
svétlit poslani kulturni organizace a podstatu kulturnich produkt, aby se pro n¢ staly vice
atraktivni. Cilem komunikace S odmitac¢i neni ziskat tuto skupinu na svou stranu, ale ale-

sponi dosahnout vzajemné tolerance.

Posledni vyznamnou cilovou skupinou jsou podporovatelé. Podpora kulturnich organizaci
nabira mnoha rtznych forem (organizacni, materialni, legislativni, medialni atd.), piesto
nejvyznamngj$i formu predstavuje pfima finanéni pomoc. Kromé vefejnych zdroja kulturni
organizace hledaji podporu také u komercnich subjektl (soukromé firmy) a nekomercnich
darcti (nadace), ptipadn¢ vefejnosti. Vétsina komercnich subjekt navic za poskytnuté pro-

stiedky oc¢ekava nalezité protiplnéni. (Bacuvéik, 2012, s. 30-31).

Typologie publika se ¢astecné piekryva s cilovymi skupinami zminénymi vyse. Skupina
tradi¢nich névstévnikl je v odborné literatufe ozna¢ovana jako lidé Zijici kulturou (cultural
lifestyle group), kdy kulturni zivot pfedstavuje stiedobod jejich volnocasovych aktivit. Vy-
znacuji se zajmem 0 program a Vystupujici umélce. Cena vstupenek pro né¢ nema velkou
roli, prioritou je kulturni zazitek. Naopak spolecensky aktivni lidé (socially active group)
radi chodi do spole¢nosti, ale nemusi se vZdy nutné jednat 0 kulturni akce. V piipadé na-
vstévy kulturni akce nehraje typ udalosti velkou roli, dulezity je spolecensky zazitek. Kolb
(2005, s. 25) typologii publika dale dopliuje 0 konzumenty kultury (cultural consumers),
ktefi vlivem vychovy nepovazuji vysoké uméni za hodnotnéjsi neZ popularni kulturu. Za-
jem o0 uméni se tak prolina se zabavou. Nové moznost cestovani a komunikace jim také
umoznily poznat odlisné kulturni tradice, diive nadfazené evropské uméni se tak stava
pouze jednou z mnoha forem kulturnich projevi. Tim se konzumenti kultury odlisuji od

konzervativniho jadra lidi zZijicich kulturou.

4.4 Hudba

Hudba provazi lidské zivoty jiz od pradavna, jeji role se vSak v priabehu d€jin zdsadn€ me-
nila. Dle sekundarniho vyzkumu drtiva vétSina populace ptichazi do styku s hudbou kaz-
dodenné a vice nez polovina populace ma k hudbé kladny vztah (Bacuv¢ik, 2010a, s. 33-
37). V Zivoté béznych posluchac¢li hudba nabyvd mnoha riiznych podob, at uz se jedna
0 broukani oblibenych skladeb ve sprse, poslech hudby jako kulisy pfi praci nebo navstévy

koncertli ve volném case. Hudba sebou pfinési silné emoce a pomahd prozivat radostné
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i smutné okamziky lidskych Zivotd. Na druhou stranu je hudby takové mnozZstvi, ze jedinec

jeji poslech uz ani nevnima, nebo v horsim ptipad¢ ptsobi rusivé (Bacuvik, 2014, s. 9).

Rozdilné chépani hudby vedlo ke vzniku mnoha raznych definic, které vSak Casto nevyja-
drovaly celou podstatu hudby. Mezi jednu z nejcastéji citovanych definic patfi: ,, Hudba je
uménim, jehoz materidlem jsou tony* (Polednak, 2006, s. 139-140). Mezi hlavni nedostat-
ky patii zaméfeni pouze na jeden rys hudby (tonovost), jelikoz nékteré hudebni zanry ne-
musi byt tvofeny tony, stejné tak jako veskera hudba nespadd do uméni. Definice Jaroslava
Volka piedklada dveé konotace, které by hudba méla nést, jedna se 0 tonovost a melodickou
strukturovanost (Volek, 1981 cit. podle Polednak, Fuka¢, 1995). Za ténovost
a strukturovanost lze povazovat i jejich absenci, tudiz terminem hudba mizou byt oznaco-

vany i zvuky, které nebyly piivodné zamysleny jako hudba (Bacuv¢ik, 20144, s. 10-11).

Zminované nedostatky Poledndk (2006, s. 141) nasledné odstranil v komplexni definici
hudby: ,,Slovo ,, hudba* dnes funguje jako obecnina, kterd se pouziva v radé souvislosti. Je
Jjim oznacovano prevazné toto: a) specifické zvukove struktury, objevujici se V ramci evrop-
ské kulturni tradice a souvisejici S evropskym pojetim obecnéjsiho jevu ,,uméni”; b) ob-
dobné specificke zvukové struktury, objevujici se jesté pred zformovanim tradice hudby
JjakozZto umeéni, vznikajici a fungujici V jinych souvislostech, nez je zmineny jev , uméni*
(napr. V souvislostech magie, naboZenskych obradii, ritualii vitbec, lécitelstvi), existujici
V jinych kulturnich okruzich alisici se od hudby v evropském pojeti; c) zvukové objekty
podobné hudbé, byt by byly mimolidského puvodu — Vv tomto pripadé jde ovSem 0 prenesené
pojmenovani; hovori se napriklad 0 hudbé pisecnych dun ¢i krapnikovych jeskyni, 0 zpévu
ptakii (v tomto pripadé jde 0 pouziti vyrazu pro dil¢i aktivitu, evidentné vsak souvisejici
S hudbou); d) hudebni (tj. tonova, rytmicka apod.) stranka zvukové reci ¢i jinych zvukovych
sdélovacich systémii (viz treba tzv. bubnovou Fec) Ci tato stranka jinych zvukovych objektii
(viz napr. nékteré komplexy scénickych, filmovych atp. zvukii); e) jevy 7 oblasti jinych smys-
lu, jez se metaforicky a na zdkladé synestézii oznacuji jako jevy hudebni (spise se ovsem
pouziva srovnani S dilcimi hudebnimi jevy a hovori se tak napr. 0, symfonii* barev,
0 ,, harmonickeé‘ chuti ¢i viini). “ V uz$im vyznamu predstavuje hudba specifické zvukové
struktury, které se objevuji v evropské kulturni tradici a uméni. V $ir§im pojeti 1ze pojmem

hudba oznacit cokoliv, co s t€émito hudebnimi strukturami souvisi.

Hudba je zaroven vyznamnym obchodnim artiklem, ktery dal vzniknout celému ekonomic-

kému odvétvi tzv. hudebnimu primyslu. Velké mnozstvi hudby dnes priméarné vznika jako
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produkt za ucelem dosazeni zisku. Tato komercionalizace ostatn¢ postihla témét vSechny
druhy uméni. Nedavna krize hudebniho primyslu zapfi¢inéna néstupem novych technolo-
gii a pomalou reakci vydavatelskych spolecnosti vyrazné poznamenala prodej nahravek,
proto hudebni primysl zacal intenzivné hledat dalsi zdroje piijmt (Bacuvcik, 2014a, s. 9-
10). Jednim z nejvyrazné€jSich ptijmi se staly koncerty, které jiz nejsou pouhym nastrojem
propagace nové studiové nahravky, ale ptijmy z prodeje nosi¢ii mnohonasobné pievysuji

(Novotny, 2012).

Prestoze Vv soucasnosti existuje velké mnozstvi nejriznéjsich hudebnich zanru a styld, nej-
rozsifengj$i zékladni rozdéleni predstavuje hudba artificidlni (vdznd) a nonartificialni (po-
pularni a lidova). Mezi zanry popularni hudby dale patfi jazz, rock, folk, pop, tanecni hud-
ba a folklor. Z pohledu vydavatelstvi, vysilacich a koncertnich instituci je hudba rozdélo-
vana na hlavni proud a mensinové zanry. Hlavni proud je zpravidla nenaro¢ny na poslech,
aby vyhovoval co nejvétsi cilové skuping posluchacii. Naopak mensinové zanry piedstavuji

wev

&ik, 2014a, s. 14-15).

4.5 Koncerty

Koncerty lze definovat jako Zivou formu umélecké interpretace hudebnich dél. Koncertni
instituce pusobici na trhu Vsobé mohou =zahrnovat slozku interpretacni, tvirci
a manazerskou. VSechny tyto slozky mohou byt soucasti jedné instituce nebo se mize jed-
nat 0 samostatné interpretacni téleso bez managementu nebo manazerskou instituci, kterd
poskytuje sluzby interpretim nebo sviij vlastni kulturni produkt (Bacuv¢ik, 2012, s. 109-
110).

Dle sekundarniho vyzkumu zroku 2013 koncerty popularni hudby (vSechny zanry
s vyjimkou vazné hudby) navstivi alespon jednou ro¢né necela polovina (47 %) populace.
Za poslednich dvanact mésicli navstivilo maximalné dva koncerty popularni hudby 30,7 %
respondentti, pficemz 3 az 5 koncertll ve stejném obdobi navstivilo 10,9 % respondentd.
Sest a vice koncertii za poslednich dvanict mésicti navitivilo pouze 5,4 % respondent.
Pohlavi posluchacu prakticky nehraje roli, koncerty navstévuje zhruba stejna ¢ast muza

a zen (Bacuvc¢ik, 2014b, s. 85).
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V zavislosti na véku se také vyrazné¢ méni zédjem 0 koncerty popularni hudby. Nejvétsi ¢ast
navstévniki koncertl je mezi mladymi lidmi ve vé€kové skupiné 15 - 19 let (72,8 %), dale
ve skuping 20 - 24 let (72,7 %) a 25 - 29 let (67 %). Mezi tficatym a ¢tyficatym rokem na-
vstévuje koncerty 60,1 % respondentii. Po padesatém roce nastava vyrazny propad smérem
dold, kdy na koncerty jiz chodi necelych 40 % respondentti, po Sedesatém roce jen necela
¢tvrtina a po sedmdesatém roce véku zanedbatelnd desetina. Mladsi vékové skupiny také
koncerty navstévuji vyrazné Castéji, napt. 17,6 % respondentti ve véku 15 - 19 let navstivi-
lo béhem roku 3 az 5 koncertl. Obdobné 8,6 % respondentt ve véku 20 - 24 let navstivilo
6 az 12 koncertd ro¢né (Bacuvcik, 2014b, s. 85-86).

Z hlediska ekonomické aktivity je nejvice navstévniklti mezi studenty stiednich a vysokych
skol (74,5 % a 73,1 %), podnikatelé navstévuji koncerty piiblizné stejné jako zaméstnanci.
Naopak penzisté, osoby vV domacnosti a nezameéstnani koncerty pfili§ nenavstévuji. Obdob-
né vychdzi mnoZstvi navstivenych koncertli, kdy 45,7 % studentd stfednich kol navstivi
1 az 2 koncerty rocné a 22,5 % studentti vysokych Skol navstivi 3 az 5 koncertd. Vyzkum
zaroven ukdazal, ze ochota navsStévovat koncerty populdrniho hudby souvisi také
s dosazenim vzdélanim, nejvice koncerty navstévuji absolventi bakalarského stupné vyso-
kych $kol (68,9 %), nejméné absolventi odbornych ucilist’ (35,4 %). Koncerty jsou nejvice
navs§tévovany V obcich nad 50 tisic obyvatel, kde se alespon jednoho koncertu zucastnilo
57,1 % respondentd. V obcich v rozmezi 10 - 50 tisic obyvatel navstévuje koncerty 43 %
populace, v malych obcich je to ptiblizné jesté 0 10 % méné. Jako nejvyznamnéjsi segmen-
tacni kritéria se jevi vék a ekonomicka aktivita (Bacuv¢ik, 2014b, s. 86-90). Navstévnici
koncertii popularni hudby patii také mezi Casté navstévniky jinych kulturnich akci napft.
kina, moderniho tance nebo baletu. Vhodnou piilezitosti jak oslovit cilovou skupinu muze
byt spoluprace s jinymi kulturnimi organizacemi, které své produkty nenabizi ve stejném

terminu.
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Hlavnim cilem prace je zpracovat podnikatelsky plan pro zamyslenou koncertni agenturu,
ktera bude pusobit na trhu v Uherském Hradisti a blizkém okoli. Pti tvorbé strategie je nut-
né také zohlednit odli$nosti lokalniho trhu kulturnich produktd a moznosti nové zalozené-

ho podniku. Toho bude dosazeno prostiednim nasledujicich dil¢ich cila:
1. Vymezeni teoretickych vychodisek k podnikatelskému planu a marketingu kultury

2. Vypracovani analyzy trzniho prostiedi (Porterova analyza péti sil, SWOT analyza
a segmentace zakaznikl) pro rozhodovani 0 strategii spole¢nosti a nastaveni pod-

nikatelského planu.

3. Zvoleni vhodné strategie a zpracovani zivotaschopného podnikatelského planu.
Vysledny podnikatelsky plan bude nasledné vyuZit pfi zaloZeni nové koncertni agentury.
Préce zaroven hleda odpovédi na nésledujici vyzkumné otazky:

1. Jakeé nebezpeci piedstavuje konkurence pro zamyslenou koncertni agenturu?

2. Které prilezitosti na trhu by méla spolecnost vyuzit?

Pti vymezeni teoretickych vychodisek prace byla zpracovana reSerSe odborné literatury na
téma podnikatelského planu, strategického planovani, strategického marketingu, marketin-
gu kultury a arts managementu. Jako jazykové omezeni byla stanovena literatura v ¢eském,
slovenském a anglickém jazyce. Z hlediska Casu byly uptfednostiiovany aktualni publikace,

ne vSak na tkor kvality informaci.

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek bude realizovana Porterova analyza péti sil a SWOT
analyza. Vzhledem k omezenému mnozstvi internich udaji budou vyuzity pfedevs§im volné
dostupné sekundarni zdroje informaci. Porterova analyza péti sil pomtize odhalit, v ¢em ma
zamyslena spolecnost konkurenc¢ni vyhodu, respektive jakou piilezitost by méla vyuzit, aby
konkurenéni vyhodu ziskala. Velikost jednotlivych sil bude posouzena na zakladé bodové-
ho ohodnoceni vybranych faktort, kdy celkovy pocet ziskanych bodt bude nasledné prepo-

¢itan na procenta.

Pro ziskani piehledu 0 konkurenéni nabidce vsak nelze vyuzit mapu trzniho bojiste kvuli
unikatnosti a pomijivosti jednotlivych kulturnich produkti, jelikoz by se jednalo potencio-

nalné o stovky az tisice produktl ro¢né.
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Na zavér bude zpracovana SWOT analyza, ktera identifikuje slabé a silné stranky zamysle-
né spolecnosti, stejnou merou se zaméfuje také na prilezitosti a hrozby vnéjsiho okoli, pfi-
¢emz vyuziva jako podklad Porterovu analyzu. K vyhodnoceni SWOT analyzy bude vyuzit
kauzalni ptistup k SWOT analyze, kdy jednotlivé body budou analyzovany Vv maticich,
které budou odpovidat na nasledujici otazky: Muze byt silna stranka S vyuzita K potlaceni
hrozby T? Miuze silna stranka S pozitivné pfispét K vyuziti ptilezitosti O? Muze slaba

stranka W posilit hrozbu T? Miize slaba W negativné ovlivnit vyuziti piilezitosti O?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Porterova analyza slouzi K poznani a vyhodnoceni sil, které puisobi na firmu. Nevyhodu
vSak predstavuje skutecnost, ze Porterova analyza nezohlediuje politické a legislativni sily.
Na zaklad¢ vysledki analyzy by se poté spolecnost méla snazit posilit svou pozici na trhu

a oslabit pisobeni konkuren¢nich sil.

Pro vyhodnoceni Porterovy analyzy byla stanovena bodovéa stupnice, kterd byla nasledné
prepocitana na procenta za ucelem stanoveni velikosti jednotlivych sil. Kazdy parametr je
podle zavaznosti obodovan na stupnici od 1 do 5, kde hodnota 1 pfedstavuje velmi nizké
ohroZeni, hodnota 3 je primérné ohroZeni a hodnota 5 znamena velmi vysoké ohroZeni.
Pocet parametru se pro kazdou silu lisi, tim padem je odlisny i maximalni pocet bodu, které
muze sila ziskat, proto je vysledek nasledné ptepocitan na procenta (pocet ziskanych bodi

je vydélen maximalnim poctem bodu).

6.1 Hrozba ze strany stavajici konkurence

V piipadé koncertii nepiedstavuje konkurenci pouze stejna kategorie produktu, napft.
rockové koncerty, ale i v§echny dalsi formy Zivé hudebni produkce na daném tzemi. Uher-
ské Hradisté je okresni mésto S piiblizné 25 tisici obyvateli a na jeho uzemi ptisobi pouze
nékolik pfimych konkurentli. V potaz je vSak nutné brat také konkurenci z blizkého okoli
(okruh 30 km od Uherského Hradisté), kam potencionalni navstévnici mohou snadno
arychle cestovat prostfedky hromadné dopravy nebo autem. Navstévnost koncerti
v Uherském Hradisti do jisté miry pravdépodobné ovliviiuji i koncerty znamych zahranic-
nich interpreti, které se odehravaji v Praze a dalSich velkych ¢eskych méstech. Vzajemna
zavislost v8ak bude spiSe zanedbatelna, jelikoz velké koncerty zahrani¢nich hvézd se ode-
hrévaji v prib¢hu celého tydne a navstévnost se sklada z tuzemskych fanouskt ze vSech

koutit CR.

