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Anotace

Diplomova prace ,,Podminky pro vznik nové hudebni produkéni agentury v Ceské
republice” se zabyva konkrétnd moznostmi transformace ¢innosti OSVC, poiadani
kulturnich produkci, do spole¢nosti s rucenim omezenym (vypracovana je ve vztahu
k dosavadni ¢innosti autora prace). Na zalozeni agentury je nahliZeno z pohledu jeji

organizacni struktury, strategického planovani marketingu a finan¢ni kapacity.

Annotation

The diploma thesis ,,Conditions for establishing a Music Production Agency in the
Czech Republic* deals with possibilities of transformation from small trader to
Limited Liability Company in the field of Music Business (based on the authors
expirience). Music Production Agency is described from four different perspectives:
firstly organizational structure, secondly strategic planning, thirdly marketing and

finally financial capacity.
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1 Uvod

Potadani hudebnich produkei hraje na kulturnim trhu v Ceské republice velmi
dilezitou roli. V soucasnosti se jedna o vyznamny zdroj piijjmi pro umélce a
pracovniky kulturniho sektoru a piedevSim o ndstroj rozvijeni zivé kultury. Vstup
agentury na kulturni trh vSak obndsi feSeni mnoha otazek a problémd, spojenych s
legislativnim, marketingovym a ekonomickym rdémcem.

Tato diplomova prace se zabyvd moZznosti vstupu nové agentury na kulturni
do hlavni ¢innosti a do vhodnéjsi pravni formy. Vypracovana je na zéklad¢ dosavadni
¢innosti autora prace v oblasti pofadani kulturnich produkci.

Na zalozeni agentury je nahlizeno ze ctyf klicovych aspektl. Prvnim je
organizacni struktura utvarejici rdmec fungovani organizace. Druhy aspekt tvofi
strategické planovani, které usmérnuje budouci vyvoj organizace. Tieti aspekt
pfedstavuje marketing, jenz je se strategickym pldnovanim Uzce propojen.
V neposledni fad¢ prace analyzuje aspekt finan¢ni kapacity a ekonomického provozu
organizace.

Zpracovani zadaného tématu je pomérné¢ komplikovanou problematikou, ke
které lze pfistoupit s mnoha variantami feSeni. Prace je pojata jako studie
proveditelnosti, kombinuji se v ni teoretické poznatky s aplikaci na konkrétni
prakticky ptiklad.

Hudebni agentura je v praci pojimana jako organizace produkujici ziva
koncertni vystoupeni, zastupujici umélce formou agenturni ¢innosti a vykonavajici

dopliikové (naptiklad reklamni) a dal$i kulturné-produkéni Cinnosti.



2 Uvedeni do problému

Zakladni mySlenkou diplomové prace je popis moznosti vytvoreni nové
hudebni produkéni agentury na trhu v CR, ktera bude v sobé kombinovat ziskovou a
neziskovou ¢innost v hudebni oblasti (komer¢ni projekty budou podporovat
nekomercni). Cilem zaloZeni agentury je potadani hodnotnych kulturnich produkci
vazné a popularni hudby a jejich vzajemné propojeni v ptipadech, kde je to vhodné
(rozpocCty, propagace, dramaturgie atd.). Dilezitym aspektem bude kvalita
nabizené¢ho produktu (kulturni, uméleckd) a vysoky standard zazemi pro divaky
(organiza¢ni stranka hudebnich produkci, nabizeny servis doprovodnych sluzeb na
koncertech).

Cilovym segmentem trhu bude pro zahdjeni Cinnosti agentury primdrné
Jihomoravsky kraj a pftilehlé okoli. Cilova skupina bude vychazet z jednotlivych
realizovanych projekti — zahrnovat bude Siroké vékové a socidlni spektrum
navstévniki koncertd (dle dramaturgické stranky akce). Specidlni pozornost bude
vénovana projektim pro mladé lidi, cca do 27 let. Agentura bude realizovat rovnéz
projekty s charakterem neformalniho hudebniho vzd€lavani (seminafe, kurzy,
workshopy) a bude se vénovat zastupovani umélcti (agenturni ¢innost) a dalsi
dopliikové ¢innosti.

Jednim z klicovych prvkl zalozeni agentury bude slozeni jejiho realiza¢niho
tymu. Ten bude sestdvat prevazné z mladych absolventi specializovanych obort
(hudebni/divadelni produkce) a spolupracovnikii, ktefi se osvédcili pii realizaci
dosavadnich projektii autora prace (grafické sluzby, projektovy management). Velka
cast ¢innosti agentury bude realizovdna za pomoci externich firem, kde bude rovnéz
dbano na vysoky standard kvality prace dodavatelskych subjektti a peclivé nastaveni
kritérii vybéru dodavatell pro jednotlivé projekty agentury.

Otazka finan¢nich cili je determinovadna faktem, Ze motivace provozu
agentury nebude zalozena pouze na ekonomickém profitu, ale vyznamné také na
,ideovych® hodnotach (propojeni komercnich a nekomercnich Cinnosti agentury).
Cilem je pak v horizontu cca 3 - 5 let splaceni vSech vstupnich nakladt podnikani,
zajiSténi stabilniho provozu agentury vcetné tvorby rezerv s plnym pokrytim

provoznich nakladi a finanénim ohodnocenim zaméstnancti v obvyklé vysi daného



segmentu trhu (malé spolecnost, 3 — 5 zaméstnancti).