6.1.1 VICHR production

Agentura VICHR production byla zalozena v roce 1998 Vitézslavem Chromkem. Kazdo-
rocné porada priblizné 10 - 20 koncertii. V pribéhu let agentura spolupracovala s fadou
znamych tuzemskych i zahrani¢nich interpretd (Tomas Klus, Olympic, T sestry, The

Sweet, Nazareth, Smokie, Suzi Quatro, Uriah Heep atd.). Primarni cilovou skupinu tvotila
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sttedni generace posluchact hlavniho proudu. Kromé indoor koncertti, které se odehravaji
Vv riznych prostorach dle charakteru prislusné akce a o¢ekavané navstévnosti, porada agen-
tura VICHR také sérii venkovnich koncerti pod nazvem Buchlovské hudebni 1éto (Fukso-
va, 2014). V roce 2014 se agentura potykala s ne¢ekanym umrtim zakladatele a byla nuce-
na zrus$it n¢kolik koncerti, tuto krizi v8ak zahy piekonala a pokrac¢ovala v promotérskych

aktivitach (Fuksova, 2015).

Z analyzy koncertli pofadanych za poslednich rok vyplyva, ze vétSina vystupujicich inter-
pret se na hudebni scéné pohybuje jiz vice nez 20 let a vstupné zpravidla piesahuje castku
200 K¢ (Vichr, ©2008-2016). Diky svému zaméfeni na znamé hudebni hvézdy pro stiedni
generaci posluchac¢u tak agentura VICHR production nepiedstavuje bezprostfedni konku-

renci.

6.1.2 Klub Mir

Klub Mir od zacatku 90. let poskytuje prostory ostatnim promoterdm pro pofadani koncer-
th a zadroven nékolikrat mési¢né nabizi vlastni dramaturgii. Byt se jednd o0 ptivodné rocko-
vy klub, v programu nechybi ani hip-hop a elektronicka hudba. Kromé znamych klubovych
kapel poskytuje prilezitost vystoupeni také lokalnim kapelam v ramci série koncerti Klu-
bova scéna (Klub Mir, © 2016). Vzhledem k zZanrovému rozpéti dramaturgie obcas dochazi
ke vzadjemnému konkurovani akci, na druhou stranu koncerty pro mladou cilovou skupinu

potadané ptimo klubem trpi nedostate¢nou propagaci na internetu a socialnich sitich.

6.1.3 Kino Hvézda

Prispévkova organizace Me¢stska kina nabizi vefejnosti primarné filmova predstaveni
v prostorach kina Hvézda, ale nékolikrat ro¢né¢ do programu zafazuje také koncer-
ty, které se konaji bud’ pfimo V prostorach kina Hvézda nebo pfilehlém klubu Mir. Tyto
koncerty se zaméfuji na rizné cilové skupiny navstévniki. Od podzimu do jara se jedna
vétSinou 0 koncerty znamych respektovanych hudebniki pro stfedni generaci napt. Robert
Kiest'an a Druha Trava, Vlasta Redl (Bohun a Malusova, 2011). V 1ét¢€ pravidelné dostavaji
ptilezitost mladé amatérské kapely, které zdarma vystupuji na venkovni kopuli kina
Hvézda (Nevyijel, 2015). Piestoze koncerty porfadané kinem Hvézda se v nékterych piipa-
dech zamétuji na totoznou cilovou skupinu (studenti a mladi lidé do 30 let), nepiedstavuji

velkou konkurenci diky nizkému poctu takovych udalosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6.1.4 Klub Kultury

Klub kultury je pfispévkovou organizaci, ktera spravuje prostory a technické zatfizeni mésta
slouzici programovym a potadatelskym potiebam. Svou programovou nabidkou uspokojuje
Siroké spektrum potieb vetejnosti, dle informaci na webovych strankach ob¢antim celoroc-
né nabizi divadelni pfedstaveni, koncerty okrajovych i popularnich zanru, folklorni pofady,
modni piehlidky a plesy. Pti analyze programové nabidky za rok 2015 vsak vyplyva, ze
nejvetsi Cast programu tvoii plesy a tanecni lekce. Koncerty se omezuji pouze na ¢ajové
vecirky pro seniory, folklorni vystoupeni a populérni ¢eské interprety napt. Ondiej Brzobo-
haty, Véclav Neckai a Cechomor (Klub kultury, ©2012-2016). Konkurenéni hrozbu ze

strany klubu Kultury tak 1ze povazovat za minimalni.

6.1.5 Slovacké divadlo

Uherskohradist'ské Slovacké divadlo patii Kk nejpopularnéjsim kulturnim institucim
Vv regionu, jak doklada rekordni pocet piedplatitelt (8230 drziteli abonma), kterym se di-
vadlo zapsalo do Ceské knihy rekordil a piekonalo tak viechny ostatni tuzemska divadla
v¢etné Narodniho divadla (Rohal, 2016). Krom¢ ¢inohernich ptedstaveni, ktera se odehra-
vaji prakticky kazdy den s vyjimkou nékolika volnych dnti mési¢né, pofada divadlo vyji-
mecné také koncerty. Jedna se napiiklad o tradi¢ni koncerty s cimbalovou muzikou Harafi-
ca, které probihaji dvakrat rocn¢€ za i€asti hostil z fad znamych hercti a hudebnika (Tymro-
va, 2014). Na jare 2016 Slovacké divadlo nabidlo také dvojici koncerth ¢eského vitéze

Superstar Stépana Urbana (Kajetan, 2016).

Hrozba ze strany Slovackého divadla neni pfili§ velka, jelikoz se zamétuje na odlisné kul-
turni produkty a koncerty pfedstavuji pouze zanedbatelné mnoZstvi celkové dramaturgie
kdy hudebni produkce teprve obvykle zacina, tudiz v ptipadé zajmu se potencionalni na-

vS§tévnici muizou zucastnit obou kulturnich akci.

6.1.6 Letni filmova $kola

Letni filmova $kola kazdorocné poradana Asociaci ¢eskych filmovych klubt je nejvétsim
nesoutéznim filmovym festivalem v Ceské republice. V lotiském roce ptilakala 5500 akre-
ditovanych navstévniki, kteti mohli zhlédnout 237 snimkii na osmi promitacich mistech,

9 divadelnich pifedstaveni, 14 koncerti a fadu odbornych piednasek. Diky takovému poctu
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navs§tévniki patii vice nez tydenni festival mezi nejvyznamnéjsi kulturni udalosti v regionu
(Kordovanik, 2015). Koncerty v ramci festivalu mtize navstivit i §iroka vetejnost, drama-
turgie se zaméfuje predevsim na Ceskoslovenskou alternativni scénu. Vliv této konkurence
se neprojevuje piimo na navitévnosti, nebot’ se LFS odehrava v 1ét¢, kdy vétsina ostatnich
kulturnich organizaci nenabizi své produkty, ale pfi samotném jednani s interprety. Pokud
ma Letni filmova Skola zdjem 0 dané vystoupeni, dok4ze nabidnout diky patnacti miliono-
vému rozpoctu lepsi finanéni podminky nez ostatni subjekty na trhu (Sedlacek, Pilat

a Kottova, 2015).

6.1.7 Amatérské poradatelské aktivity

Dle nejvétsi ¢eskoslovenské databaze kapel a interpretii se za rok 2014 odehralo vice nez
30 tisic koncertli. Mnohé tyto koncerty nebyly organizovany profesiondlni promotérskou
agenturou, hudebnim klubem ¢i jinou podobnou organizaci, ale samotnymi vystupujicimi,
pfipadné skupinami nadSenct z fad fanouski (Bandzone, 2015). Mezi lokalni konkurenci
1ze zatadit napt. Outsider Crew (Straznice, Veseli nad Moravou a Uherské Hradisté), Por-
tus Litterarum (Uherské Hradisté), Klub PZV (Uherské Hradist¢) nebo Quietbooking (Br-
no, Uherské Hradist¢). Amatérské subjekty Casto poradaji akce v prostorach, které nejsou
primarné ur¢eny pro konani koncertu jako lokalni kavarny ¢i hospody. Komplexni zmapo-
vani poradatelskych aktivit na amatérské bazi se vSak jevi velmi obtizné kvuli nepravidel-

nosti, roztfisténosti a nedostate¢né propagaci.

6.1.8 Promotérské aktivity v blizkém okoli

Krajské mésto Zlin bylo v minulosti vyhlasené mnozstvim koncertii, které se odehravaly
Vv prostorach klubu Golem. Po zavteni klubu Golem v roce 2014 nebyla jeho kulturni na-
bidka adekvatné nahrazena. N&€kolik kapel se pouze ptesunulo do konkuren¢niho klubu
Masters Of Rock Café, ktery se bézné zamétuje na tvrdé rockové zanry (Skécel, 2014).
V névaznosti na zanik Golemu zacal 2 - 3 zivé koncerty mésicné nabizet také Klub Fénix

primarn€ zaméteny na tanecni elektronickou hudbu.

Koncertim znamych popularnich hvézd tradi¢né slouzi sportovni hala Euronics
a menSinovym zanram jako country, folk a blues poskytuje utocisté¢ Zelenacova Sopa. Kon-
certni nabidku ve Zlin€¢ dale obohacuji akce pofadané studenty Univerzity Tomase Bati,

koncerty v ramci doprovodného programu Zlin Film Festivalu, Zlinska filharmonie apod.
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O poznani vétsi konkurenci predstavuji aktivity Veselského kulturniho centra, které
v nedalekém Veseli nad Moravou nabizi program z velké Casti zaméfeny na alternativni
hudebni scénu. Prispévkova organizace S rozpoctem 14 milioni tézi z velké podpory mésta
a krom¢ tradi¢nich kulturnich udalosti jako jarmarky, hodové zabavy nebo folklorni vy-
stoupeni nabizi také koncerty vazné hudby, pohybové divadlo, promitani filmovych pied-
staveni a jiz dfive zminéné vystoupeni alternativnich hudebnich formaci. Svou dramaturgii
tak uspokojuje potieby vSech skupin obyvatelstva s dirazem na mladou generaci dvacétni-
ka a tficatnikd, jelikoz se mésto dlouhodobé potyka s odlivem a starnutim obyvatelstva.
Dle ohlasu laické i odborné vefejnosti se jedna 0 ukazkovy zptsob fungovani ptispévkové

kulturni organizace (Turek, 2015, s. 46-48).

Uhersky Brod je dlouhodobé povazovany za centrum blues. Po ukonceni fungovani klubu
BandR se vsak nabidka koncertii ve mésté vyrazné omezila a méstu se i pies opakovanou
snahu nepodafilo zajistit nového provozovatele klubu (Jelinkova, 2015). Ziva vystoupeni
nyni vétsinou probihaji pod hlavi¢kou Klubu kultury, pfipadné na amatérské urovni (Cech,

2015).

6.1.9 Pocet konkurentu: 3 body

Potadanim koncertii se v Uherském Hradisti a blizkém okoli profesionalné zabyva pouze
nékolik subjektl, ptiCemz nékolik vyznamnych konkurentd Vv poslednich letech ukoncilo

svou ¢innost a doposud nebylo na trhu nahrazeno.

6.1.10 Diferenciace nabidky: 3 body

Zminéni potadatelé koncerti se zamétuji predevSim na znamé interprety hlavniho proudu
a stfedni generaci posluchaci. Alternativni hudebni zanry, ptipadné koncerty zaméfené na

studenty piedstavuji pouze zlomek nabidky.

6.1.11 Objem produkce: 2 body

Koncerty v Uherském Hradisti a okoli se odehravaji obvykle pouze v patek ¢i v sobotu,

tudiz se jedna o jednotky, maximalné desitky vystoupeni béhem jednoho mésice.
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6.1.12 Ristovy potencial a ziskovost trhu: 1 bod

Hudebni koncerty ptedstavuji stagnujici trh, kde se vétSina subjektl snazi udrzet svou sta-
vajici pozici. Ziskovost koncertlh byva ¢asto mald a mnozi hraci na trhu sleduji strategii

preziti.

6.1.13 Propagace: 2 body

Stavajici subjekty na trhu vyuzivaji ptedevsim klasickych kanali propagace jako vylep
plakati nebo pozvanky Vv novinach. V online sféfe se propagace zpravidla omezuje na
vlastni webové stranky, socialni sité nejsou bud’ vyuzivany viilbec nebo nedostatecné efek-
tivne.

Vysledna sila ohroZeni: 44 % (celkem 11 bodi, minimum 5 bodi, maximum 25 bodii)

6.2 Hrozba vstupu novych konkurentii

Na trhu v Uherském Hradisti a blizkém okoli pisobi pouze nékolik ptimych konkurentd,
pficemz pievladaji ptispévkové organizace mésta a amatérskéd sdruzeni nadSencii potadaji-
cich koncerty ve svém volném Case. Trh neni plné€ saturovany a poskytuje dostatecnou pii-
lezitost pro odliSeni od stavajicich konkurentl. Potencionalni konkurenty vSak pravdépo-
dobné odrazuji obtizné trzni podminky spojené s dnesni Sirokou nabidkou volnocasovych

aktivit.

6.2.1 Bariéry vstupu: 4 body

Bariéry vstupu na trh jsou nizké, jelikoz zahdjeni podnikani nevyZaduje velké mnoZstvi
finan¢nich prostredkd, které by byly vazany v potiebném technologickém vybaveni nebo
materidlu. Z legislativniho pohledu zahédjeni podnikani vyZaduje pouze ziskani ptislusné

pravni formy.

6.2.2 Odborné znalosti: 2 body

Odvétvi si vyZzaduje mnozstvi znalosti 0 aktudlnim déni na hudebni scéné, preferencich
posluchact a vhodnych nastrojich marketingové komunikace. Toto know-how lze ziskat

predevsim aktivnim pasobenim na trhu.
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6.2.3 Bariéry odchodu: 1 bod

Poradatel je vazan mnozstvim nasmlouvanych vystoupeni, kdy v pfipadé zruseni koncertu

bez opodstatnéného diivodu (Zivelna katastrofa, nepokoje atd.) hrozi penézita sankce.

6.2.4 Atraktivita trhu: 1 bod

Pocet jedinecnych navstévnikii koncert popularni hudby se dle sekundarnich vyzkumu
provadénych v letech 2008 a 2013 spise zmensuje. V roce 2008 55,3 % respondentti na-
vstivilo alespoi jeden koncert, V roce 2013 to jiz bylo pouhych 47 % respondentt (Bacuv-
¢ik, 2014 s. 28). Potadani koncertd navic sebou nese vysoké riziko, jelikoz podléha mnoha
faktorim (pocasi, jina vyznamna udalost, epidemie atd.), které potadatel nemuze i pfi sebe-
lep$im planovani ovlivnit (Siebert, 2010). Nékolik vyznamnych hraci na trhu tak kvuli

finan¢nim problémiim v nedavné dob¢ ukoncilo Cinnost.

Vysledna sila ohroZeni: 40 % (celkem 8 bodii, minimum 4 body, maximum 20 bod)

6.3 Hrozba ze strany substituta

Dle reprezentativniho Setfeni CVVM ma Ceska populace k dispozici velké mnozstvi volné-
ho ¢asu, ktery mize rozdé€lit mezi fadu riznorodych aktivit. Pouze 6 % respondentti uved-
lo, Ze ve viedni den nema zadny volny &as. Ctvrtina populace odhaduje sviij volny &as ve
vSedni den na 1 — 2 hodiny, tfetina respondentt na 3 — 4 hodiny, 18 % respondentiina 5 — 6
hodin a dalsich 16 % na 7 a vice hodin. O mnozZstvi volné ¢asu jesté vyrazné&ji roste, zhruba
¢tvrtina respondentd uvadi volny ¢as v sobotu nebo v nedé€li na 5 — 6 hodin, dalsi ¢tvrtina

na 7 — 9 hodin, okolo 30 % na 10 nebo vice hodin (Samanova, 2010).

6.3.1 Pocet substituti: 5 bodu

Dle sekundarniho vyzkumu Traveni volného &asu Vv Ceské republice ve srovnéani
s evropskymi zemémi Volny Cas ¢eskd populace travi nejvice sledovanim televize (72 %
obyvatel CR se diva denné na televizi), poslechem hudby (44 % populace denn¢). Mezi
dalsi obvyklé zplisoby traveni volného ¢asu patii rtizné ¢innosti na pocitaci (17 %), naku-
povani (15 %), ¢teni knih (14 %) a fyzicka aktivita (12%). Naopak navstévy sportovnich

a kulturnich udalosti (kino, divadlo, koncerty, vystavy apod.) pfedstavuji méné Casty zpul-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

sob traveni volného ¢asu, kdy vétSina populace navstivi podobné akce pouze nékolikrat

roéné (Safr a Patockova, 2010).

Z danych vysledk vyplyva, Ze pfestoze ma Ceska populace Kk dispozici velké mnozstvi
volného Casu, 0 pozornost usiluje obrovské mnozstvi riznorodych aktivit. Nejvétsi obliby
dosahuji stale pasivni zpisoby traveni volného Casu jako sledovani televize nebo poslech
hudby. Nejvyznamnéj$i ohrozeni kulturnich akci tak nepiedstavuje piima konkurence,
napf. ostatni koncerty v daném terminu, ale pravé nejriznéjsi zpusoby traveni volného ¢a-
su. Poradatelé kulturnich akci tak musi potencionalnimu publiku poskytnout dostate¢né

silny impulz pro fyzickou navstévu dané udalosti.

Dle dalsiho sekundarniho vyzkumu (Kulturni zivot a my) piedstavuji vyznamny substitut
také diskotéky, které poradaji kluby zamétujici se na tanecni elektronickou hudbu. Na roz-
dil od koncertii neni hudba zivé produkovana, tudiz postrada jedinecnost provedeni, vyraz-
nym plusem je naopak prakticky neomezena Sitka hudebniho repertoaru, ktery miize béhem

vecera zaznit.

Alesponi jednou ro¢né navstivi diskotéku tfetina populace, pticemz mladi lidé tvoii seg-
ment s nejvyssim podilem navstév. Ve vékové skupiné 15 - 20 let navstivi diskotéku ale-
spon jednou ro¢né 77,3 % respondenti a jesté nepatrné vyssi zajem pievlada v kategorii
20 - 25 let, kde na diskotéku zavita alesponi jednou ro¢né 78,8 % respondentii. Treti skupi-
nu (71,2 %) tvoii lidé v rozmezi 25-30 let, s rostoucim vékem jiz poté zajem 0 diskotéky
prudce klesa. Nejvyssi frekvenci navstév diskoték opét vykazuji mladsi roéniky, kdy
19,5 % respondentii ve véku 15-20 let navstivilo diskotéku Sestkrat az dvanactkrat a 10,5 %
totozné vekové skupiny navstivilo diskotéku vice nez jedenadvacetkrat. Obdobné vysokou
Cetnost navstév diskoték vykazuji i vékové kategorie 20 - 25 let a 25 - 30 let (Bacuv¢ik,
2014, s. 229).

Z hlediska ekonomické aktivity predstavuji nejcastéjsi navstévniky diskoték studenti stied-
nich (76 %) a vysokych (78,8 %) skol, jak zfetelné vyplyvalo jiz ze segmentace responden-
th podle veéku. Pfi segmentaci podle vzdélani diskotéky nejvice navstévuji osoby
s bakalarskym vzdélanim (59,6 %), vysledky ostatnich segmenti jsou piiblizné¢ podobné.
Zajem o diskotéky Vv sidlech od 10 tisic do 50 tisic obyvatel je piiblizné stejny jako
Vv nejvétsich tuzemskych méstech (Bacuvcik, 2014, s. 229-230).
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Nejvice navstévnikl diskoték je mezi navstévniky koncerti popularni hudby. Nejmarkant-
né&jsi rozdil mezi témito skupinami navstévnikl predstavuje frekvence navstév, kdy koncer-
ty popularni hudby sice navstévuje témet polovina populace, ale déje se tak vyrazné méné
Casto nez Vv ptipadé diskoték, které navstévuje prevazné pouze mladé generace (Bacuvcik,

2014, s. 232).

V Uherském Hradisti aktualné funguji pouze dvé diskotéky Dance Bar Hvézda a Disco
Club No6, které si vzajemné konkuruji. V tinoru 2016 byl uzavien popularni Tower Club,
kde se kromé reprodukované hudby odehravaly i Zivé vystoupeni piedev§im hip-hopovych
interpretd. Provozovatel klubu vSak jednostrannou vypovéd ndjemni smlouvy ze strany
mésta odmita a situaci se rozhodl fesit soudni cestou. Budouci znovuotevieni Tower Clubu

tak neni zcela vylougeno (Cech, 2016).

Navstéva divadla vykazuje oblibu napfi¢ v§emi vékovymi skupinami spolecnosti, kdy ale-
sponl jedno predstaveni navstivila Vv poslednich dvanécti mésicich polovina respondent.
Frekvence navstév divadla je vsak oproti jinym kulturnim produktim pomérné nizka, tieti-
na respondentii navstivila divadlo za uplynuly rok maximéln¢ dvakrat a mezi Casté na-
v§tévniky (6 a vice piedstaveni ro¢n¢) patii pouze 4,6 % respondentii. Spolu s velikosti
sidla roste také podil navstévnikil divadla, napt. ve méstech od 10 do 50 tisic obyvatel na-
vstivilo divadlo 43,8 % respondentl a ve méstech nad 50 tisic obyvatel to bylo 58,7 % re-
spondentti (Bacuv¢ik, 2014, s. 30-32).

Jesté vetsi obliby dosahuje kino, kdy dvé tretiny respondentil alespon jednou za poslednich
dvanact mésicli navstivily filmové predstaveni. V piipadé€ 28,5 % respondentii se jednalo
spiSe 0 ojedinélé navstévy, kdy zhlédnuli maximalné dvé filmova piedstaveni za rok. Nej-
vétsi podil navstévniki kina predstavuji mladi lidé. Ve vékovych skupinach 12 - 14 let,
15 - 20 let a 20 - 25 let navstivilo alespon jednou kino vice nez 90 % respondentli. Vysoky
zajem 0 kino vykazuji i dalsi vékové skupiny respondentti, prudky propad zacind az po

Sedesatce S klesajici ekonomickou aktivitou (Bacuvc¢ik, 2014, s. 72).

Casté navitévy filmovych piedstaveni lze opét vypozorovat v mladych vékovych skupinach
15 - 20 let, 20 - 25 let a 25 - 30 let, kdy kolem 20 % respondentt navstivi kino Sestkrat az
dvandctkrat ro¢né. Segmentace podle ekonomické aktivity opét odrazi mlady vek navstév-
nikd kina, nejvétsi podil navstévnikl kina je mezi studenty zakladnich, stfednich

a vysokych skol a nejmensi naopak mezi penzisty. Rozdily ve velikosti sidla vykazuji pfti-
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mou umeéru, kdy ve méstech od 10 do 50 tisic obyvatel navstivilo kino alespon jednou za
uplynuly rok 57,1 % respondentti, Vv sidlech nad 50 tisic obyvatel to jiz bylo 69,8 % re-
spondentl a Vv hlavnim mésté Praze tfi Ctvrtiny respondentii. Navstévnici kina patii také
mezi Casté Gcastniky ostatnich kulturnich akci, pfi¢emz velké mnozstvi z nich navstévuje

pravé koncerty popularni hudby (Bacuvcik, 2014, s. 72-76).

6.3.2 Naklady piechodu na dany substitut: 4 body

Na trhu se nachézi obrovské mnozstvi substitutii, které uspokoji potfebu zabavy, kulturniho
¢i spolecenského vyziti s fadove niz$imi néklady pro kone¢né zakazniky. Jedna se zpravi-
dla o pasivni zpisoby traveni volného ¢asu jako sledovani televize nebo ¢innost na pocita-

¢i, které jsou k dispozici za pausalni poplatek poskytovatelim signalu.

Vysledna sila ohroZeni: 90 % (celkem 9 bodi, minimum 2 body, maximum 10 bodi)

6.4 Hrozba vyjednavaci sily ze strany kupujicich

Zakaznici predstavuji v souasném trznim prostiedi bez ohledu na obor podnikani nejvy-

znamng¢jsi silu determinujici Gspéch ¢i netspéch podnikatelského zaméru.

6.4.1 Moznost substituce: 5 bodu

Vzhledem k mnoZstvi kulturnich produktt a dalSich odlisnych zptsobt traveni volného
Casu, které byly zmin&ny Vv predchéazejicich kapitolach, drzi zakaznici silnou vyjednavaci
pozici. V piipadé obci do 30 tisic obyvatel hlavni hrozba nespoc¢iva v tom, Ze potencionalni
zakaznik zvoli navstévu konkurencéniho koncertu, ale vyuzije jinou nabidku trdveni volné-
ho ¢asu. Vzhledem k tomu, Ze mnozstvi zptsobu traveni volného Casu neustale nartsta,

nelze predpokladat, ze se tato neptizniva situace V dohledné dob& zméni.

6.4.2 Pocet zakaznikia: 1 bod

Hrozbu vyjednavaci sily ze strany kupujicich snizuje velké mnozstvi navstévniki koncertt,

ztrata jednoho nebo nékolika zakaznikl neni pro potadatele problematicka.
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6.4.3 Objem nakupu: 1 bod

Zanedbatelné riziko predstavuje také nizky objem nakupu, kdy vétSina ndvstévnik naku-
puje vstupenky pouze pro sebe nebo blizkou osobu. Velikost jednoho ndkupu tak piedsta-
vuje pouze malé procentu piijmi potadatele a prakticky neexistuji vyznamni zakaznici,

ktefi by nakupovali velky objem vstupenek.

6.4.4 Loajalita: 3 body

Kulturni publikum se d¢€li na dvé zakladni skupiny, lidé zijici kulturou se vyznacuji znac-
nou loajalitou vuci kulturni organizaci, naopak spolecensky aktivni lidé chtéji predevsim

pfijemné stravit vecer s prateli a volb¢€ kulturniho produktu neptikladaji velkym vyznam.

6.4.5 Citlivost na cenu: 4 body

Problematickou skute¢nosti je citlivost zakazniki na cenu vzhledem K nizké vySce pramér-
nych piijmi, kdy se Zlinsky kraj nachazi na predposlednim misté ze viech kraji CR (Sei-

dler, 2016).

6.4.6 Naklady na zménu produktu: 4 body

Néklady na zménu kulturniho produktu pfedstavuje pouze cena vstupenky, pfipadné nakla-

dy spojené¢ s cestovanim V ptipadé€ koncertu mimo Uherské Hradisté.

6.4.7 MozZnost integrace smérem vzhiiru: 1 bod

Moznost integrovat se smérem vzhtru a stat se promotérem hudebnich koncertt je relativ-
né snadno dostupna, ale pravdépodobnost, Ze by se touto cestou vydalo vice zadkaznik, je

velmi nizka.

Vysledna sila ohroZeni: 54 % (celkem 19 bodi, minimum 7 body, maximum 35 bodii)

6.5 Hrozba vyjednavaci sily ze strany dodavatelu

Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele koncertni agentury patii vystupujici interpreti, pronajima-
telé koncertnich prostor, zvukafi, respektive pronajimatelé zvukové aparatury, distributofi

vstupenek, Ochranny svaz autorsky (OSA) a ubytovaci zafizeni.
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6.5.1 Pocet dodavateli: 3 body

Vzhledem k velké konkurenci na tuzemské i zahrani¢ni hudebni scéné nemaji vystupujici,
pokud se nejedna piimo 0 velké hvézdy, silnou vyjednavaci pozici. Vzdy totiz existuje

mnozstvi jinych umélcd, kteti by za danych podminek vystoupili.

O poznani veétsi hrozbu predstavuji pronajimatelé prostor. Pro klubové koncerty
v Uherském Hradisti a okoli existuje pouze velmi malo vhodnych mist. V piipadé jed-
nostranného zdraZeni ndjmu by tak bylo velmi slozité¢ piesunout akce jinam. Dalsi vycho-
disko predstavuji vlastni prostory pro poradani koncerttl, jejich pofizeni je vSak pfili§ na-
kladné. S nejvyssi pravdépodobnosti by tak bylo nutné zménu podminek ze strany dodava-

tele akceptovat.

Hudebni produkce se také neobejde bez ozvuceni, kluby vétSinou disponuji svym vlastnim
systémem ozvudeni a zvukafem. Castka za ozvuceni viak zpravidla neni souéasti poplatku
za prondjem prostor. Odlis$na situace panuje vV multifunk¢nich prostorach, které nedisponuji
systtmem ozvucéeni. Pofadatel musi tedy zajistit potfebnou aparaturu ve spolupraci

s externim dodavatelem.

Distribuce vstupenek probiha ve spolupraci s pronajimatelem koncertnich prostor, svépo-
moci nebo prostfednictvim specializované distribucni sité¢ vstupenek. Potfadatel koncertu
tak mtze najednou vyuzivat nékolik moznych distribu¢nich kanalti a neni omezen na jed-
noho dodavatele. Mezi hlavni hrace na ¢eském trhu patii spolecnosti Ticketpro, Ticketpor-
tal, Ticketstream a Eventim, které se zamétuji na prodej fyzickych vstupenek prostiednic-
tvim distribu¢nich mist a elektronickych vstupenek prostfednictvim vlastnich webovych
stranek. Nové vzniklé spole¢nosti jako SMSticket a GoOut se naopak zaméfuji pouze na
elektronické vstupenky uréené pro mobilni telefony. Zajemce 0 listek provede platbu, podle
typu mobilniho zafizeni nasledné uzivatel obdrzi vstupenku, kterou pii vstupu jednoduse
zobrazi na displeji. Oproti tradi¢énym elektronickym vstupenkdm tak odpada nutnost vstu-
penky vlastnoru¢né vytisknout, ptipadné vyzvednout fyzickou vstupenku na nékterém

z predprodejnich mist (Janoutova, 2014, s. 13-21).

Ochranny svaz autorsky (OSA) v soucasnosti zastupuje vice nez 8 381 domaécich a vice nez
1 000 000 zahrani¢nich nositelt autorskych prav (skladateld, textatd a nakladatel). OSA

vybira autorské odmény za uziti hudebnich d¢€l na zakladé€ opravnéni od Ministerstva kultu-
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ry (zakon ¢. 121/2000 Sb.) a smluv 0 zastupovani uzavienymi se skladateli a textaii (OSA,
c2011a).

Uziti hudebnich dél ptredstavuje Vv piipadé koncertt vefejna produkce skladeb zastupova-
nych umélct. Potadatel tak jednak plati hudebnikim za odvedeny hudebni vykon
a prostfednictvim OSA také za autorstvi skladeb. Pokud budou uzita pouze dila nechran¢-
nych autort (volna dila), nendlezi OSA zadna autorskd odmeéna. Pofadand akce vSak musi
byt doptfedu fadn€ nahlasena a na zéklad¢ seznamu skladeb ovétreno, Ze nejsou vyuzita dila

zastupovanych autora (OSA, c2011b).

Pfedevsim nezavisla hudebni scéna neni s fungovanim OSA spokojena a organizaci dlou-
hodobé¢ podrobuje kritice. Mezi hlavni body kritiky patfi monopolni postaveni OSA, kdy na
Ceském hudebnim trhu neexistuje zadna jind autorska organizace, a pochybnosti
0 spravném rozdé¢leni vybranych penéz mezi autory. Mnozi potadatelé koncertli si navic
stézuji na Sikanu v podobé premrsténych poplatki, které nebyly fadné zdivodnény ze stra-

ny OSA a pro podnikatele mély témér likvidacni charakter (Vesely, 2013).

6.5.2 Velikost dodavatelii: 2 body

Vétsina dodavatel ptisobicich na trhu spada do skupiny mikropodnikti a malych podnikd.
Nekteti vykonni umélci jsou zastupovani stejnym manazerem, ale vzhledem k celkovému

mnoZzstvi interpreti je tato hrozba zanedbatelna.

6.5.3 Vyznam odbératele pro dodavatele: 3 body

Jednotlivi dodavatelé jednaji S velkym mnozstvim malych subjekti, které se pohybuji na

kulturni scéné. Diky této rozttiSténosti maji vSichni odbératelé pfiblizné podobny vyznam.

6.5.4 Moznost zmény dodavatele: 1 bod

Smlouvy se v ptipad¢ koncertl uzaviraji zpravidla pouze na dané vystoupeni. V piipadé
zmény dodavatele tak poradatel neni nucen platit pokuty za vypovézeni dlouhodobé

smlouvy.
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6.5.5 Moznost integrace smérem doli: 4 body

Pronajimatelé koncertnich prostor ¢asto nabizeji vlastni hudebni dramaturgii, ¢imz se sta-
vaji konkurenci. Vlastni program se vSak zpravidla omezuje pouze na nékolik dni v mésici.
Tuto hrozbu snizuji dobré vztahy s klubem Mir jako primarnim mistem kondni zamysle-
nych koncertii. Obdobné¢ néktefi hudebni interpreti organizuji vlastni koncertni vystoupeni

a berou tak na sebe zaroven roli pofadatele.

Vysledna sila ohroZeni: 52 % (celkem 13 bodi, minimum 5 body, maximum 25 bodii)

6.6 Zavér a doporuceni

Nejvétsi konkurenéni silu predstavuji substituty, jelikoZ mnozstvi volnocasovych aktivit
neustale roste a predevsim pasivni zplsoby traveni volného ¢asu se vyznacuji niz$imi na-
klady. Bohuzel soucasnd situace na trhu nenabizi jinou cestu nez zduraznit jedinecnost
zivych hudebnich koncertd. Druhou nejvétsi konkurenéni silou jsou samotni zakaznici,
kterych je sice velké mnozstvi, ale maji snadnou moznost kulturni produkt substituovat.

Vychodiskem je opét zduraznit jedine¢nost zivych hudebnich vystoupeni a zaroven spole-

censké aspekty navstévy koncertu.

Dodavatelé celkové neptedstavuji velké ohrozeni, vyjimkou jsou vSak pronajimatelé kon-
certnich prostor. Nedostatek vhodnych mist pro uspotfadani koncertu jim dava silnou vy-
jednavaci pozici. Dlouhodobym feSenim je integrace smérem vzhiru, coz vSak sebou pfi-
nasi nezanedbatelné naklady a personalni ndroky, které si nové vznikly subjekt nemiize
dovolit. Snahou by tak mélo byt alespon udrZzeni dobrych vztahi a stabilni rtst koncertni

agentury s vyhledem velké investice do budoucna.