K zaloZeni analyzované agentury je nutny vstupni kapital. ReSenim se nabizi
forma uvéru, piipadné kapitdlovy vstup dalSiho subjektu do tohoto podnikatelského
zaméru. V piipad¢é menSich projekti na pocatku ¢innosti agentury bude mozné vyuzit
rovnéz investice zakladatele agentury — vlastni prosttedky (dale viz kapitola
Finance). Tato forma se nam z divodu sniZeni podnikatelského rizika zda
nejvhodnéjsi, s vyhledem na mozné rozsifeni podnikéni (s pomoci Uvéru nebo
kapitalového vstupu dalSiho subjektu) v horizontu 3 — 5 let.

Vyznamnym prvkem zalozeni nového podnikatelského subjektu na trhu je
volba jeho pravni formy, kterou rozebird podrobné&ji kapitola 3.2 Volba vhodné
pravni formy pro agenturu dle zadanych vstupnich kriterii. Na zaklad¢ poznatka
uvedenych v této kapitole piedesilame, Ze se piiklanime v soudasném prostiedi CR a
pfi danych vstupnich kritériich ke spolecnosti s rucenim omezenym, jakozto

nejvhodnéjsi pravni forme pro analyzovany subjekt.

2.1 Metodologie

Metodologicky bude prace zpracovana jako kombinace analyticko-syntetické
prace se zdroji (teoretické poznatky) a studie proveditelnosti (zde je mozné opfit se
o metodiku zpracovani studie proveditelnosti pro projekty programi EU — viz
metodické piirucky MMR Studie proveditelnosti'’ a obvyklou strukturu
podnikatelského planu — viz Srpova, 2010, s. 59). Tyto metodiky jsou vSak pro
potfeby prace upraveny a slouzi pouze jako rdmcova kostra, kterd je prizpisobena
dle potfeb obsahu prace. Kategorie analyzy definuje model kulturni produkcni

agentury, viz kapitola 2.5 Model kulturni produkcni agentury.

2.2 Zakladni prehled aktivit organizace

Mezi Cinnosti agentury bude patfit primarné potadani koncertii, kulturnich
produkci, zprostiedkovani umélcli, realizace hudebné-vzdelavacich projekti,
ptiprava a realizace reklamnich kampani a event management (realizace akci ,,na

klic*). Dle zivnostenského zékona se bude jednat o Cinnosti zafazené pod kapitolu

1 Dohledatelny na http://www.strukturalni-fondy.cz/Informacni-materialy
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Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.

Konkrétné¢ se bude ufednim jazykem jednat o ,,zprostiedkovani obchodu
a sluzeb, reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni, mimoskolni vychovu
a vzdélavani, potadani kurzi, Skoleni, vcetn¢ lektorské CcCinnosti, provozovani
kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zdbavnich zafizeni, pofadani kulturnich
produkci, zdbav, vystav, veletrhli, piehlidek, prodejnich a obdobnych akci® (zak.

¢. 455/1991 Sb. ptiloha €. 4, Zivnost volna).

2.3 Soucasny stav a vstupni podminky pro zaloZeni
agentury

Soucasny stav zaloZeni agentury mizeme popsat jako vypracovani strategie
(dale jen OSVC) v oblasti produkce hudebnich aktivit do hlavni &innosti a vhodné&jsi
pravni formy pro tuto ¢innost (spolecnosti s ru¢enim omezenym).

Touto transformaci je minéno piedevsim rozsifeni dosavadnich aktivit, které
mély nahodily charakter (po dobu 5 let produkce koncertu VECER LEGEND
RADIA HEY s tadovym rozpoctem ve vysi stovek tisic korun jednou ro¢né, 5 let
realizace hudebné vzdélavacich projekti s fadovym rozpoctem ve vysi desitek tisic
korun ro¢né). Tyto diive realizované aktivity budou tvofit vstupni projekty agentury
a jejich zavedené znacky agentura pii svém vstupu na trh vyuzije.

Na rozsifeni aktivit se vaze automaticky potieba stdlejSitho personalniho
zajiSténi projektd, vybudovani administrativniho a produkéniho zazemi (kancelaiské
prostory), stanoveni strategického sméfovani agentury — tvorba kratkodobych,
sttednédobych a dlouhodobych plan (dramaturgické a marketingové koncepce) a
v neposledni fad¢ také nové pravni ukotveni Cinnosti spolecnosti (zaloZeni
spoleCnosti s ru¢enim omezenym). Tato prace se pokusi rdmcoveé vymezit vznik a

moznou podobu fungovani agentury po zalozeni.

2.4 Klicové body zaloZeni agentury

Produktem nové vzniklé agentury budou primarné¢ hodnotné kulturni

2 Jedna se o ¢innost diplomanta — absolventa oboru hudebni manazerstvi
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produkce (koncerty), dale se agentura zaméti na zastupovani umélci a realizaci
hudebné-vzdélavacich projekt. U kulturnich produkci se jedna o variabilni produkt,
ktery muze byt ve svych jednotlivych podobach akci od akce modifikovan (po
strance dramaturgie, marketingu, konkrétnich cili realizace projektu a s tim
souvisejicimi produkénimi faktory) — s ohledem na Zadanou cilovou skupinu. To
stejné plati v podstaté¢ 1 pro realizaci hudebné-vzdélavacich projekt. Zastupovani
umélct se pak zaméfi primarné na mladé talentované hudebniky a skupiny a jejich
zviditelnéni na trhu v CR a v zahraniéi.

Cilem agentury bude vytvofit pestré¢ pokryti ve vice segmentech trhu
(koncerty vazné a popularni hudby’, dale pak v oblasti neforméalniho hudebniho
vzdélavani a dalSich dopliikovych ¢innosti agentury — reklamni kampané, event
management). Realizované projekty pak musi byt konzistentni s poslanim a
dlouhodobymi cili organizace.

Klicovym bodem provozu nové hudebni produkéni agentury bude rovnéz
motivace realizaéniho tymu, sestavajiciho pirevazné z mladych lidi. Pravé ta by se

m¢éla stat motorem realizace celého projektu (snaha dé€lat véci nové, jinak,lépe).

3 jedna se o vzajemné propustné hranice
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2.5 Model kulturni produkéni agentury
Schéma 1: Model kulturni produkéni agentury

TRH
Cilove segmety trhu

= [
- Strategie Marketing o
= AGENTURA o
e |
L [ |
e =
L
u u
b u
L |
s/ N\
. Organizacni Finanéni ™
B struktura kapacita M

Zdroj — vlastni navrh autora prace

Uvedeny model schematicky znazorniuje pohled na hudebni agenturu na trhu.
V centru agentury a jejiho uplatnéni se na trhu stoji jeji portfolio — potadané
koncerty, kulturni projekty, které zaujimaji vybrané cilové segmenty trhu. Toto
portfolio je formované agenturou, resp. jejimi vnitinimi podminkami. Jako kli¢ové
prvky jsme urc€ili u agentury jeji strategii, marketing, finan¢ni kapacitu a organizacni

strukturu®.

4 ziejma je také vazba viech téchto prvkl na vn&jsi prostiedi, kterym jsou ovlivnény — struktura trhu,

pozice organizace na trhu, legislativni ramec pro danou oblast atd.
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ORGANIZACNI STRUKTURA piedstavuje v nasem pojeti personalni
strukturu organizace a jeji zpiisob prace (zamétime se na projektovy piistup). Do této
kapitoly zafazujeme také volbu vhodné pravni formy organizace, jelikoz se jedna

o velice podstatny faktor, ovliviujici jeji chod a fungovani®.

Pohlédneme-li blize na oblast uréenou jako STRATEGIE agentury, mame na
mysli pfedev§im formulovani poslani organizace a stanoveni strategickych cilt
organizace. Pod tuto kapitolu jsme zatfadili také umeélecké planovani pro jeho
klicovou strategickou ulohu v kulturni organizaci.

MARKETING jsme vyclenili v rdmci schématu jako samostatny prvek pro
jeho obsdhlost a vyznamnou roli v hudebni agentufe (jinak spadd marketingové
planovani rovnéZ pod kapitolu strategického planovani). PopiSeme ulohu znacky
organizace a zakladni marketingové procesy v organizaci. Marketingové planovani
v kulturni organizaci je tGzce svdzané s uméleckym planovanim (dramaturgickym

planovanim) a tim s oblasti vySe uvedené strategie.

FINANCNI KAPACITOU organizace rozumime schopnost zaji§téni
financovani projektl (napi. vlastni prostfedky k predfinancovani projekti pied
zahajenim piijmu z jejich provozu) a financovani zalozeni organizace. Do této
kapitoly zafazujeme také financ¢ni fizeni organizace a popis veSkeré materialni
zakladny agentury, dilezité pro jeji provoz. V Sir§im kontextu bychom pod tuto
kapitolu mohli zafadit také fundraisingové aktivity organizace a vSechny aktivity

organizace spojené se zajisténim jejiho piijmu.

V dalsich kapitolach diplomové prace vySe zminéné prvky, formujici

portfolio agentury na trhu, probereme detailnéji. Uvedeme také praktické piiklady,

vvvvv

produkci autora prace.

5 volbu vhodné pravni formy nové vznikajici organizace povazujeme za kli¢ovou, spoluuréovana je

predevsim strategii a finan¢ni kapacitou organizace

14



3 Organizaéni struktura

Kazd4 organizace je spojena s ur¢itymi fazemi vyvoje. Podle Dannyho Milera
a Petera Friesena organizace prochazi stadii vzniku, ristu, zralosti a upadavani
(Odchazel, 2007, s. 289). Jiny pohled na zivotni cyklus organizace nabizi Hagoort,
kdyz uvadi u jednotlivych fazi terminologii vznik, budovéni, rozSifovani a
reorientace organizace (Hagoort, 2009, s. 156). V nasem piipad¢ se budeme zabyvat
primarné prvnim stadiem, tedy stddiem vzniku, vlastniho formovani organizace.

V analyzovaném ptipad¢ by bylo mozné polemizovat, zda se jedna o zalozeni
nové agentury ,,na zelené louce* nebo spiSe o formu transformace ¢innosti agentury
fungujici (vedlej$i samostatné vydéle¢na ¢innost autora prace). Vzhledem k mnoZstvi
zasadnich zmén, které s sebou analyzovana pfeména Cinnosti autora prace piinasi,
uzivame v praci terminologii vzniku nové organizace, ke které transformaci dojde.

Jak jsme uvedli v popisu modelu agentury, pod organizacni strukturou
chéapeme personalni strukturu, zplisob prace organizace (respektive vnitini struktury
organizace — projektovy pfistup) a zatfazujeme do této kategorie také volbu jeji pravni
formy. Volba vhodné pravni formy je kliCovym prvkem pfi vzniku nové organizace.
Proto v této kapitole na tvod vytvofime soupis pravnich forem vhodnych pro
podnikéni v kulturni oblasti v CR a budeme se podrobngji vénovat vybrané

nejvhodnéjsi pravni forme pro zadana vstupni kriteria.