SouCasnd ani budouci konkurence nepfedstavuje zna¢né ohrozeni vzhledem
k zamySlenému zaméfeni koncertni agentury, situace na trhu v§ak musi byt neustale moni-

torovana.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

7 SWOTANALYZA

SWOT analyza identifikuje slabé a silné stranky zamyslené spolecnosti, stejnou mérou se

zaméiuje také na piilezitosti a hrozby vnéjsiho okoli. K vyhodnoceni bude vyuzit kauzalni

ptistup K SWOT analyze, kdy jednotlivé body budou analyzovany v maticich, které¢ budou

odpovidat na nasledujici otazky: Muze byt silna stranka S vyuzita K potlaceni hrozby T?

Mize silna stranka S pozitivné prispét K vyuziti ptilezitosti O? Muze slaba stranka W posi-

lit hrozbu T? Mize slaba W negativné ovlivnit vyuziti ptilezitosti O?

7.1 Silné stranky

1.

10.

11.

Jasn¢ stanovené fidici kompetence, v zacatcich se bude jednat o podnik jednotlivce

za vyuziti brigadnikt a externich dodavatelt.

Flexibilita managementu - schopnost vykonavat vSechny ¢innosti spole¢nosti od fi-

zeni, marketingu az po technickou realizaci koncertu.
Adekvatni finan¢ni kapitél z vlastnich zdroju pro zahéjeni podnikéni.

Detailni informace 0 tuzemské hudebni scéné ziskané v piedchozich pracovnich

zkuSenostech (magazin Full Moon, spoluprace s klubem Mir).

Diferenciace nabidky kulturnich produktd, zaméfeni na cilovou skupinu studentl
a mladych lidi, ktefi jsou opomijeni ostatnimi kulturnimi organizacemi. Jedinecna

hudebni dramaturgie v ramci Uherského Hradisté.

Marketingova komunikace prostfednictvim socidlnich siti, které jsou hojné vyuzi-

vany mladou cilovou skupinou.
Ptiznivé vstupné zaméfené predevSim na studenty.

Uzite¢né kontakty v médiich diky pfedchozimu puisobeni zakladatele v roli hudeb-

niho redaktora.
Detailni znalost trhu kulturnich produktti v Uherském Hradisti a okoli.

Vhodna lokace pro pofadani koncertd - trojmésti Uherské Hradiste, Staré Mésto,

Kunovice ma témét 40 tisic obyvatel.

Osobni pristup k zakazniktim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

7.2 Slabé stranky

1.

2.

Nulové povédomi 0 nové koncertni agentuie mezi potencionalnimi zakazniky.

Nedostatecné technické zazemi a personal pro potradani halovych a venkovnich

koncerta.

Brigadnici - nespolehliva a nekompetentni pracovni sila.
Absence vlastnich koncertnich prostor, nutnost pronajmu.
Firma neni pojisténa.

Chyb¢jici kancelatské prostory spole¢nosti.

Nedostatecné kontakty na zahrani¢ni vystupujici.

Neexistujici webové stranky spolecnosti.

7.3 Prilezitosti

Vyuziti sebeuspokojeni a zkostnatélosti stavajicich subjektii na trhu, které trpi ne-

dostate¢nou propagaci a opomijenim mladé cilové skupiny.

Vstup na nové trhy mimo region S vétsi koncentraci cilové skupiny studentli napf.

velka studentska mésta Brno, Olomouc, Ostrava.

Cross- promotion tj. navazani spoluprace v oblasti propagace s ostatnimi kulturnimi

organizacemi, které se primarné nezabyvaji pofadanim hudebnich koncertt.

Nalezeni mladych interprett, ktefi se zdhy po dojednani podminek vystoupeni vy-

razn¢ prosadi na hudebni scéné.

Spoluprace s ostatnimi potadateli za ucelem dosazenych lepSich finanénich podmi-

nek ze strany vystupujicich interpreta.
Vertikalni integrace - zajisténi vlastnich koncertnich prostor.

Navazani spoluprace S nadSenymi hudebnimi fanousky, ktefi vyménou za volné

vstupenky a vliv na dramaturgii budou vystupovat jako ambasadofi znacky.

Zavedeni ptedprodeje vstupenek za vyuziti elektronickych vstupenek (e-ticketing),

coz povede ke zvyseni cash flow pied uskute¢nénim koncertu.

Dotace na kulturu z vetejnych zdroju, respektive soukromych zdroju.
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10. Sponzoring - navazani dlouhodobé spoluprace.

7.4 Ohrozeni

1. Vstup nové konkurence na trh po zaniku nékolika vyznamnych subjektd, jejichz

kulturni nabidka nebyla doposud plné nahrazena.

2. Slozita vyjednavaci pozice vii¢i pronajimatelim prostor zpusobena nedostatkem

vhodnych mist pro uspofadani koncertu.

3. Ztratu zajmu 0 ziva koncertni vystoupeni vzhledem Kk velkému mnoZstvi zptsobi

traveni volného ¢asu a citlivosti na cenu.

4. Nedostate¢ny kulturni ptehled dostupného publika, nutnost seznamit publikum
S vystupujicimi interprety.

5. Legislativa znevyhodnujici drobné podnikatele (napf. elektronicka evidence trzeb) -

nutnost vynalozeni dalSich naklada.

6. Znevyhodnéni podminek ze strany Ochranného svazu autorského (OSA) - nutnost

vynalozeni dal$ich nékladi.
7. Oslabeni kurzu koruny - zvySeni nakladl pfi platbé zahrani¢nim vystupujicim.

8. Poskozeni dobré povésti napt. neprofesionalni chovani, odloZeni nebo zruseni kon-

certu.

9. Ohrozeni bezpecnosti navstévnikli napt. pozar, napadeni.

7.5 W-T analyza

Kauzalni analyza slabych stranek a ohroZeni odhaluje vliv slabé stranky W na posileni
hrozby T. Pokud tento vliv skutecné existuje, do tabulky byla zapsana hodnota 1. Slaba
stranka S nejvysSim souctem kladnych hodnoceni je slabé stranka, ktera dokaze nejvice
prohloubit ohroZeni. Spolecnost by se tuto slabou stranka méla snazit alespon ¢aste¢né
eliminovat. Zaroven ohrozeni S nejvysSim souctem predstavuje nejvetsi ohrozeni spolec-

nosti. Znovu také plati, ze by toto ohrozeni mélo byt firmou potlac¢eno.
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Tabulka 1 - W-T analyza

T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8 T9 Celkem

W1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 3
W2 1 1 0 0 0 0 0 0 0 2
W3 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2
W4 1 1 0 0 0 1 0 0 0 3
W5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
W6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
W7 1 0 0 0 0 0 1 0 0 2
W8 1 0 0 1 0 0 0 0 0 2
Celkem | 5 3 0 2 0 1 1 1 1

Vysledné potadi slabych stranek, které nejvice prohlubuji ohrozené spole¢nosti:

1

2.

8.

. Nulové povédomi 0 koncertnich agentuie mezi potenciondlnimi zakazniky (W1).
Absence vlastnich koncertnich prostor, nutnost pronajmu (W4).

Nedostatecné technické zdzemi a personal pro potfadani halovych a venkovnich

koncertti (W2).

Brigédnici - nespolehliva a nekompetentni pracovni sila (W3).
Nedostate¢né kontakty na zahrani¢ni vystupujici (W7).
Neexistujici webové stranky spole¢nosti (W8).
. Firma neni pojisténa (W5).

Chybgjici kancelatské prostory spolec¢nosti (W6).

Nejveétsi ohrozeni piedstavuji:

1.

Vstup nové konkurence na trhu po zaniku nékolika vyznamnych subjektt, jejiz kul-

turni nabidka nebyla doposud pIn¢ nahrazena (T1).
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7.

Slozitd vyjednédvaci pozice vuc¢i pronajimateliim prostor zptisobena nedostatkem

vhodnych mist pro uspofadani koncertu (T2).

Nedostatecny kulturni pfehled dostupného publika, nutnost seznamit publikum

S vystupujicimi interprety (T4).

Znevyhodnéni podminek ze strany Ochranného svazu autorského (OSA) - nutnost

vynalozeni dalSich nakladu (T6).

Oslabeni kurzu koruny - zvySeni nakladl pii platbé zahrani¢nim vystupujicim (T7).

Poskozeni dobré povésti napt. neprofesiondlni chovani, odloZeni nebo zruseni kon-

certu (T8).

OhrozZeni bezpecnosti navstévnikil napt. pozar, napadeni (T9).

Vyznam zbylych ohrozeni je zanedbatelny, jelikoz pii analyze neziskaly zadné body.

7.6 W-O analyza

Kauzalni analyza slabych stranek a piilezitosti zkouma, zda slaba stranka W mize negativ-

né ovlivnit piilezitost O. V ptipad¢ pozitivni odpovéedi je do tabulky zapsana hodnota 1.

Slaba stranka s nejvét§im souctem dokéze nejvic ohrozit vyuZiti pfilezitosti, proto by méla

byt eliminovana.

Tabulka 2 - W-O analyza

01 |02 |03 |04 |05 |06 |O7 |08 |09 |0O10 |Celkem
w1 1 1 1 0 1 0 1 0 0 1 6
W2 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 3
W3 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 2
W4 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 2
W5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
W6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
w7 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2
W8 1 1 1 0 0 0 0 0 1 1 5
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Celkem | 3 4 3 0 1 3 1 0 2 3

1.

2.

4

Nulové povédomi 0 koncertni agentufe mezi potencionalnimi zékazniky (W1).
Neexistujici webové stranky spole¢nosti (W8).

Nedostatecné technické zazemi a persondl pro pofadani halovych avenkovnich

koncertti (W2).
Brigadnici - nespolehliva a nekompetentni pracovni sila (W3).
Absence vlastnich koncertnich prostor, nutnost pronajmu (W4).

Nedostatecné kontakty na zahrani¢ni vystupujici (W7).

7.7 Slabé stranky podle W-T a W-O analyzy

Soucet bodti z W-T a W-O analyzy ukazuje nejvaznéjsi slabé stranky spolecnosti celkove:

1.

Nulové povédomi 0 koncertni agentufe mezi potencionalnimi zakazniky (W1, cel-

kem 9 bodu).
Neexistujici webové stranky spolecnosti (W8, celkem 7 bodit)

Nedostatecné technické zazemi a personal pro pofadani halovych a venkovnich

koncertti (W2, celkem 5 bodu )
Absence vlastnich koncertnich prostor, nutnost pronajmu (W4, celkem 5 bodu)
Brigédnici - nespolehliva a nekompetentni pracovni sila (W3, celkem 4 body)

Nedostate¢né kontakty na zahrani¢ni vystupujici (W7, celkem 4 body)

7.8 S-T analyza

Zamérem kauzalni analyzy silnych stranek a hrozeb je zjistit, zda mize byt silna stranka S

vyuzita K potlaceni hrozby T. V ptipadé kladné odpovédi je do tabulky zapsana hodnota 1.

Silna stranka s nejvyssim poctem kladnym odpovedi dokaze nejvice potlacit ohrozeni. Tyto

silné stranky by méla spolecnost udrzet a dale rozvijet. Hrozba s nejniz§im poctem bodu
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v S-T anaopak nejvy$$im poctem bodia W-T analyze ptedstavuje nejveétsi a zaroven nej-

haie potlacitelnou hrozbu spolecnosti.

Tabulka 3 - S-T analyza

T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8 T9 Celkem

S1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
S2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
S3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
S4 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
S5 1 0 0 1 0 0 0 0 0 2
S6 0 0 0 1 0 0 0 1 0 2
S7 1 0 1 1 0 0 0 0 0 3
S8 0 0 1 1 1 1 0 1 0 5
S9 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
S10 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
S11 1 0 1 1 0 0 0 1 0 4
Celkem | 5 0 3 6 1 1 0 3 0

Silné stranky setazené podle vlivu na potlaceni hrozby:

1. Uziteéné kontakty v médiich diky ptedchozimu plsobeni zakladatele v roli hudeb-
niho redaktora (S8).

2. Osobni piistup Kk zakaznikim (S11).

3. Pfiznivé vstupné zaméiené piedevsim na studenty (S7).

4. Diferenciace nabidky kulturnich produktli, zaméfeni na cilovou skupinu studentii

a mladych lidi, ktefi jsou opomijeni ostatnimi kulturnimi organizacemi (S5).

5. Marketingova komunikace prostfednictvim socidlnich siti, které jsou hojné vyuzi-

vany mladou cilovou skupinou (S6).
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6. Detailni informace 0 tuzemské hudebni scén¢ (S4).
7. Detailni znalost trhu kulturnich produktii v Uherském Hradisti a okoli (S9).
8. Vhodna lokace pro poradani koncerti (S10).

Z toho vyplyva, Ze spole¢nost ma nejvice silnych stranek pro potlaceni hrozby vstupu nové
konkurence, ztraty zajmu 0 Ziva koncertni vystoupeni a nedostate¢ného kulturniho ptehle-

du dostupného publika.

7.9 S-O analyza

Kauzdlni analyza silnych stranek a piilezitosti posuzuje, zda silnd stranka S pozitivné
ovliviiuje vyuziti piilezitosti O. V ptipadé¢ kladné odpovédi je do tabulky zapsdna hodnota
1 stejné jako Vv pfedchozich analyzach. S-O analyza tak odhalujete pfilezitosti, pro kterd ma
spole¢nost nejvice predpokladii, azaroven pfilezitosti, kterym by se spole¢nost meéla
v kazdém piipad¢ vyhnout. Prilezitost S nejvys$$im poctem bodu je nejlépe vyuzitelnou pii-

leZitosti spolecnosti a spolecnost by neméla vahat s jejim vyuzitim.

Tabulka 4 - S-O analyza

O1 02 03 |04 |05 |06 |[O7 |08 |09 |0O10 |Celkem
S1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 9
S2 1 1 0 0 0 1 0 1 0 0 4
S3 1 1 0 0 0 1 0 1 0 0 4
S4 1 1 0 1 1 0 1 0 1 1 7
S5 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 8
S6 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 7
S7 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2
S8 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 3
S9 1 0 1 0 1 1 0 0 1 1 6
S10 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 3
S11 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 3
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Celkem | 10 9 6 3 5 3 5 4 5 6

Nejvhodnéjsi prilezitost pro spole¢nost piedstavuje:
1. Vyuziti sebeuspokojeni a zkostnatélosti stavajicich subjekt na trhu, které trpi ne-
dostate¢nou propagaci a opomijenim mladé cilové skupiny (O1).
2. Vstup na nové trhy mimo region S vét$i koncentraci cilové skupiny studenti (O2).

3. Cross- promotion tj. navazani spoluprace Vv oblasti propagace s ostatnimi kulturnimi
organizacemi, které se primarné nezabyvaji pofadanim hudebnich koncertt (O3).

4. Sponzoring - navazani dlouhodobé spoluprace (O10).

5. Spoluprace s ostatnimi pofadateli za i¢elem dosazenych lepSich finan¢nich podmi-
nek ze strany vystupujicich interpreti (O5).

6. Navazani spoluprace S nadSenymi hudebnimi fanousky, kteti vyménou za volné
vstupenky a vliv na dramaturgii budou vystupovat jako ambasadofi znacky (O7).

7. Dotace na kulturu z vefejnych zdroja (O9).

8. Zavedeni predprodeje vstupenek za vyuziti elektronickych vstupenek (O8).

9. Nalezeni mladych interprett, ktefi se zdhy po dojednani podminek vystoupeni vy-

razné prosadi na hudebni scéné (04).

10. Vertikalni integrace - zajisténi vlastnich koncertnich prostor (O6).

7.10 Zavér a doporuceni

Mezi nejsilnéjsi stranky zamyslené koncertni agentury patii jasné stanovené fidici kompe-
tence, hluboké znalosti 0 tuzemské hudebni scéné a trhu kulturnich produkti v Uherském
Hradisti. Podstatnou konkurencni vyhodu piedstavuje také diferenciace kulturni nabidky
Vv podobe¢ zacileni na mladou cilovou skupinu, ktera je ostatnimi subjekty na trhu do znac¢né

miry opomijena, a marketingova komunikace prostiednictvim socidlnich siti.

vvvvvv

agentuie, jedna se vSak 0 obvykly problém zacinajicich spole¢nosti, ktery by mél byt zahy
potlacen aktivnim pisobenim na trhu. Dislednou propagaci vSak nelze opomijet. S tim

souvisi také doposud neexistujici webové stranky, spolecnost nesmi dlouho otalet




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

a vytvorit alespont zékladni prezentaci. Mezi dal$i slabé stranky patii absence vlastnich
koncertnich prostor, kdy bude agentura odkézana na pronajem, a nedostatecné technické
zdzemi pro potradani velkych koncertli v haldch ¢i venkovnich prostranstvich. Potlaceni
téchto slabych stranek je spise dlouhodobym cilem spole¢nosti vzhledem k vysoké finanéni

naro¢nosti.