3.1 Prdvni formy pro agenturu v CR

Problematikou pravnich forem hudebnich agentur se zabyvala jiz bakalaiska
prace autora’, tato kapitola proto z bakalaiské prace autora vychazi. Prostfedi CR
nabizi pro pravni ramec fungovani organizace nékolik moznych forem, z nichz t¢m
nejcastéji vyuzivanym se budeme vénovat. Pravni formy miZeme rozc¢lenit do dvou
hlavnich skupin — ziskového a neziskového sektoru. Sektor ziskovy ma jakozto
primarni poslani vytvéaret zisk (rst cen akcii spolecnosti, maximalni zisk pro
vlastniky spolecnosti). Neziskové organizace naproti tomu neusiluji o maximalizaci
zisku, ale snazi se plnit primarné vetejné prospésnou sluzbu (v kontextu nasi prace

se jedna o vytvafeni hodnotnych kulturnich produkci, podporu talentovanych

6 Lojda, Pavel. Moznosti financovani koncertii v podminkach CR. Brno, 2009. 99 s. Bakalaiska prace.

Janackova akademie muzickych uméni v Brne.
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umeéletl, vzdélavani a kulturni rozvoj publika atd.). Zasadni z tohoto hlediska je, ze v
neziskové organizaci si ptipadny ekonomicky vynos (ktery vSak spole¢nost vytvofit
muze) nemohou rozd¢lit vlastnici, jak je tomu u spolecnosti ziskového sektoru, avsak
tento pfipadny vynos musi byt reinvestovan ve prospéch naplnéni poslani (vefejné
prospesnosti) organizace. Rektorik (Rektotik, 2004, s. 14) tika, ze ,,cilovou funkci
neziskového sektoru neni zisk ve finan€nim vyjadieni, ale pfimé dosazeni uZitku,
ktery ma zpravidla podobu veiejné sluzby*.

Toto je teoreticky vymezeny pohled na ziskovy a neziskovy sektor. Ve vétsing
ptipadd organizace téchto dvou sektort funguji na vyse uvedenych principech (snaha
o maximalizaci zisku u spole€nosti ziskového sektoru a primarni zaméfeni na
vefejnou prospésnost u organizaci neziskového sektoru). Avsak vylouCeny nejsou ani
organizace stojici na pomezi obou sektorti. Uvedeme-li piiklad na kulturnich
organizacich, tak mizeme fict, Ze i ,,ziskovy subjekt® mlze byt zalozen primarné
zuméleckého impulsu a realizovat 1 neziskové, naptiklad z vefejnych prostiedkli
dotované projekty. ,Neziskovy subjekt® mlze byt naopak zaloZzen také
z ekonomického impulsu — napiiklad snaha o sebe-zaméstnani. Rada neziskovych
organizaci rovnéz provozuje vedlejsi ekonomicky vynosnou ¢innost (coz je vnimano
jako podpora vicezdrojového financovani organizace), jejiz vynos vSak reinvestuje
do cCinnosti hlavni, pro kterou byla zalozena. Na tomto ptikladu vidime urcitou
propustnost hranice mezi ziskovym a neziskovym sektorem v kulturni sféfe (Lojda,

2009, s. 12).

3.1.1 Typické pravni formy pro hudebni agentury v CR -
ziskovy sektor

Tato kapitola predstavuje soupis a zdkladni charakteristiku nejcastéji uzivanych
pravnich forem v oblasti hudebnich agentur v CR v ramci ziskového sektoru.
Zabyvat se budeme spolecnostmi s ru¢enim omezenym, akciovymi spole¢nostmi a

fyzickymi osobami podnikajicimi na zdklad¢ zivnostenského opravnéni.

3.1.1.1 Spole¢nosti s ruéenim omezenym (pravnické osoby)

»Spolecnost s ru¢enim omezenym je obchodni spolecnost, ktera je prioritné
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zakladana za uc¢elem podnikani. Obchodni zakonik v § 56 vymezuje moznost zalozit
s.r.o. 1 k jinym 0c¢eliim, neZ je podnikani, tzn. napt. pro zajiSténi divadelni (a jiné
obdobné) ¢innosti. I takova s.r.o. zlistava obchodni spolecnosti a je podfizena rezimu
obchodniho zakoniku* (Vojik, 2008, s. 28). Zakon (dale jen zak.) ¢. 513/1991 Sb.,
obchodni zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist (pfedevSim § 105 — 153) blize
vymezuje tuto pravni formu (vznik spolecnosti, organy spole€nosti, zruSeni a
likvidace spole¢nosti).

Pouziti této pravni formy v praxi je v oblasti hudebnich agentur pomérné casté.
Ptikladem budiz kulturni produkéni agentura ARS / KONCERT, s.r.0.” nebo kulturni
produk¢ni agentura GLANC, s.r.0.?

3.1.1.2 Akciové spolec¢nosti (pravnické osoby)

»Akciova spolecnost je obchodni spolecnost, jejiz zakladni jméni je rozvrzeno
na urCity pocet akcii o urc¢ité jmenovité hodnoté. Akciova spolecnost miize byt
zalozena 1 za jinym UcCelem, neZ je podnikdni, tzn. i pro provozovani kulturni
¢innosti“  (Vojik, 2008, s. 29). Pravni uprava spojena s akciovou spolecnosti je
ukotvena v zakonu €. 513/1991 Sb., obchodniho zakoniku, ve znéni pozdé;Sich
predpist (piedevsim § 154 az 220 — zalozeni a vznik spoleCnosti, prava a povinnosti
akcionafii, organy spole¢nosti, zruSeni a likvidace spolecnosti).

Pouziti této pravni formy se hodi spiSe pro vétsi organizace, dosahujici vyssiho
obratu (minimalni vySe zékladniho kapitalu ¢ini 2 mil. K¢). Piikladem vyuziti této
pravni formy v praxi je kulturni produkéni agentura PRAGOKONCERT
BOHEMIA®, a.s. nebo ART38, a.s."”

3.1.1.3 Fyzické osoby podnikajici

Tato skupina zahrnuje vzhledem k tématu prace osoby piisobici na zakladé¢
zivnostenského opravnéni. ,,Zivnosti je ve smyslu Zivnostenského zékona soustavna
¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za

ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych zivnostenskym zdkonem. Podle

7 Dohledatelny na http://www.arskoncert.cz/cz

8 Dohledatelny na http://www.glanc.cz

9 Dohledatelny na http://www.pragokoncert.com
10 Dohledatelny na http://www.art38.cz
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nafizeni vlady ¢. 469/2004 Sb. v pftiloze 4 pod Cislem 117 je potadani kulturnich
produkci a zébav (tzn. 1 divadel, koncerta atd. na stalé scéné 1 jako hostujici) uvedeno
jako zivnost volna“ (Vojik, 2008, s. 26). Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském
podnikéni, ve znéni pozd¢jSich predpisti podrobnéji vymezuje podminky této pravni
formy (druhy zivnosti, rozsah zivnostenského podnikdni, vznik, zmeéna, zéanik
zivnostenského opravnéni). Pro Zivnost volnou, pod kterou potfadani kulturnich
produkci spadé, se nevyzaduje zadna specidlni odborna zpiisobilost.

Vyuziti této pravni formy v praxi je pomémné Castym jevem, piedevS§im pro
niz§i administrativni narocnost zalozeni i nasledného provozu a pro jiny systém
zdanéni piijmi (pfijem fyzickych osob). Nevyhodou je pak ruceni veSkerym
majetkem fyzické osoby podnikajici (ne jako naptiklad u s.r.o. ruceni pouze
majetkem spolecnosti a do vySe nesplaceného vkladu). Pfikladem vyuziti této formy
v praxi hudebnich produk¢nich agentur je autor této prace, Pavel Lojda nebo Jan

Ziak — pofadani kulturnich produkci a zabav."

3.1.1.4 Dalsi pravni formy

Méné obvyklymi pravnimi formami ziskového sektoru jsou komanditni
spoleCnosti a vetejné obchodni spolecnosti. Jejich zastoupeni v ¢eském kulturnim
sektoru na poli hudebnich agentur vSak neni pfili§ Casté a proto se t€mito pravnimi

formami nebudeme podrobnéji zabyvat.

3.1.2 Typické pravni formy pro hudebni agentury v CR —
neziskovy sektor

Na tomto misté prace piindSi soupis a zdkladni charakteristiku nejcastéji
uzivanych pravnich forem v oblasti hudebnich agentur v CR v rdmci neziskového

sektoru. PopiSeme strucné obcanska sdruzeni a obecné prospésné spolecnosti.

3.1.2.1 Obcanska sdruzeni
»Spolky, spolecnosti, svazy, kluby, hnuti (nepolitickd) a jin¢ formy sdruzeni

obcanil jsou zakladdna za tucelem vykonu sdruzovaciho prava jako obcanska

11 viz zivnostensky rejstiik, dohledatelny na http://www.rzp.cz/
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sdruzeni. Cilem a pfedmétem takového sdruzeni mlze byt i ¢innost divadelniho
(hudebniho, péveckého) souboru ¢i provozovani divadla (koncertni sin€, galerie
atd.), pokud nema charakter vydélecné ¢innosti* (Vojik, 2008, s. 21). Pravni Gprava
spojend s obcanskym sdruzenim se vaze predevSim k zdkonu ¢. 83/1990 Sb.,
o sdruzovani obcanli, ve znéni pozd¢jsich predpist (registrace a vznik sdruzeni,
zéanik sdruzeni). Vznik obCanského sdruzeni a jeho provoz po administrativni strdnce
je pomérné snadnym ukonem, coz je jednim z divodu jeho cCastého zastoupeni
v ¢eském kulturnim sektoru.

Piikladem wvyuziti této pravni formy v praxi budiz obcanské sdruzeni
SPOLECNOST PRO KOMORNI A SYMFONICKOU HUDBU VE FRYDKU-
MISTKU'? nebo JAZZFEST BRNO, o.5."

3.1.2.2 Obecné prospésné spolecnosti

,Obecn¢ prospésna spolecnost poskytuje verejnosti obecné prospésné sluzby za
pfedem stanovenych a pro vSechny uZivatele stejnych podminek. Témito sluzbami
jsou i kulturni sluzby (provozovani divadla, hudby, vytvarné umeéni atd.) urcené
vefejnosti (Vojik, 2008, s. 25). Obecné prospéSné spolecnosti vymezuje zdkon
C. 248/1995 Sb., o obecn¢ prospésnych spoleCnostech a o zméné a doplnéni
nékterych zdkoni (zalozeni a vznik spolecnosti, organy spolecnosti, hospodatfeni
obecné prospesné spolecnosti, zruseni, likvidace a zanik obecné prospésné
spolecnosti).

Prikladem vyuziti této pravni formy v praxi je napiiklad uméleckd agentura

AMBROZIA o.p.s."

3.1.2.3 Dalsi pravni formy

Kulturni produkce mohou potadat 1 jiné subjekty, jako napiiklad Skolska
zafizeni a dalsi pravnické osoby, které k této ¢innosti maji zivnostenské nebo jiné
opravnéni (Lojda, 2009, s. 12 — 17). Vyznamnou roli sehrdvaji v oblasti poradani

kulturnich produkci umélecké vzdélavaci instituce (vysoké Skoly, konzervatote,

12 Dohledatelny na http://www.symfonino.cz
13 Dohledatelny na http://www.jazzfestbrno.cz
14 Dohledatelny na http://ambroziada.cz
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zakladni umélecké skoly). Vzhledem k zaméteni této prace primarné na vznik nové
hudebni produkéni agentury se vSak témito dal$imi pravnimi formami nebudeme
zabyvat. Stejné¢ tak se tato prace nezabyva pravni formou ptispévkovych organizaci,
kterd vzhledem k zaméteni prace taktéz neni pro vznik analyzované agentury

relevantni.