Nejvetsi prilezitost spole¢nosti se nachdzi ve vyuziti sebeuspokojeni a zkostnatélosti stava-
jicich subjektti na trhu. DalS$i moznou pfilezitost nabizi vstup na nové trhy mimo region
s vétsi koncentraci cilové skupiny studentt, coz vSak vyzaduje znacné financni prostiedky
a detailni znalost tamniho trhu kulturnich produktt. Naopak relativné snadno dostupnou
piilezitost predstavuje navazani spoluprace v oblasti propagace s ostatnimi kulturnimi or-

ganizacemi nebo angazovani fanouskl jako ambasadori znac¢ky.

Nejvétsi ohrozeni spoleCnosti piedstavuji skuteCnosti, kterym lze pouze velmi obtizné
ptedchézet, jako vstup nové konkurence na trhu a slozitd vyjednavaci pozice vici pronaji-

matelim prostor zpsobend nedostatkem vhodnych mist pro uspotfadani koncertu.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan na zalozeni koncertni agentury bude vytvofen na zakladé teoretické
a praktické ¢asti této prace. Dle ziskanych poznatki z teoretické ¢asti bude pii tvorbé pod-

nikatelského planu vyuzita nasledujici struktura:
1. exekutivni souhrn
2. podnikatelska ptilezitost
3. cile firmy
4. analyza trhu
5. marketingova strategie
6. realizacni plan

7. financ¢ni plan

8.1 Exekutivni souhrn

Cilem podnikatelského planu je konfrontovat podnikatelské zaméry s realitou trhu a najit
presveédcivé argumenty, pro¢ podnikani bude dlouhodobé rentabilni. Podnikatel je pfipra-
ven vlozit zakladni kapital ve vysi 100 000 K¢ z vlastnich zdrojl, v budoucnosti v§ak neni
vyloucen vstup dalsiho investora, ktery povede kK vyznamnému rozsifeni aktivit promotér-

ské agentury.

Zamyslena koncertni agentura, kterd bude potadat hudebni vystoupeni v Uherském Hradisti
a okoli, chce oslovit mladou cilovou skupinu ve véku 15-29 let. Tato cilova skupina patii
mezi nejéastejsi navstévniky koncertli popularni hudby, ptesto je do velké miry piehlizena
stavajici konkurenci. Zaméfeni na mladou cilovou skupinu zfad studentli stfednich
a vysokych skol, pfiznivé vstupné a unikatni dramaturgie zaméefena na mensinové hudebni
zanry na vzestupu piedstavuje hlavni konkurenéni vyhody spole¢nosti. Dalsi predpoklady
uspéchu se nachazeji v osobnosti zakladatele, ktery ma detailni znalosti 0 tuzemské hudeb-

ni scéné a cenné kontakty v médiich diky pfedchozim pracovnim zkuSenostem.

Potadanim koncerti se v Uherském HradiSti a okoli profesiondlné zabyva pouze nékolik
subjektl, pricemz nékolik vyznamnych konkurentl v poslednich letech ukoncilo svou ¢in-

nost a nebylo doposud nahrazeno, tudiz trh poskytuje dostate¢nou piilezitost pro odliSeni
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od stavajicich konkurent. Hlavni nevyhodu vsak ptfedstavuji obtizné trzni podminky spo-

jené s dnesni Sirokou nabidkou volnocasovych aktivit.

Podnikatelsky plan se vyznacuje nizkou kapitdlovou narocnosti, kdy se podle realistické
varianty finan¢niho planu pocate¢ni investice vrati do tii let. Vzhledem k nizké vysce in-
vestic se v prvnich letech spole¢nosti neda predpokladat vysoky zisk, cilem zakladatele je

predevsim sobéstacnost a dlouhodobé udrzitelnost podnikani.

8.2 Podnikatelska prilezitost

Podnikatelskou ptilezitost zamyslené koncertni agentury, ktera bude pusobit na trhu kul-
turnich produktl v Uherském Hradisti a okoli, pfedstavuje zamétfeni na mladou cilovou
skupinu ptfedevs§im z fad studentt stfednich a vysokych skol. Spolu s dramaturgii oriento-
vanou na mensinové hudebni zanry jako indie rock, alternativni rock, hardcore punk, me-
talcore nebo dubstep se tak kulturni nabidka nové koncertni agentury bude vyrazné odliso-

vat od stavajici konkurence na trhu.

Mezi dal$i faktory uspéchu patii také zkostnatélost a sebeuspokojeni kulturnich instituci
dlouhodobé ptisobicich na trhu a zadnik nékolika vyznamnych subjektii kvili finan¢nim
problémim. Vzhledem Kk mnozstvi nejriznéjSich volnocasovych aktivit, které bojuji
0 zajem potencionalnich navstévnikd koncertu, filozofii spole¢nosti neni nabidnout pouze
jedinecny kulturni zazitek, ale zaméfit se také na spolecensky rozmér udalosti, pottebu po-

bavit se a sounalezitost vV ramci subkultury hudebnich fanousku.

Kli¢ovou konkurenéni vyhodu predstavuje také osobni pristup K zakazniktim, oteviena

komunikace prostiednictvim socialnich siti a snaha o vytvoteni dlouhodobého vztahu.

8.3 Cile firmy

Jesté pred definovanim jednotlivych cild je nutné stanovit misi (poslani) a vizi odrazejici se
ve veSkerém fungovani spolecnosti. Poslanim zamyslené koncertni agentury je potadat
koncerty alternativnich hudebnich Zanrti pro mladé publikum, obohacovat kulturni Zivot

V regionu a podnécovat spolec¢enskou aktivitu subkultur.

Vizi spolecnosti je soustavny udrzitelny rozvoj koncertni agentury zaloZeny na stabilnich

partnerskych vztazich a na detailni obeznamenosti S tuzemskou hudebni scénou. S dlouho-
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dobym vyhledem na ziskani vlastnich koncertnich prostor, ¢imz se agentura stane vice ne-

zavislou.
Mezi primarni cile zamyslené koncertni agentury patii:

1. Pravidelné uspotadat alesponi jeden koncert mési¢né s vyjimkou letnich prazdnin,

kdy probihaji letni festivaly a publikum nema o0 klubové koncerty zajem.

2. Primérnd navstévnost koncertd alespon 250 platicich béhem prvniho roku piisobeni

na trhu, v dalSich letech postupné zvySovat poc¢et navstévnika.

3. Budovat povédomi 0 znacce mezi hudebnimi fanousky a vystupujicimi interprety.
Pro prvni rok pusobeni na trhu 300 fanouskd na facebookové strance, 20 medial-
nich vystupl napt. tiskové zpravy, reportaze a fotoreportaze. V dalSich letech po-
stupny riist v piipadé facebookovych fanousku alespont 0 20 % ro¢né€, medialni vy-

stupy se odviji od poctu poradanych koncertt a jejich vyznamu.

4. Vytvofeni tymu brigadnikid (alespoii 10 brigadnikli pro stabilizaci ¢asovych vyky-

vir), dikladné proskoleni a nasledné udrzeni provozuschopnosti.
Dale byly stanoveny také sekundarni cile pro prvni rok piisobeni na trhu:

1. Navazat partnerstvi v oblasti propagace s ostatnimi kulturnimi institucemi, které

nabizeji odlisné kulturni produkty.
2. Zavedeni ptedprodeje na koncerty se vstupnym vyssim nez 100 K¢.
3. Spusténi jednoduché webové prezentace s terminy koncerti.
4. Ziskani alespon jednoho sponzora, piipadné dotace z vetejnych zdrojt.

Hlavnim cilem majitele je vybudovat stabilni koncertni agenturu, kterd bude zapliiovat

mezeru na trhu a prispivat tak k rozvoji kulturniho prostfedi v rodném méste.

8.4 Analyza trhu

Shrnuti analyz vychazi z praktické ¢asti, kde byla provedena Porterova analyza péti sil

a SWOT analyza rozsitend o kauzalni ptistup.

Porterova analyza péti sil upozornila predevsim na velkou silu substitutt, ktera je zapfici-
néna rostoucim mnozstvim zpusobu traveni volného Casu a jejich finan¢ni nenaro¢nosti ve

srovnani s koncerty. Dalsi konkuren¢ni sily nasleduji az s velkym odstupem, tudiz nepied-
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stavuji pro podnik zdaleka takové nebezpeci jako zminované substituty. Druhou nejsilné;jsi
konkurenéni silou jsou samotni zakaznici, kterych je sice velké mnozstvi a nakupuji rela-
tivné malé mnozstvi vstupenek (pouze pro sebe, ptipadné své blizké), ale maji snadnou

moznost kulturni produkt substituovat.

Dodavatel¢ celkové neptedstavuji velké ohrozeni, vyjimkou jsou vSak pronajimatelé kon-
certnich prostor. Nedostatek vhodnych mist pro uspotadani koncertu jim dava silnou vy-
jednavaci pozici. Problematické mize byt také jednani s Ochrannym svazem autorskym
(OSA), ktery ma monopolni postaveni a byva Casto kritizovan za neprithledné uctovani
autorskych poplatkli. Naopak koncertni agentura mtize t&€zit z velkého mnozstvi vystupuji-
cich umélct. Finan¢ni podminky, které nemusi byt piijatelné pro jednoho interpreta, druhy
vystupujici rad pfijme.

Soucasna konkurence (agentura Vichr, Klub kultury, klub Mir atd.) pasobici na trhu
v Uherském Hradisti a blizkém okoli nepfedstavuje pro agenturu bezprostfedni nebezpeci,
jak bylo detailné popsano V praktické Casti prace. VétSina subjektd na trhu se zaméfuje na
koncerty populdrnich interpreti pro starS$i generaci posluchacli. Propagace se nejCastéji
odehrava prosttednictvim klasickych kanalli, respektive socidlni sit€ nejsou dostateéné

efektivné vyuzivany.

Po zaniku nékolika vyznamnych regionalnich konkurentd se na trhu nachéazi dostate¢ny
prostor pro vstup nové konkurence, bariéru vSak predstavuje stagnujici rast trhu a nizka

ziskovost.
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Hrozba ze strany odbérateli
Moznost substituce: 5 boda
Pocet zakazniki: 1 bod

Objem nakupu: 1 bod

Loajalita: 3 body

Citlivost na cenu: 4 body
Naéklady na zménu: 4 body
Integrace smérem vzhiru: 1 bod
Vysledné ohrozeni: 54 %

Hrozba ze strany potencialnich
konkurentt

Bariéry vstupu: 4 body

Odborné znalosti: 2 body
Bariéry odchodu: 1 bod
Atraktivita trhu: 1 bod

Vysledné ohrozeni: 40 %

Konkurencéni rivalita

Pocet konkurentt: 3 body
Diferenciace nabidky: 3 body
Objem produkce: 2 body
Atraktivita trhu: 1 bod
Propagace: 2 body

Vysledné ohrozeni: 44 %

Hrozba ze strany dodavateli
Pocet dodavatelt: 3 body

Velikost dodavateld: 2 body
Vyznam odbératele pro doda-
vatele: 3 body

Moznost zmény dodavatele: 1 bod
Moznost integrace smérem dolt: 4 body
Vysledné ohrozeni: 52 %

Hrozba ze strany substiti
Pocet substituti: 5 bodt
Néklady ptechodu: 4 body

Vysledné ohrozeni: 90 %

Porterova analyza péti sil
Hodnotici skala: 1 az 5 bodd
1 - velmi nizké ohrozeni

3 - primérné ohrozeni

5 - velmi vysoké ohrozeni

Obr. 1 - Porterova analyza péti sil (vlastni zpracovani)

SWOT analyza identifikovala, Ze mezi nejsilngjsi stranky zamyslené koncertni agentury
patii jasné stanovené fidici kompetence, hluboké znalosti 0 tuzemské hudebni scéné a trhu
kulturnich produktt v Uherském Hradisti. Podstatnou konkuren¢ni vyhodu ptedstavuje
také diferenciace kulturni nabidky v podobé zaméteni na mladou cilovou skupinu, ktera je
ostatnimi subjekty na trhu do zna¢né miry opomijena, a komunikace s potencialnim publi-

kem prostiednictvim socialnich siti.

Tabulka 5 - SWOT analyza

S - silné stranky sefazené podle vlivu na | W - slabé stranky sefazené podle priority

vyuziti prilezitosti FeSeni
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1. Jasn¢ stanovené fidici kompetence,
v zacatcich se bude jednat 0 podnik jednot-
livece za vyuziti brigddnikd a externich do-

davatelt (S1).

2. Diferenciace nabidky kulturnich
produktli, zaméteni na cilovou skupinu stu-
denti a mladych lidi, ktefi jsou opomijeni
ostatnimi kulturnimi organizacemi. Jedi-
ne¢na hudebni dramaturgie Vv ramci Uher-

ského Hradisté (S5).

3. Detailni informace 0 tuzemské hu-

debni scéné (S4).

4. Marketingova komunikace prostied-
nictvim socidlnich siti, které jsou hojné

vyuzivany mladou cilovou skupinou (S6).

S. Detailni znalost trhu kulturnich pro-

dukt v Uherském Hradisti a okoli (S9).

6. Flexibilita managementu - schop-
nost vykonavat vSechny ¢innosti spole¢nos-
ti od fizeni, marketingu az po technickou

realizaci koncertu (S2).

7. Adekvatni finan¢ni kapital

z vlastnich zdroji pro zahdjeni podnikani
(S3).

8. Uzitecné kontakty v médiich diky
ptedchozimu pusobeni zakladatele V roli

hudebniho redaktora (S8).

9. Vhodna lokace pro potfadani koncer-

t (S10).

1. Nulové povédomi 0 koncertni agentuie

mezi potencionalnimi zakazniky (W1).

2. Neexistujici webové stranky spolecnosti

(We)

3. Nedostate¢né technické zazemi

apersondl pro pofaddani halovych

a venkovnich koncertii (W2)

4. Absence vlastnich koncertnich prostor,

nutnost prondgjmu (W4)

5. Brigéadnici - nespolehliva

a nekompetentni pracovni sila (W3)

6. Nedostatecné kontakty na zahrani¢ni

vystupujici (W7)
7. Firma neni pojisténa (W5).

8. Chybéjici kancelafské prostory spolec-
nosti (W6).
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10.

11.

Osobni pristup kK zakaznikum (S11).

Pfiznivé vstupné zamétené prede-

v§im na studenty (S7).

O

- prilezitosti sefazené podle moZnosti

vyuZziti silnych stranek

T - hrozby sefazené podle vaznosti ohro-

Zeni

1.

Vyuziti sebeuspokojeni a zkostnatélosti
stavajicich subjektti na trhu, které trpi
nedostate€nou propagaci a opomijenim

mladé cilové skupiny (O1).

Vstup na nové trhy mimo region S vétsi
koncentraci cilové skupiny studentl

(02).

Cross- promotion tj. navazani spolupra-
ce v oblasti propagace s ostatnimi kul-
turnimi organizacemi, které se primarné
nezabyvaji pofadanim hudebnich kon-

certi (O3).

Sponzoring - navazani dlouhodobé spo-
luprace (010).

Spoluprace s ostatnimi potadateli za
ucelem dosazenych lepSich finan¢nich
podminek ze strany vystupujicich inter-

preti (O5).

Navazani spoluprace S nadSenymi hu-
debnimi fanousky, ktefi budou vystupo-
vat jako ambasadofi znacky (O7).

Dotace na kulturu z vetejnych zdroju

(09).

Zavedeni piedprodeje vstupenek za vy-

1. Slozitd vyjednéavaci pozice vici prona-

jimatelim prostor zptisobena nedostat-
kem vhodnych mist pro uspofadani
koncertu (T2).

Oslabeni kurzu koruny - zvyseni nakla-
da pfi platbé zahranicnim vystupujicim

(T7).
Ohrozeni bezpecnosti zdkaznikiim (T9).

Vstup nové konkurence na trh po zaniku
nékolika vyznamnych subjektt, jejichz
kulturni nabidka nebyla doposud plné

nahrazena (T1).

Znevyhodnéni podminek ze strany OSA
- nutnost vynaloZeni dalSich nékladu

(T6).

Legislativa znevyhodiujici drobné pod-

nikatele (T5).

Poskozeni dobré povésti napt. neprofe-
sionalni chovani, odlozeni nebo zruseni

koncertu (T8).

Ztrata zajmu 0 ziva koncertni vystoupe-
ni vzhledem K velkému mnozstvi zpu-
sobu traveni volného Casu a citlivosti na

cenu (T3).
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uziti elektronickych vstupenek (O8). 9. Nedostate¢ny kulturni piehled dostup-
9. Nalezeni mladych interpreti, kteti se ného publika, nutnost seznamit publi-
zéhy po dojednéni podminek vystoupeni kum s vystupujicimi interprety (T4).

vyrazné€ prosadi na hudebni scén¢ (04).

10. Vertikalni integrace - zajisténi vlastnich

koncertnich prostor (O6).

vvvvvv

0 znacce mezi potenciondlnimi zdkazniky. Aktivni piisobeni na trhu a efektivni propagace
by vSak mély tuto slabou stranku brzy potlacit. Mezi dalsi slabé stranky patii dlouhodobé
problémy jako absence vlastnich koncertnich prostor, kdy bude agentura odkézéna na pro-

najem, nebo nedostate¢né technické zazemi pro poradani velkych halovych koncertu.

Nejvétsi prilezitost spolecnosti se nachazi ve vyuziti zkostnatélosti stavajicich subjekti na
trhu. Dal$i moznou piilezitost nabizi vstup na nové trhy mimo region S vétsi koncentraci
cilové skupiny studentil, coz vSak vyzaduje znacné financni prostiedky a detailni znalost
tamniho trhu kulturnich produkt. Naopak relativné snadno dostupnou piilezitost piedsta-
vuje navazani spoluprace Vv oblasti propagace s ostatnimi kulturnimi organizacemi nebo

angazovani fanouskl jako ambasadort znacky.

Nejvetsi ohrozeni spolecnosti poté predstavuji skutecnosti, kterym Ize pouze velmi obtizné
pfedchézet, jako vstup nové konkurence na trhu a slozitd vyjednavaci pozice vii¢i pronaji-

matelim prostor zpisobend nedostatkem vhodnych mist pro uspotfaddani koncertu.

8.5 Marketingova strategie

8.5.1 Cilova skupina

Jako primarni cilova skupina koncertni agentury byli zvoleni mladi lidé ve véku 15 - 29 let
zijjici v Uherském Hradisti a blizkém okoli. Pravé mladi lidé dle sekundarniho vyzkumu
navstévuji koncerty popularni hudby nejcastéji, presto tuto vyznamnou skupinu navstévni-
ki regionalni konkurence do velké miry piehlizi. Dostatek volného ¢asu milize byt nasledné
vyuzit i V ramci propagace, kdy mladi lidé mohou byt angazovani jako ambasadofi znac¢ky,

respektive jako brigadnici.
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Jistou nevyhodu pfedstavuje pouze nedostatek finanénich prostiedki a citlivost na cenu,
jelikoz témét polovina osob ve véku 15 - 29 let neni ekonomicky aktivni. Dle dostupnych
tdaji Ceského statistického ufadu ve Zlinském kraji v roce 2014 Zilo 49,8 tisic ekonomic-
ky neaktivnich osob ve vékové kategorii 15 - 29 let. Hlavni divod ekonomické neaktivity
ve vékové skupiné 15 - 29 let piedstavuje dle o¢ekavani studium stiedni ¢i vysoké Skoly,
v roce 2014 se jednalo 0 42,7 tisic studentli pouze ve Zlinském kraji. Naproti tomu ekono-
micky aktivnich osob ve véku 15 -2 9 let bylo témér 53 tisic (Statisticka ro¢enka, 2015, s.
78-79).

Dalsi segmentac¢nim kritériem je hudebni vkus potenciondlnich névstévnikl, kdy zamysle-
na agentura bude poradat vystoupeni kapel spadajicich pifedevsim do Zanrd jako alternativ-
ni rock, indie rock, hardcore punk, metalcore nebo experimentalni elektronika. Dostupné
publikum se vSak sklada také ze spoleCensky aktivnich lidi, ktefi se chtéji pfedev§im poba-
vit ve spolecnosti svych ptatel. Tomu musi byt uzptisobena také komunikace, jelikoz spo-
lecensky aktivni lidé pfili§ nerozliSuji mezi zptisoby kulturniho vyziti a navstéve koncertu,

kina nebo divadla ptikladaji podobny vyznam.

Sekundérni cilovou skupinu tvoii lidé ve veku 30 - 44 let, ktefi koncerty nyni navstévuji
spiSe sporadicky kvili mnozstvi pracovnich a rodinnych povinnosti, ale v mladi pattili me-
zi Casté navstévniky. Impulzem pro navstévu koncertu mize byt naptiklad nostalgie nebo

vystoupeni znamé formace.

8.5.2 Marketingovy mix

Pro potieby podnikatelského planu bude vyuzit tradi€ni marketingovy mix (4P), ktery se

sklada z produktu (product), mista (place), propagace (promotion) a ceny (price).
Produkt

Produktem zamyslené promotérské agentury budou koncerty riznych interpretd naptic¢ hu-
debnimi zanry jako alternativni rock, indie rock, hardcore punk, metalcore nebo experi-
mentalni elektronika. Snahou bude potadat pfedevsim vystoupeni mladych interpretd, ktefi
se vyznacuji stoupajici popularitou a jejich finan¢ni naroky nejsou doposud natolik vysoké
jako v pfipadé zavedenych jmen. Navstévnost poradanych koncerti se bude pohybovat

v rozmezi 50 az 400 platicich navstévnika dle atraktivity akce.
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Pokud v ramci koncertu vystoupi pouze dvé kapely, prvni vystupujici by mél pochazet
z blizkého okoli pro snizeni ndkladl a efektivni propagaci. Naopak druhy vystupujici by
mél obstarat pozici hlavni hvézdy vecera S nezbytnou zékladnou fanouska a zkuSenostmi
z vystupovani po celé CR, piipadné zahrani¢i. Dalsim kritériem je vzajemnd Zanrova pii-
buznost obou formaci. V piipadé vétsSich multizanrovych koncertd, kde vystoupi 4-5 inter-
preti, je naopak zanrovy rozptyl vystupujicich klicovy pro osloveni dostatecného mnozstvi
navstévnikii. Po skonceni samotného koncertu bude zpravidla probihat afterparty

s reprodukovanou hudbou pro rozsifeni cilové skupiny 0 potencidlni navstévniky diskoték.

Jadrem produktu je samotny koncert, ktery uspokojuje potiebu spolecenského a kulturniho
vyziti. Zakladni produkt poté jiz predstavuje konkrétni vystupujici (popularita, image atd.),
hudebni zanr (typické vyrazové prostiedky) a odvedeny vykon na pddiu. Rozsifeni pojeti
produktu tvofi pfidruzené sluzby pro navstévniky koncertu jako Satna, obCerstveni, after-
party nebo fotokoutek pro uchovani vzpominek. Potencialni produkt by mél na zavér vyja-

dfovat kultovni status koncertu.

Ze své podstaty se bude jednat 0 sluzbu, kdy kazdé zivé vystoupeni bude jedine¢né. Pro-
dukty tak nelze rozd¢lit na nékolik variant ¢i typd, jelikoz na kazdém koncertu vystupuji
jini interpreti. Jistou standardizaci 1ze zavést prostfednictvim tematickych vecerti ohranice-
nych zanrem vystupujicich nebo danou pfileZitosti napt. zacatek a konec Skolniho roku,
Halloween, Silvestr. Vyhodou takovych vecerti je osloveni $ir§i skupiny potencialnich na-
vstévnikt, publikum kromé fanouskt konkrétnich vystupujicich budou tvofit také fanousci

zanru jako celku.
Misto

Mistem konani vétsiny pofadanych koncertli bude klub Mir, ktery jiZ vice nez 20 let fungu-
je v centru Uherského Hradisté. Jedna se 0 jediny rockovy klub vhodny pro potfadani Zi-
vych koncertli v okoli. Mezi hlavni pfednosti klubu Mir patii oddéleny koncertni sél
s kapacitou az 400 navstévnikl a barstage, ktera miize slouzit mensim vystoupenim nebo
reprodukované hudbé. Dalsi nespornou vyhodu ptedstavuje nedavno modernizovana zvu-
kové aparatura, klubovy zvukat, dlouhodob¢ vybudovana image, dva bary pro obcerstveni
velkého mnozstvi navstévnikid, Satna a dobra dopravni dostupnost (autobusové nadrazi

a dostatek parkovacich mist v dochazkové vzdalenosti).
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V bezprosttedni blizkosti se nachazi také kino Hvézda, navstévnici filmového predstaveni
se mohou po skonceni promitani snadno pfesunout na koncert do klubu Mir. Trojmésti
Uherské Hradisté, Staré Mésto, Kunovice mé navic témét 40 tisic obyvatel, coz predstavuje

dostate¢nou koncentraci potencionalnich navstévnik.

Pro uspotadani komornich koncerti S maximalni kapacitou 50 navstévniki lze vyuzit také
literarni kavarnu Portal nebo ¢ajovnu Pod kastany. Hlavni nevyhodou je vSak absence zvu-
kové aparatury a nutnost jejiho prondjmu od externiho dodavatele, coz do zna¢né miry zvy-
Suje rozpocet akce. Jedinym zplisobem, jak tento nedostatek eliminovat, je akustické vy-

stoupeni tzv. unplugged.

Jelikoz je koncert sluzba, ktera probiha pouze v piedem stanovém Case, musi byt zvolen
vhodny termin konani, aby se koncert nekryl s jinou vyznamnou udalosti - potencialni pub-
likum by se rozdélilo mezi nékolik soubéznych akci. V piipadé Uherského Hradisté se
koncerty zpravidla odehravaji pouze Vv patek a sobotu, kdy nasleduje alespon jeden den
volna. Koncerty konané v ostatnich dnech se vyznacuji slabou navstévnosti, proto agentura
nebude vybocovat ze zavedenych postupii. Navstévnost do jisté miry pravdépodobné zvy-

Suje | termin vystoupeni uprostfed mésice, kdy zamé&stnanci obdrzi vyplatu.
Propagace

Propagace koncert bude soubézn¢ probihat prostfednictvim né¢kolika kanald s diirazem na
synergicky efekt. V souvislosti s mladou cilovou skupinou se bude nejvétsi ¢ast komunika-
ce odehravat na socialnich sitich, které¢ umoznuji presné;si zacileni za fadove nizsi naklady

neZ tradi¢ni nadlinkové kanaly.

Zakladem bude facebookovy profil, ktery bude informovat o aktualnich pofadanych kon-
certech, déni na tuzemské hudebni scéné, ptipadné kulturnich akcich spfatelenych pofada-
telti. Pro jednotlivé koncerty budou na Facebooku vytvoreny udalosti se vS§emi zakladnimi
informacemi, jednotlivi uzivatelé se mohou k udalosti pfidat a zaroven pozvat své pratele.
Pro vyssi dosah udalosti bude vyuZita PPC reklama v ramci socidlni sité Facebook, ktera
umoziuje detailni cileni na zakladé geografickych, demografickych a psychografickych
kritérii napt. muZi a Zeny ve v€ku 15 - 29 let, Uherské Hradisté a okoli 30 km, z4jmy indie
rock a alternativni rock. Pfi propagaci nelze ani opomijet roli doporuceni od piatel, proto
bude iniciovano ziskani ambasadori znacky, kteti vymeénou za volné vstupenky a podil na

dramaturgii, pozvou své pratele a budou §ifit dobré jméno koncertni agentury. Dosah
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a zasah prispévki na Facebooku zvysi také pravidelné fotoreporty, kde kromé fotografii

koncertniho vystoupeni nebudou chybét ani navstévnici akce.

Odlisné vyuziti nabizi socialni sit’ Instagram zaméiujici se na sdileni fotografii mezi uziva-
teli - zde mohou byt uvefejiovany momentky ze zakulisi ptiprav koncertu. Teti socialni
siti vhodnou pro potteby koncertni agentury je Twitter, kde budou zvefejnované kratké
uderné prispévky do 140 znakt 0 aktualnim déni. Na ¢eském trhu ma velkou roli také soci-
alni sit’ Bandzone.cz, ktera slouzi primarné jako databaze kapel a koncertti. Zminéné sluz-
by doplni videoserver Youtube, kam budou nepravidelné nahravany zaznamy koncertd,
pfipadné pozvéanky. Pouziti vSech téchto socidlnich siti je bezplatné s vyjimkou naklada

investovanych do reklamy pro zvyseni dosahu piispévka.

Placena reklama V regionalni televizi (TV Slovacko) a radiu neni vhodna pro zamyslené
klubové koncerty, oslovuje piedevsim stiedni generaci a naklady jsou fadové vyssi nez
reklama na socialnich sitich. Indoor reklama v podobé placeného vylepu plakati bude vyu-

zita pouze V piipad¢ koncertl s ocekavanou vyssi navstévnosti, jinak se budou plakaty

omezovat na voln¢ pfistupnd mista (Skoly, informacni centrum atd.) a sptatelené podniky.

Dalsi vyznamnou slozku komunika¢niho mixu tvofi public relations. Jedna se 0 tradi¢ni
zpusob propagace kulturnich udalosti, ktery se prostfednictvim nejrizngjsich elektronic-
kych médiim stava atraktivnim také pro potadatele koncertt okrajovych zanrd. Mezi nej-
vyznamnéj$i webové stranky relevantni pro danou cilovou skupinu patii Coremusic.cz
a Fullmoonzine.cz, kde Ize snadno publikovat tiskové zpravy diky navazanym vztahim
s redakci. Kromé tiskovych zprav tyto weby nabizi také uvetejnéni nadchazejiciho koncer-

tu v kalendari akci.

Dle uvetejnénych tdaji dosahuje web Coremusic.cz mesi¢ni navstévnosti 20 tisic ¢tenarii
a profil na socialni siti Facebook ma 10 tisic fanousku. Jesté vyssi ¢isla vykazuje Fullmo-
onzine.cz, kde primérna mesic¢ni navstévnost webu dosahuje 36 tisic unikatnich navstévni-
ka a facebookovy profil ma téméf 10 tisic fanouskd (O nas, ©2010-2016). Z hlediska véku
Ctenaid nejvetsi skupiny predstavuje kategorie 18-24 let (31 % ctenaiia) a 25-34 let se 44 %
¢tenart (Media Kit, 2016).

Spoluprace s klubem Mir déle garantuje zvetejnéni informaci 0 planovanych koncertech
v regionalnich tisténych novinach Dobry den s Kuryrem, ktery vychdzi jednou tydné vzdy

vpondéli. Ctenost jednoho vydani dosahuje 25 tisic Gtenait, znichz je 90 %
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Vv produktivnim véku od 20 do 60 let. Kromé tiskovych zprav noviny pro vyssi zaujeti cte-

naru uvefejiiuji soutéze 0 vstupenky zdarma (Katrnak, © 2012).

Za poskytnuti prostoru nenalezi v piipadé tiskovych zprav médiu Zadna odména, zvyklosti
je vsak vyfizeni novinaiské akreditace Vv ptipad¢ zajmu 0 navstévu koncertu. Naopak mezi
placené formy spoluprace obvykle patii garantovani redakéniho prostoru a umisténi tisténé
inzerce nebo banneru na webové stranky. Zminéné reklamni plnéni vSak lze ziskat také
prostiednictvim medialniho partnerstvi, kdy se médium stane jednim z partnerti akce

a ziska umisténi loga na plakatech, prostor na propagaci vV ramci akce, volné vstupenky atd.

Diive zminéni ambasadofi znacky z fad hudebnich fanouskti mohou byt vyuziti také pii
predprodeji vstupenek. Jedna se vSak spise 0 okrajovou aktivu v oblasti osobniho prodeje.
Dalsi doplikovou aktivu komunikacniho mixu ptedstavuje podpora prodeje, V ptipadé
piedprodeje vstupenek budou moci zajemci nakoupit vstupenky Vv piedstihu se slevou 10 %
az 20 %. Dale agentura nabidne také skupinovou slevu pii nakupu balicku 10 vstupenek (9
vstupenek za standardni cenu + 1 vstupenka zdarma). Predprodej vSak bude spustén pouze
u koncertt s o¢ekavanou vysokou poptavkou a cenou vstupenek vyssi nez 100 K¢&. V pii-
pad¢ koncertd bez predprodeje 1ze nabidnout zlevnéné vstupné pii brzké navstéve, napt. 70
prvni kapely. Tato taktika vSak postrada smysl, pokud se bude jednat o koncert jedné ¢i
dvou kapel. Brzky ptichod navstévniki koncertu lze podpotit také welcome drinkem nebo
jinym drobnym darkem pro prvnich 30 platicich, kdy se nabizi rozdavani remitendy

V ramci spoluprace s medialnim partnerem.

Pro zacCinajici koncertni agenturu je klicové stanoveni zdkladnich prvka corporate identity,
aby byla spole¢nost snadno identifikovatelna na trhu a zaroven vyjadfovala svou filozofii.
V oblasti designu se jedna 0 vhodné zvoleny nazev spolecnosti a na to navazujici grafické
zpracovani ve formé loga a designu jednoduchych webovych stranek s ptehledem potada-
nych koncerti a kontakty. Pravidla firemni komunikace a kultury budou v pocatcich snad-

no aplikovatelné, jelikoz za firmu bude vystupovat piedevsim jeji zakladatel.

Podstata guerilla marketingu souzni se snahou 0 vysoce efektivni a finanén€ nenarocnou
komunikaci koncertni agentury. MySlenka konkrétni guerillové kampané by méla odrazet

zanrové zaméfeni, danou piilezitost ¢i vystupujici interprety. Dulezita je také dtkladna
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dokumentace, guerillova kampan, ktera v realném svété neznamena prakticky zadnou ode-

zvu, miize mit vysoky virdlni potencial na socialnich sitich.

Marketingovou podporu poskytuje vSem pronajimatelim koncertnich prostor také klub
Mir. Tato podpora zpravidla spocivd Vv uvetejnéni koncertu na webovych strankach
a facebookovém profilu klubu, vylepeni plakatu na vlastnich plakatovacich plochach, pfi-

padné promitani plakata pred filmovym ptfedstavenim Vv kiné¢ Hvézda.
Cena

Cilem cenové politiky Vv zacatcich podnikéani je penetrace trhu a maximalizace trzniho po-
dilu prostiednictvim nizkych zavadécich cen. Vzhledem k nizkym pramérnym platim ve
Zlinském kraji a mladé cilové skuping, kdy téméf polovina lidi ve v€ku 15 - 29 let nevyka-
zuje ekonomickou aktivitu, musi byt cena vstupenek dostatecné nizk4, aby si ji mohl dovo-
lit prakticky kazdy. Tato strategie predpoklada, ze nizsi cenu vstupenek vyvazi vyssi mnoz-
stvi platicich navs§tévnika, ktefi by koncert jinak vibec nenavstivili. Vy$§i navs§tévnost pii-
nasi prospéch také pronajimateli prostor, ktery béhem koncerti provozuje bar,
a vystupujicim kapeldm touzicim oslovit Siroké publikum. V disledku toho lze ziskat lepsi

podminky pfi vyjednavani.