3.2 Volba vhodné pravni formy agentury dle zadanych
vstupnich kriterii

Z uvedenych pravnich forem, které ceské prostiedi nabizi, je tieba vybirat na
zaklad¢ zamyslené konkrétni orientace a podoby organizace. Pro zaloZeni agentury,
kterou fesi tato prace, se nam jevi jako nejvhodnéj$i pravni forma spolecnost
s ru¢enim omezenym. To je dano faktem, Ze zakladand organizace by apriori neméla
mit vylou¢enou moznost generovat zisk a libovolné s nim nakladat (coz vylucuji
pravni formy sektoru neziskového). Zamyslen je pouze jeden zakladatel spolecnosti
(coz automaticky vylucuje pravni formy sektoru ziskového jako je akciova
spolecnost, komanditni spole¢nost, vefejna obchodni spolecnost).
bylo organiza¢né nejjednodussi pokracovani v jeho ¢innosti jakozto fyzickd osoba
podnikajici (stejnd pravni forma, pouze rozsifeni portfolia a ptechod z cCinnosti
vedlejsi do Cinnosti hlavni a s tim souvisejici administrativni a pravni kroky). Tuto
moznost v§ak vylu€ujeme z ditvodu odliSného zplisobu ruceni, které na rozdil od
spoleCnosti s ru¢enim omezenym neni ohraniceno majetkem spolecnosti (a do vyse
nesplaceného vkladu do zékladniho jméni spolecnosti), ale vztahuje se na kompletni
majetek fyzické osoby podnikajici (tedy také na osobni majetek).

Ostatni pravni formy nejsou v kulturnim sektoru v oblasti hudebnich
produkénich agentur pro svou podobu a strukturu pfili§ vyuzivané. Tim ndm zbyva
jakozto nejvhodnéj$i pravni forma, pii zohlednéni vySe uvedenych kriterii,
spolecnost s ru¢enim omezenym. Proto se budeme v dal§i Casti prace této pravni

formé hloubéji vénovat.
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3.3 Blizsi popis klicovych otazek spojenych se spolec¢nosti s
ruéenim omezenym

»Spolecnosti s ruCenim omezenym je spolecnost, jejiz zakladni kapital je
tvofen vklady spoleniki a jejiz spoleCnici ru¢i za zavazky spolecnosti, dokud
nebylo zapsano splaceni vkladii do obchodniho rejstiiku® (zak. ¢. 513/1991 Sb., par
105). ,,Spolecnost odpovida za poruseni svych zdvazkl celym svym majetkem* (zak.
¢. 513/1991 Sb., par 106). ,,Vyse zakladniho kapitalu spolecnosti musi ¢init alespon
200 000 K¢ (zak. €. 513/1991 Sb., par 108).

»Spolecnici vykonavaji sva prava tykajici se fizeni spolecnosti a kontroly jeji
¢innosti na valné hromad¢ v rozsahu a zpisobem uvedenym ve spolecenské smlouve,
popiipad¢ ve stanovach (zakladni dokumenty spolecnosti). Spole¢nici maji zejména
pravo pozadovat od jednateli informace o zalezitostech spole¢nosti a nahlizet do
dokladl spole¢nosti a kontrolovat tam obsazené idaje nebo k tomu zmocnit auditora
nebo danového poradce (zdk. €. 513/1991 Sb., par 122). V dalSich kapitolach

probereme kli¢ové organy spole¢nosti s ru¢enim omezenym.

3.3.1 Organy spolecnosti s ru¢enim omezenym
Tato kapitola stru¢né popise klicové organy spolecnosti s ru¢enim omezenym,

¢lenéna je na podkapitoly valnd hromada, jednatelé a dozor¢i rada.

3.3.1.1 Valna hromada

Valnd hromada (zék. €. 513/1991 Sb., par 125 a nasledujici) je nejvySSim
organem spolecnosti. Do jeji plisobnosti patii naptiklad schvalovani ucetni zavérky,
rozhodovani o rozdéleni zisku nebo jinych vlastnich zdroji a o uhrad¢ ztrat,
schvalovani stanov a jejich zmén, rozhodovani o zméné obsahu spolecenské
smlouvy, rozhodovani o zvySeni ¢i snizeni zdkladniho kapitalu, jmenovani, odvolani
a odménovani jednatell a ¢lentt dozor¢i rady, rozhodovani o fizi, pfevodu jméni na
spolecnika, rozdéleni a zmén¢€ pravni formy a dalsi otdzky, které do pisobnosti valné
hromady svéiuje zakon nebo spolecenska smlouva.

,»Valnd hromada je schopnd usnaseni, jsou-li pfitomni spolecnici, ktefi maji
alesponl polovinu vSech hlast, nevyzaduje-li spole¢enska smlouva vyssi pocet hlast*

(zak. €. 513/1991 Sb., par 127). ,Nestanovi-li zakon, spoleCenskd smlouva,
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popiipad¢ stanovy kratsi lhitu, svolavaji valnou hromadu jednatelé¢ nejméné jednou
za rok* (zak. ¢. 513/1991 Sb., par 128). ,,M4-li spole€nost jedin¢ho spolecnika,
nekond se valna hromada a plsobnost valné hromady vykonava tento spolecnik.
Rozhodnuti spole¢nika pfi vykonu plsobnosti valné hromady musi mit pisemnou

formu a musi byt podepséano spole¢nikem® (zak. ¢. 513/1991 Sb., par 132).