Pro stanoveni ceny bude vyuzita kombinace nédkladové orientované metody a odhadované
poptavky, kdy celkové ndklady na uspotadani koncertu budou vyd€leny odhadovanym po-
¢tem navstévnikil, vysledkem bude minimalni hodnota vstupného pro zaplaceni vSech na-
kladt. Jako posledni krok bude k cené pripoc¢itana marze potadatele vV rozmezi 30 az 40 %
z celkovych nakladd dle atraktivity koncertu. Cést nakladii na pofadané koncerty lze pokryt
také ze sponzorskych darti a vefejnych dotaci (napt. z Fondu kultury mésta Uherské Hra-
disté), o které bude koncertni agentura pravidelné usilovat. Lze vSak ptedpokladat, ze se
Vv pocatcich fungovani bude jednat pouze 0 malé procento z celkovych vynost koncertni

agentury.

V prvnich letech spole¢nost nebude platcem DPH, jelikoz obrat za 12 mésict nasledujicich
po sob¢ nepiekroci 1 000 000 K¢. Status neplatce DPH je pro spolecnost vyhodny hned
z n¢kolika divodu: nezvySuje cenu vstupenek pro koncové zakazniky (neplatci DPH),
vétSina dodavatelli jsou také neplatci DPH a odpadaji tak povinnosti atikony spojené
s platbou DPH.
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Nejnizsi cena vstupenek by se méla pohybovat na arovni 70 az 90 K¢ v piipadé lokalnich
a klubovych hudebnich formaci. Na vystoupeni znamych interpreti s celorepublikovou
zékladnou Vv fadu tisict ¢i desetitisicti fanouskti by se cena vstupenek méla pohybovat

Vv rozmezi 100 az 200 K¢.

8.6 Realiza¢ni plan

Prestoze zamyslena koncertni agentura bude v pocatcich fungovat jako podnik jednotlivce,
pravni formou se bude jednat 0 spolecnost S ru¢enim omezenim. Tato pravni forma byla
zvolena s ohledem na budouci rozvoj spole¢nosti (moznost zapojeni dal§iho jednatele)
a omezené ruceni za zavazky spole¢nosti (do vyse nesplaceného vkladu spole¢nika). Spo-
le¢nost bude vedena jedinym jednatelem, ktery bude zaroven drzet 100 % vlastnicky podil.
Zaroven bude jako jediny spole¢nik ¢lenem valné hromady, dozor¢i rada nebude zfizena.

Zakladni kapital spole¢nosti bude ¢init 100 tisic K¢.

Pro jednotlivé koncerty budou jako potfadatelskd sluZzba najimani brigadnici na zdkladé
dohody o provedeni prace, kdy pocet odpracovanych hodin nesmi piekrocit 300 hodin za
rok. V piipadé¢ odmén do 10 tisic korun mésiéné zaméstnanec ani zaméstnavatel neplati
zdravotni, socialni ani nemocenské pojiSténi. V ptipad¢ promotérské agentury, kterd porada
1 az 3 koncerty mési¢né, je nepravdépodobné, Ze by odména zaméstnance presahla 10 tisic
K¢. Vzhledem k omezenému poctu koncertii nelze zaméstnat spolupracovniky na hlavni
pracovni Uvazek. Preferovana bude dlouhodobé spoluprace, ¢imzZ se pfedejde nezadouci

fluktuaci a nutnosti opakovaného zaskoleni.

Casova naroénost Fizeni spole¢nosti je odhadovéna na 5 pracovnich dnii mési¢né, kdy se
jednatel bude Cinnosti vénovat operativné dle potieby. Jednatel spolecnosti tak nebude
Vv prvnich letech plné vytizen a mlze se zabyvat také jinou pracovni aktivitou. Odména
jednatele bude vyplacena jako podil na zisku, rozpocet spolecnosti vV pocatcich nebude za-
tézovan dalsimi mzdovymi naklady. Pokud by se v souvislosti s budoucim riistem koncert-
ni agentury Casova narocnost vykonu funkce jednatele zvysila, 1ze uvazovat 0 Casteném

pracovnim uvazku.
Vedeni ucetnictvi bude svéfeno externi spolecnosti. Ozvuceni poradanych koncertli bude
Vv pfipad€é klubu Mir zajisténo stalym klubovym zvukafem, Vv piipad¢ jiné lokace bude

ozvuleni zajisténo pouze aparatem vystupujicich kapel, ptipadné akusticky formou unplu-
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gged. Poradani velkych indoor a outdoor koncertl, které vyzaduji prondjem ozvuceni, se

bude koncertni agentura v prvnich letech ptisobeni na trhu vyhybat.

Postup sjednani koncertu se bude lisit od bézné promotérské praxe, kdy nejprve probiha
komunikace poradatele s vystupujicim umélcem ohledné finan¢nich podminek, respektive
terminu konani, a prondjem vhodnych koncertnich prostor pro dany termin se nasledn¢ resi

az po uzavieni dohody.

Vysoka obsazenost klubu Mir, kdy potadatel musi termin koncertu zamluvit vice nez pul
roku doptedu, aby mél jistotu, ze neni jiz obsazen jinou akci, spolu s nedostatkem dalsich
vhodnych koncertnich prostor v Uherském Hradisti si vyzaduje specifickou strategii. Za-
myslend koncertni agentura S dostatecnym ptedstihem zamluvi 5-10 termint v klubu Mir
pro nadchazejici koncertni sezénu, az poté oslovi interprety S nabidkou vystoupeni
V rezervovaném terminu. V ptipadé, ze se koncertni agentura dohodne na finan¢nich pod-
minkdach, ale vystupujici bohuzel neni dostupny Vv preferovaném terminu, nabidne agentura

dalsi rezervované terminy.

Vyjimecénou situaci pfedstavuji koncertni turné, kdy vystupujici interpret mé pevné dany
program akazdy den po dobu trvani turné vystupuje na jiném misté. Regulérni turné
Vv tuzemskych podminkach vSak podnikaji pouze velmi popularni interpreti a terminy jsou

domlouvény s velkym ptedstihem.

Obchodni komunikace probiha zpravidla prostfednictvim emailu, rezervace koncertnich
prostor na nasledujici sezoénu tak mize trvat az tyden. V ptipadé vystupujicich hudebnikt
muze dojednani podminek vystoupeni trvat icely mésic V pfipadé rozdilnych piedstav
0 vysSce honorafe nebo terminu konani. Pokud se nelze dlouhodobé dohodnout na financ-

nich podminkéch, agentura oslovi jiného interpreta.

Potvrzené vystupujici na jednotlivé koncerty bude koncertni agentura zvefejiiovat pomoci
socialnich siti. Poté jiz komunikace bude simultann¢é vedena dal$imi kanaly uvedenymi
Vv kapitole vénované propagaci. Marketingovou komunikaci agentury bude zajistovat jed-
natel spoleCnosti ve spolupraci S externim grafikem. Propagace by méla byt spusténa nej-

pozd¢ji mésic pied terminem konani koncertu.

Nejpozdéji pét dni pied terminem konani musi byt koncert fadn¢ nahlasen OSA. V den
koncertu se poté produkéni tym ve sloZeni 4-6 0sob dostavi na misto konani, kde bude vy-

konavat fadu ¢innosti napt. prodej vstupenek, kontrola navstévnikl, dodrZzovani bezpecnos-
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ti, vykladku a nakladku aparatu jednotlivych hudebnikt, fotograficka dokumentace pro
ucely propagace, zajisténi obcerstveni V backstage klubu, ptipadné splnéni dalSich podmi-
nek vystupujicich. Po piepocitani piijmu v pokladné bude vystupujicim vyplacen honorat,
ptipadné ptedem sjednany podil na zisku. Potadatel dale vzapéti vyplati ¢astku za prona-
jem prostor a ozvuéeni. Po ukon¢eni hudebni produkce jsou prostory nasledné piedany zpét

pronajimateli.

8.7 Financ¢ni plan

Zahajovaci rozvaha spole¢nosti vypada nasledovné:

Zahajovaci rozvaha k 1.1.

Aktiva K¢ Pasiva K¢
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 100 000
ObéZny majetek 120 000 Zakladni kapital 100 000
Zasoby 20 000

Pokladna 40 000

Bankovni tcet 40 000

Celkem aktiva 100 000 Celkem pasiva 100 000

Tabulka 6 - Zahajovaci rozvaha k 1.1.

V piipadé koncertni agentury nejsou Vv zacatcich nutné investice do dlouhodobého majetku,
pro aktivity agentury postac¢i home office, koncerty budou konany Vv pronajatych prosto-
rach. V dalSich letech je dlouhodoby majetek spole¢nosti mozné rozsitit 0 firemni automo-
bil pro transport umélct, piipadné zvukového aparatu. Dlouhodoby cil spole¢nosti smétuje
ke zfizeni vlastnich koncertnich prostor, které povedou K nezavislosti koncertni agentury
na pronajimateli a generovani pfijmt z prodeje napoju a obcerstveni na baru. Polozku za-
soby tvoii drobny hmotny majetek vlozeny do spolecnosti jako pocita¢ a mobilni telefon.

Aktiva spolecnosti jsou zcela financovany z vlastnich zdroju.

Podnikatelsky plan déle predklada tii varianty moznych scénaiti budouciho vyvoje financ-

nich ukazateltl - variantu pesimistickou, redlnou a optimistickou. V zajmu zvyseni piehled-
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nosti jsou nékteré polozky do detailu rozepsany napi. propagace, honoraie vystupujicich

umélct, pronajem koncertnich prostor a ozvuceni.

Dale je tfeba zdtiraznit, ze spolecnost zpocatku nebude platcem DPH, jelikoz obrat za 12
meésict nasledujicich po sobé nepiekroci 1 000 000 K¢&. Odmeéna jednatele bude vyplacena
jako podil na zisku, rozpocet spolecnosti tak nebude zatéZovan dalsimi mzdovymi naklady.
Pokud by se v souvislosti s budoucim rustem agentury ¢asova naro¢nost vykonu funkce

jednatele zvysila, Ize uvazovat 0 ¢aste¢ném pracovnim tvazku.

8.7.1 Pesimisticka varianta

Vykaz zisku a ztrat za 1. mésic podnikani - pesimisticka varianta

Trzby za prodej vstupenek 20 000 K¢
Vynosy 20 000 K¢
Zasoby 400 K¢
Mzdy brigadnici 1 440 K¢
Socialni a zdravotni pojisténi 0 K¢
Ztizovaci néklady s.r.o. 20 000 K¢
Obcerstveni a ubytovani 1500 K¢
Propagace 10 000 K¢
Honorate vystupujicich umélct 15 000 K¢
Pronajem koncertnich prostor 2 500 K¢
Ozvuceni 2 000 K¢
OSA 1 500 K¢
Naklady - variabilni 54 340 K¢
Telefon a internet 500 K¢
Vedeni tcetnictvi 2 000 K¢
Naklady - fixni 2 500 K¢
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Zisk/ztrata pied zdanénim -36 840 K¢
Dan ze zisku 0 K¢
Zisk/ztrata po zdanéni -36 840 K¢

Tabulka 7 - Vykaz zisku a ztrat za 1. mésic podnikani - pesimisticka varianta

V prvnim mésici podnikani budou pfevazovat naklady nad vynosy, coz je zptisobeno pie-

devsim zfizovacimi naklady spojenymi se zalozenim spole¢nosti S ru¢enim omezenim.

Vykaz zisku a ztrat za 1. rok podnikani - pesimisticka varianta

Trzby za prodej vstupenek 200 000 K¢
Vynosy 200 000 K¢
Zasoby 3 000 K¢
Mzdy (brigadnici) 14 400 K¢
Socialni a zdravotni pojisténi 0 K¢
Ztizovaci néklady s.r.o. 20 000 K¢
Obcerstveni a ubytovani 15 000 K¢
Propagace 25000 K¢
Honorate vystupujicich umélct 95 000 K¢
Pronajem koncertnich prostor 25 000 K¢
Ozvuceni 20 000 K¢
OSA 10 000 K¢
Naklady - variabilni 227 400 K¢
Telefon a internet 6 000 K¢
Webové stranky (doména a hosting) 1 000 K¢
Vedeni ucetnictvi 12 000 K¢
Naklady - fixni 19 000 K¢
Zisk/ztrata pted zdanénim -46 400 K¢
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Dan ze zisku

Zisk/ztrata po zdanéni -46 400 K¢

Tabulka 8 - Vykaz zisku a ztrat za 1. rok podnikani - pesimistickd varianta

Pesimisticka varianta pocita se situaci, kdy potadané koncerty vV prvnim roce navstivi pou-
ze 2000 navstévnikl pii pramérné cené vstupenky 100 K¢. Vzhledem k tomu, Ze zaporny
vysledek hospodaieni nebyl zptisoben vysSkou pocatecnich investic, ale nedostate¢nou po-
ptavkou publika, bude Vv nasledujicim obdobi potieba ptijmout nékolik opatfeni, napt. ve-

deni tcetnictvi pfimo jednatelem, zvySeni ceny vstupného, zintenzivnéni propagace.

Rozvaha k 31.12. - pesimisticka varianta

Aktiva K¢ Pasiva K¢
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 53 600
ObéZny majetek 53 600 Zakladni kapital 100 000
Zasoby 20 000 Hospodatsky vysledek - 46 400
Pokladna 16 800

Bankovni tcet 16 800

Celkem aktiva 53 600 Celkem pasiva 53 600

Tabulka 9 - Rozvaha k 31.12. - pesimisticka varianta

Na zaklad¢ prijatych opatieni zaznamend spolecnost V néasledujicim obdobi mirny zisk,
ktery vytvari predpoklad zvraceni nepiiznivé situace, byt’ spolecnost ohrozoval nedostatek

vlastnich finan¢nich prostiedki.

Vykaz zisku a ztrat za 2. rok podnikani - pesimisticka varianta

TrZby za prodej vstupenek 240 000 K¢
Spozoring a dotace 5000 K¢
Vynosy 245 000 K¢
Zasoby 4 000 K¢
Mzdy (brigadnici) 14 400 K¢
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Socialni a zdravotni pojisténi 0 K¢
Obcerstveni a ubytovani 15 000 K¢
Propagace 30 000 K¢
Honorate vystupujicich umélct 100 000 K¢
Pronajem koncertnich prostor 25000 K¢
Ozvuceni 20 000 K¢
OSA 15 000 K¢
Naklady - variabilni 223 400 K¢
Telefon a internet 6 000 K¢
Webové stranky (doména a hosting) 1 000 K¢
Vedeni Ucetnictvi 0 K¢
Naklady - fixni 7 000 K¢
Zisk/ztrata pied zdanénim 14 600 K¢
Daii ze zisku 2774 K¢
Zisk/ztrata po zdanéni 11 826 K¢

Tabulka 10 - Vykaz zisku a ztrat za 2. rok podnikani - pesimisticka varianta
Ve tfetim roce podnikani by méla vzrist trzba za prodej vstupenek a vynosy ze sponzorin-
gu a vefejnych dotaci, coz se projevi na €istém zisku témét 50 tisic K¢. Tyto financni pro-

sttedky by vSak vzhledem ke ztraté prvniho obdobi mély zlstat na ti¢tech spolecnosti.

Vykaz zisku a ztrat za 3. rok podnikani - pesimisticka varianta

Trzby za prodej vstupenek 290 000 K¢
Sponzoring a dotace 10 000 K¢
Vynosy 300 000 K¢
Zasoby 4 000 K¢
Mzdy (brigédnici) 14 400 K¢
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Socialni a zdravotni pojisténi 0 K¢
Obcerstveni a ubytovani 20 000 K¢
Propagace 30 000 K¢
Honorate vystupujicich umélct 100 000 K¢
Pronajem koncertnich prostor 25000 K¢
Ozvuceni 20 000 K¢
OSA 20 000 K¢
Naklady - variabilni 233 400 K¢
Telefon a internet 6 000 K¢
Webové stranky (doména a hosting) 1 000 K¢
Vedeni Ucetnictvi 0 K¢
Naklady - fixni 7 000 K¢
Zisk/ztrata pied zdanénim 59 600 K¢
Daii ze zisku 11324 K¢
Zisk/ztrata po zdanéni 48 276 K¢

Tabulka 11 - Vykaz zisku a ztrat za 3. rok podnikani - pesimisticka varianta

Ztrata v prvnim roce podnikani zpisobila prodlouZeni doby ndvratnosti investic na 5 let,

presto by se i pii pesimistické varianté mélo podatit spole¢nost Stabilizovat.

Doba navratnosti 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
- pesimisticka varianta Ke K& K& K& K&
Kapitalovy vydaj 100 000 0 0 0 0
Cisty roéni zisk - 46 400 11 826 48 276 67 716 70 146

Tabulka 12 - Doba navratnosti - pesimisticka varianta
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8.7.2 Realisticka varianta

Vykaz zisku a ztrat za 1. mésic podnikani - realisticka varianta

Trzby za prodej vstupenek 25000 K¢
Vynosy 25000 K¢
Zasoby 400 K¢
Mzdy brigadnici 1 440 K¢
Socialni a zdravotni pojisténi 0 K¢
Ztizovaci naklady s.r.o. 20 000 K¢
Obcerstveni a ubytovani 1 500 K¢
Propagace 10 000 K¢&
Honoréte vystupujicich umélct 15 000 K¢
Pronajem koncertnich prostor 2 500 K¢
Ozvuceni 2 000 K¢
OSA 1 500 K¢
Naklady - variabilni 54 340 K¢
Telefon a internet 500 K¢
Vedeni ucetnictvi 2 000 K¢
Niéklady - fixni 2 500 K¢
Zisk/ztrata pfed zdanénim -31 840 K¢
Dan ze zisku 0 K¢
Zisk/ztrata po zdanéni -31 840 K¢

Tabulka 13 - Vykaz zisku a ztrat za 1. mésic podnikani - realisticka varianta
V prvnim mésici podnikani budou opét pfevazovat naklady nad vynosy, coZ je zplisobeno

predevsim ziizovacimi naklady spojenymi se zalozenim spole¢nosti S ru¢enim omezenim.

Vykaz zisku a ztrat za 1. rok podnikani - realisticka varianta
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Trzby za prodej vstupenek 250 000 K¢
Sponzoring a dotace 10 000 K¢
Vynosy 260 000 K¢
Zasoby 4 000 K¢
Mzdy (brigadnici) 14 400 K¢
Sociélni a zdravotni pojisténi 0 K¢
Ziizovaci ndklady s.r.0. 20 000 K¢
Obcerstveni a ubytovani 15 000 K¢
Propagace 25000 K¢
Honorate vystupujicich umélct 100 000 K¢
Prondjem koncertnich prostor 25 000 K¢
Ozvuceni 20 000 K¢
OSA 15 000 K¢
Naklady - variabilni 238 400 K¢
Telefon a internet 6 000 K¢
Webové stranky (doména a hosting) 1 000 K¢
Vedeni tcetnictvi 12 000 K¢
Naklady - fixni 19 000 K¢
Zisk/ztrata pfed zdanénim 2 600 K¢
Dani ze zisku 494 K¢
Zisk/ztrata po zdanéni 2 106 K¢

Tabulka 14 - Vykaz zisku a ztrat za 1. rok podnikani - realisticka varianta

Redlné varianta rozpoctu vychdzi z predpokladu, Ze pfiblizn€ deset potadanych koncertli

navstivi celkem 2500 platicich navstévnikil, pficemz primérnéd cena vstupenky bude Cinit

ptiznivych 100 K¢&. Vynos z prodeje vstupenek, ktery predstavuje hlavni vynos koncertni

agentury, bude ¢init 250 tisic K¢. V dalsich obdobich 1ze objem prodanych vstupenek dale
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navySovat (klub Mir ma celkovou kapacitu salu az 400 0sob) a pfiznivé pramérné vstupné

muze byt navyseno 0 10 - 20 %, aniz by pravdépodobné¢ ztratilo na atraktivite.

Nejvétsi slozku nakladu logicky tvofi honorafe vystupujicich umélct. Vyhodu piedstavuje
nizké mnozstvi fixnich nakladl, kdy se vétsSina ndkladl odviji od poctu a druhu potadanych
koncerti. Naklady vynalozené na propagaci budou putovat na graficky design a tisk plaka-
tt, ptipadny vylep na komerénich plochach, reklamu na socidlnich sitich. Jednoduché

webové stranky spolecnosti budou feSeny svépomoci.

Rozvaha k 31.12. - realisticka varianta

Aktiva K¢ Pasiva K¢
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 102 106
ObéZny majetek 102 106 Zékladni kapital 100 000
Zasoby 20 000 Hospodaisky vysledek 2106
Pokladna 40 000

Bankovni ucet 42 106

Celkem aktiva 102 106 Celkem pasiva 102 106

Tabulka 15 - Rozvaha k 31.12. - realistick4 varianta

Ve druhém roce podnikani dojde k navySeni primérné navstévnosti 0 20 % (ro¢né 3000
navstévnikil) pii zachovani stejné vyse prumérného vstupného. Spolecnost se také zaméri
na zvySeni vynosl z komer¢niho sponzoringu a vetejnych dotaci. Koncertni agentura taktéz
nebude zatiZena zfizovacimi néklady, naopak se mirné zvysi honorafe vystupujicich inter-

pretil, coz povede K vyssi atraktivité koncertl pro potencionalni publikum.

Vykaz zisku a ztrat za 2. rok podnikani - realisticka varianta

Trzby za prodej vstupenek 300 000 K¢
Sponzoring a dotace 15 000 K¢
Vynosy 315 000 K¢
Zasoby 5000 K¢
Mzdy (brigédnici) 14 400 K¢
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Socialni a zdravotni pojisténi 0 K¢
Obcerstveni a ubytovani 20 000 K¢
Propagace 30 000 K¢
Honorate vystupujicich umélct 120 000 K¢
Pronajem koncertnich prostor 25000 K¢
Ozvuceni 20 000 K¢
OSA 20 000 K¢
Naklady - variabilni 254 400 K¢
Telefon a internet 6 000 K¢
Webové stranky (doména a hosting) 1 000 K¢
Vedeni Ucetnictvi 12 000 K¢
Naklady - fixni 19 000 K¢
Zisk/ztrata pied zdanénim 41 600 K¢
Daii ze zisku 7 904 K¢
Zisk/ztrata po zdanéni 33 696 K¢

Tabulka 16 - Vykaz zisku a ztrat za 2. rok podnikani - realisticka varianta

Vysledny zisk muze byt vyplacen majiteli jako odména za fizeni agentury nebo pouzit pro

dalsi rozvoj koncertni agentury v budoucnosti. Ve tietim roce puisobeni spole¢nosti na trhu

se navysi cena vstupenek 0 15 % pti zachovani stavajiciho poctu navstévnikt (3000 na-

vStévnikl rocn€). Ostatni ndklady ziistanou prakticky nezménény, vzhledem ke zméné

vstupného se pravdépodobné pouze zvysi poplatky OSA za uziti autorsky chranénych skla-

deb.

Vykaz zisku a ztrat za 3. rok podnikani - realisticka varianta

TrZby za prodej vstupenek 350 000 K¢
Sponzoring a dotace 20 000 K¢
Vynosy 370 000 K¢
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Zasoby 5000 K¢
Mzdy (brigadnici) 18 000 K¢
Socialni a zdravotni pojisténi 0 K¢
Obcerstveni a ubytovani 20 000 K¢
Propagace 30 000 K¢
Honorate vystupujicich umélct 120 000 K¢
Pronajem koncertnich prostor 25000 K¢
Ozvuceni 20 000 K¢
OSA 25 000 K¢
Naklady - variabilni 263 000 K¢
Telefon a internet 6 000 K¢
Webové stranky (doména a hosting) 1 000 K¢
Vedeni Ucetnictvi 12 000 K¢
Naklady - fixni 19 000 K¢
Zisk/ztrata pfed zdanénim 88 000 K¢
Daii ze zisku 16 720 K¢
Zisk/ztrata po zdanéni 71280 K¢

Tabulka 17 - Vykaz zisku a ztrat za 3. rok podnikani - realisticka varianta

Diky nizkému mnoZstvi skladovych zasob, absenci dlouhodobého majetku, vyjimecné pra-

x1 vypléaceni zaloh pro vystupujici interprety pred uskute€nénim koncertu a okamzité platbé

navstévnikil za vstupenky lze ocekavat plynuly tok finan¢nich prostiedki, ktery by diky

dostate¢né financni rezervé nemeélo negativné poznamenat ani nékolik ztratovych koncertt.

Doba navratnosti 1. rok 2. rok 3. rok
- realisticka varianta K K& K&
Kapitalovy vydaj 100 000 0 0
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Cisty roéni zisk

2106

33 696

71280

Tabulka 18 - Doba navratnosti - realisticka varianta

Realisticka varianta podnikatelského planu se v prvnich tfech letech nevyznacuje vysokou

ziskovosti, pozitivné vSak 1ze hodnotit navratnost investice do tfi let.

8.7.3 Optimisticka varianta

Vykaz zisku a ztrat za 1. mésic podnikani - optimisticka varianta

Trzby za prodej vstupenek 30 000 K¢
Sponzoring 5000 K¢
Vynosy 35000 K¢
Zasoby 400 K¢
Mzdy brigadnici 1 440 K¢
Socialni a zdravotni pojisténi 0 K¢
Ztizovaci néklady s.r.o. 20 000 K¢
Obcerstveni a ubytovani 1 500 K¢
Propagace 10 000 K¢
Honorate vystupujicich umélct 15 000 K¢
Pronajem koncertnich prostor 2 500 K¢
Ozvuceni 2 000 K¢
OSA 1 500 K¢
Naklady - variabilni 54 340 K¢
Telefon a internet 500 K¢
Vedeni tcetnictvi 2 000 K¢
Naklady - fixni 2500 K¢
Zisk/ztrata pied zdanénim -21 840 K¢
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Dan ze zisku

0 K¢

Zisk/ztrata po zdanéni

-21 840 K¢

Tabulka 19 - Vykaz zisku a ztrat za 1. mésic podnikani - optimisticka varianta

| v piipad€ optimistické varianty budou Vv prvnim mésici podnikani pfevazovat naklady nad

vynosy, vyslednd ztrata je zpisobena predevsim zifizovacimi néklady spojenymi se zaloze-

nim spolecnosti S ru¢enim omezenim. Jiz nasleduji mésic by mél byt dosazen zisk.

Vykaz zisku a ztrat za 1. rok podnikani - optimisticka varianta

Trzby za prodej vstupenek 300 000 K¢
Sponzoring a dotace 15 000 K¢
Vynosy 315 000 K¢
Zasoby 4 000 K¢
Mzdy (brigadnici) 14 400 K¢
Socialni a zdravotni pojiSténi 0 K¢
Ztizovaci naklady s.r.o. 20 000 K¢
Obcerstveni a ubytovani 15000 K¢
Propagace 30 000 K¢
Honoréte vystupujicich umélct 100 000 K¢
Prongjem koncertnich prostor 25000 K¢
Ozvuceni 20 000 K¢
OSA 20 000 K¢
Naklady - variabilni 248 400 K¢
Telefon a internet 6 000 K¢
Webové stranky (doména a hosting) 1 000 K¢
Vedeni tcetnictvi 12 000 K¢
Naklady - fixni 19 000 K¢
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Zisk/ztrata pied zdanénim 47 600 K¢
Dan ze zisku 9044 K¢
Zisk/ztrata po zdanéni 38 556 K¢

Tabulka 20 - Vykaz zisku a ztrat za 1. rok podnikani - optimisticka varianta

V prvnim obdobi pocita optimistickd varianta S navstévnosti 3000 platicich pfi primérmém
vstupném 100 K¢, coz vygeneruje 300 tisic K¢ na trzbach za prodané vstupenky. Naklady

jsou prakticky totozné jako V ptipad¢ realistické varianty, vysledkem je tak jiz nezanedba-

telny zisk.

Rozvaha k 31.12. - optimisticka varianta
Aktiva K¢ Pasiva K¢
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 138 556
ObéZny majetek 138 556 Zakladni kapital 100 000
Zasoby 20 000 Hospodatsky vysledek 38 556
Pokladna 40 000
Bankovni tcet 78 556
Celkem aktiva 138 556 Celkem pasiva 138 556

Tabulka 21 - Rozvaha k 31.12. - optimisticka varianta

Dalsi obdobi pokracuje Vv trendu rostoucich trzeb, po¢et navstévnikt se zvysi na 3500 plati-
cich rocné. Primérna vyse vstupného zlistane nezménéna. Naklady o n€kolik desitek tisic
zvysi vetsi investice do propagace a honorare vystupujicich umélcti. V souvislosti S ristem

navstévnosti porostou také autorské poplatky OSA.

Vykaz zisku a ztrat za 2. rok podnikani - optimisticka varianta

Trzby za prodej vstupenek 350 000 K¢
Sponzoring a dotace 20 000 K¢
Vynosy 370 000 K¢
Zasoby 5000 K¢
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Mzdy (brigadnici) 14 400 K¢
Sociélni a zdravotni pojisténi 0 K¢
Obcerstveni a ubytovani 20 000 K¢
Propagace 35000 K&
Honorate vystupujicich umélct 120 000 K¢
Pronajem koncertnich prostor 25000 K¢
Ozvuceni 20 000 K¢
OSA 25 000 K¢
Naklady - variabilni 264 400 K¢
Telefon a internet 6 000 K¢
Webové stranky (doména a hosting) 1 000 K¢
Vedeni ucetnictvi 12 000 K¢
Naklady - fixni 19 000 K¢
Zisk/ztrata pred zdanénim 86 600 K¢
Dan ze zisku 16 454 K¢
Zisk/ztrata po zdanéni 70 146 K¢

Tabulka 22 - Vykaz zisku a ztrat za 2. rok podnikani - optimisticka varianta

Ve tietim roce bude dalsi rlst vynost zptisoben zvySenim ceny vstupenek pfi zachovani
piiblizné stejné navstévnosti. Op&tovné dojde také k mirnému zvyseni variabilnich nakladt
vcetné mzdy vyplacené brigddnikiim, coz predstavuje jistou dan za Gispé$né etablovani na

trhu.

Vykaz zisku a ztrat za 3. rok podnikani - optimisticka varianta

Trzby za prodej vstupenek 400 000 K¢
Sponzoring a dotace 25 000 K¢
Vynosy 425 000 K¢
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Zasoby 5000 K¢
Mzdy (brigédnici) 18 000 K¢
Socialni a zdravotni pojisténi 0 K¢
Obcerstveni a ubytovani 20 000 K¢
Propagace 35000 K¢
Honorate vystupujicich umélct 120 000 K¢
Pronajem koncertnich prostor 30 000 K¢
Ozvuceni 20 000 K¢
OSA 30 000 K¢
Naklady - variabilni 278 000 K¢
Telefon a internet 6 000 K¢
Webové stranky (doména a hosting) 1 000 K¢
Vedeni Ucetnictvi 12 000 K¢
Niéklady - fixni 19 000 K¢
Zisk/ztrata pfed zdanénim 128 000 K¢
Daii ze zisku 24 320 K¢
Zisk/ztrata po zdanéni 103 680 K¢

Tabulka 23 - Vykaz zisku a ztrat za 3. rok podnikani - optimisticka varianta

Optimistickd varianta podnikatelského planu se vyznacuje vysokou rychlosti rlstu zisku,

kdy se poc¢atecni investice vrati jiz do dvou let od zaloZeni spolecnosti.

Doba navratnosti 1. rok 2. rok 3. rok
- optimisticka varianta K& K& K&
Kapitalovy vydaj 100 000 0 0
Cisty roéni zisk 38 556 70 146 103 680

Tabulka 24 - Doba navratnosti - optimisticka varianta
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ZAVER

Hlavni cil prace byl splnén zpracovanim podnikatelského planu pro zamyslenou koncertni
agenturu, ktera bude pusobit na trhu v Uherském Hradisti a blizkém okoli. Toho bylo dosa-
zeno prostiednictvim trojice dil¢ich cili. Prvni ¢ast prace predlozila teoretickd vychodiska
Z oblasti strategického planovani a marketingu kultury nezbytné pro vypracovani podnika-

telského planu.

Analyticka cast prace odhalila, ze stavajici konkurence do velké miry opomiji mladou cilo-
vou skupiny ve véku 15 - 29 let, byt se jedna 0 nejcastéjsi navstévniky koncertti popularni
hudby. Nejvétsi hrozbu tak predstavuji substituty vV podobé rostouciho mnozstvi zptsobt
traveni volného ¢asu, kdy se pasivni sledovani televize ¢i surfovani po internetu vyznacuje
niz8i finanéni narocnosti nez ndvstéva koncertu. V souvislosti S mnozstvim substitutli roste

také vyjednavaci sila zdkazniki.

Ptilezitost nové koncertni agentury se nachdzi ve vyuziti zminéného sebeuspokojeni
a zkostnatélosti stavajicich subjektt na trhu, které trpi nedostate¢nou propagaci na social-
nich sitich a pfehlizenim mladé cilové skupiny. Mezi dal§imi pfilezitostmi se nabizi vstup
na nové trhy mimo region S vétsi koncentraci cilové skupiny studenttli, coz vSak vyzaduje
detailni informace 0 tamnim trhu kulturnich produktt, a navazani spoluprace v oblasti pro-
pagace s ostatnimi kulturnimi organizacemi, které se primarn¢ nezabyvaji poradanim kon-

certu.

Podnikatelsky plan zvolil jako nejvhodnéjsi strategii zamétfeni na mladou cilovou skupinu
z tad studentl a nabidnuti unikatni dramaturgie v podobé koncerti okrajovych hudebnich
zanrt. Financni plan spolecnosti piedlozil tii varianty scénaiti (pesimistickd, realisticka
a optimistickd) S navratnosti investice vV obdobi 2 az 5 let od zahajeni podnikani, coz indi-
kuje ptiznivy vyhled do budoucnosti. Dlouhodoba udrzitelnost podnikani vSak zavisi také

na implementaci a pribézném vyhodnocovani plnéni podnikatelského planu.
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