3.3.1.2 Jednatelé

»Statutdrnim orgdnem spolecnosti je jeden nebo vice jednateli. Je-li jednatelli
vice, je opravnén jednat jménem spolecnosti kazdy z nich samostatné, nestanovi-li
spoleCenska smlouva nebo stanovy jinak* (zak. ¢. 513/1991 Sb., par 133).
,Jednateli nalezi obchodni vedeni spole¢nosti. K rozhodnuti o obchodnim vedeni
spolecnosti, mé-li spolecnost vice jednatelll, se vyZzaduje souhlas vétSiny jednateld,
nestanovi-li spolecenska smlouva jinak® (zak. ¢. 513/1991 Sb., par 134). ,,Jednatelé
jsou povinni zajistit fadné vedeni predepsané evidence a ucetnictvi, vést seznam
spolecnikli a informovat spolecniky o zalezitostech spolecnosti® (zak. ¢. 513/1991

Sb., par 135).

3.3.1.3 Dozorci rada

,Dozor¢i rada se zfizuje, stanovi-li tak spolecenskd smlouva nebo zvlastni
zakon* (zék. €. 513/1991 Sb., par 137). Dozor¢i rada piredevSim dohlizi na ¢innost
jednatelt, nahlizi do obchodnich a Gcetnich knih a jinych dokladt a kontroluje tam
obsazen¢ udaje, pfezkoumava ucetni zavérku a ndvrh na rozdé€leni zisku nebo tthradu
ztraty a predklada své vyjadreni valné hromad¢. Zpravy podava dozorc¢i rada valné
hromad¢ ve lhiit¢ stanovené spolecenskou smlouvou, jinak jednou ro¢né (zék. ¢.
513/1991 Sb., par 138). Clenové dozoréi rady jsou voleni valnou hromadou, ¢lenem
dozor¢i rady nemuze byt jednatel spolecnosti a dozor¢i rada musi mit alesponn tfi

&leny (zék. & 513/1991 Sb., par 139).

3.3.2 Vznik spoleénosti s ruéenim omezenym
Existuje tfada firem, které se zabyvaji zakladanim a prodejem spolecnosti
piipravenych k zahajeni podnikani (,,ready made* spoleCnosti). Pii zakladani

spole€nosti se jednd o mnoho vzajemné propojenych pravnich a administrativnich
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krokui, kterym se touto cestou chce za poplatek fada podnikatelt vyhnout.”” Dale
kratce popiSeme postup vlastniho vzniku nové spolecnosti s ru¢enim omezenym,
jelikoz se domnivame, Ze se s pomoci odborné pravni konzultace jedna o vhodné&;jsi
zplisob zahdjeni podnikani, nez je nakup jiz zaloZené spolecnosti (vlastni pravni
definovani spole¢nosti dle konkrétnich potieb zakladatele).

Pti utvafeni nové spolecnosti je nutné rozliSovat dvé etapy — zalozeni
spolecnosti a jeji vznik jako pravnické osoby, ktery se datuje az ke dni zapisu do
obchodniho rejstiiku. Po zalozeni tedy spole¢nost nema pfed svym zipisem do
obchodniho rejstiiku pravni subjektivitu.

Spole¢nost s rucenim omezenym se zakladd spoleCenskou smlouvou
(v ptipadé¢ jednoho zakladatele se jednd o zakladatelskou listinu). SpoleCenska
smlouva musi obsahovat (zék. ¢. 513/1991 Sb., par 110) alesponn firmu a sidlo
spole¢nosti, ur€eni spole¢nikli uvedenim firmy nebo nazvu a sidla pravnické osoby
nebo jména a bydlisté fyzické osoby, predmét podnikani (€innosti), vysi zadkladniho
kapitalu a vysi vkladu kazdého spolecnika vcetné zptsobu a lhiity splaceni vkladu,
jména a bydlisté¢ prvnich jednateli spolecnosti a zpiisob, jakym jednaji jménem
spoleCnosti, jména a bydlisté Clenti prvni dozoréi rady, pokud se zfizuje, urceni
spravce vkladu, jiné tudaje, které vyzaduje obchodni zakonik (naptiklad tudaje
o rezervnim fondu). ,,Spolecenska smlouva miize urcit, Zze spole¢nost vyda stanovy,
které upravi vnitini organizaci spolec¢nosti a podrobnéji n¢které zalezitosti obsazené
ve spoleCenské smlouveé™ (zak. ¢. 513/1991 Sb., par 110). Spole¢enska smlouva nebo
zakladatelska listina spolecnosti s ru€enim omezenym musi mit formu notafského
zapisu.

Protoze spole¢nost pied svym zapisem do obchodniho rejstiiku nemé pravni
subjektivitu, musi ke splaceni vkladu (ktery musi byt splacen jiz pfed jejim vznikem)
povétit nékoho ze zakladatelli nebo povérenou banku (penézité vklady). V praxi byva
spravou vkladu vétSinou povéien zakladatel, ktery zalozi u vybrané banky ucet, na
ktery budou vklady splaceny (funkci smlouvy o spravé vkladu plni spolecenska ¢i
zakladatelska smlouva). U nepenézitého vkladu musi byt jeho hodnota urcena
znaleckym posudkem, splacen musi byt cely ptfed podanim ndvrhu na zapis

spolecnosti do obchodniho rejstiiku. Pfed podanim navrhu na zapis s.r.o. musi byt

15 Napiiklad spole¢nost Prague Business Companies s.r.0., dohledatelny na

http://www.pbcompanies.cz
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splaceno nejméné 30 procent z kazdého z penézitych vklada spolec¢nosti a vSechny
nepenézit¢ vklady (dohromady pak alesponi 100 000 K¢). Ma-li spole¢nost jediného
zakladatele, musi tento zakladatel splatit vklad v celém rozsahu pted podanim navrhu
na zapis do obchodniho rejstiiku (minimalné 200 000,- K¢).

Pied vznikem spole¢nost musi na zdkladé zadosti ziskat rovnéz podnikatelské
(vétSinou zivnostenské) opravnéni. To pak platit za¢ind az dnem zapisu spolecnosti
do obchodniho rejstiiku. Spole¢nost musi déale zvolit obchodni firmu — nazev, pod
kterym je zapsdna do obchodniho rejstiiku. Tento ndzev nesmi byt zaménitelny
s jinymi spole¢nostmi. Nezbytné je pted vznikem spole¢nosti také opatieni
dokumentu, ktery udava pravni diivod k uzivani prostor sidla spolecnosti.

Navrh na zapis spoleCnosti do obchodniho rejstiiku musi byt podan
k ptislusnému rejstiikovému soudu nejpozdéji do 90 dnl od zalozeni spolecnosti
nebo od doruceni zivnostenského nebo jiného podnikatelského opravnéni. Néavrh
podavaji vSichni jednatelé svym jménem (pravost podpisti musi byt afedné oveiena).
K navrhu je tfeba dolozit tadu pfiloh — spoleCenskou smlouvu (piipadné
zakladatelskou listinu), podnikatelské opravnéni (vypis z zivnostenského rejstiiku),
doklady o splaceni vkladu, doklady o sidle (souhlas vlastnika, vypis z katastru
nemovitosti), doklady o jednatelich (vypis z rejstiiku trestd, Cestné prohlaSeni
jednatele o pravni zplisobilosti a splnéni podminek provozovani zivnosti), podpisové
vzory jednatell a dal$i dokumenty (naptiklad plnd moc zéstupci, pokud byl zmocnén
k podéani navrhu na zapis, souhlas zapisované fyzické osoby nebo pravnické osoby se
zépisem do obchodniho rejstiiku a dalsi).

V analyzovaném pfipadu zaloZzeni nové hudebni agentury se bude jednat
o jediného zakladatele, ktery bude jednatelem spolecnosti. Zakladni kapitél

spole¢nosti bude v zdkonem stanovené minimalni vysi 200 000 K¢.

3.3.3 Zivnostenské opravnéni spoleénosti

Zakladni dvé skupiny tvoii zivnosti ohlaSovaci a zivnosti koncesované.
U Zivnosti ohlasovacich je klicovym fakt, Ze ¢innosti mohou byt provozovany jiZ na
zakladé ohlaSeni (pokud provozovatel splituje zdkonem dané podminky),
u koncesovanych zivnosti je tieba statniho svoleni.

Zivnosti ohlasovaci jsou pak déleny na zivnosti femeslné, vazané a volné (viz
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zivnostensky zdkon, zak. ¢. 455/1991 Sb.). K provozovani zivnosti volné neni
potieba prokdzani zadné zvlastni odborné zptisobilosti, zadatel musi spliiovat jen
vSeobecné podminky provozovani zivnosti (viz zak. ¢. 455/1991 Sb., par 6 odst. 1).
S tématem préce jsou primarné svazany Zzivnosti, které spadaji mezi Zivnosti volné
(vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 — 3 zivnostenského zakona —
naptiklad provozovani kulturnich, kulturné - vzdélavacich a zébavnich zatfizeni,
potadani kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrha, piehlidek, prodejnich akci,
reklamni ¢innost, marketing, vydavatelské ¢innosti a dalsi).

K provozovani femeslné Zzivnosti je tfeba odborna zpusobilost — vyuceni
v oboru (Cinnosti povazované za femesla jsou vyslovné uvedeny v piiloze €. 1
zivnostenského zakona). Zvlastni skupinu pak tvofi zivnosti vdzané, u kterych je
tteba prokdzat odbornou zpisobilost jinym zpiisobem neZz vyucenim v oboru
(¢innosti jsou uvedeny v piiloze ¢. 2 zivnostenského zakona). Zpravidla se jedna
o vy$$i stupent odborné zpusobilosti (napfiklad vyucovani ftizeni motorovych
vozidel).

Ptiloha €. 3 Zivnostenského zakona pak uvadi tzv. koncesované Zivnosti, tedy
zivnosti, které mohou byt provozovany pouze na zdklad¢ statniho svoleni (koncese).
Mezi koncesované zivnosti spadd napiiklad provozovani cestovni kancelare nebo

taxisluzby.

3.34 Uéetnictvi spoleénosti s ruéenim omezenym

Spolecnost s ru¢enim omezenym musi vést ucetnictvi dle zakona ¢. 563/1991
Sb., zakon o ucetnictvi, v aktualnim znéni. Nemulze vést uUCetnictvi ve
zjednoduSeném rozsahu — tzv. danovou evidenci, jako napiiklad FO podnikajici,
oblanska sdruzeni a dalii subjekty za zdkonem stanovenych podminek. ,,Ucetni
jednotky uctuji o stavu a pohybu majetku a jinych aktiv, zdvazkl a jinych pasiv, dale
o ndkladech a vynosech a o vysledku hospodateni* (zak. ¢. 563/1991 Sb.)

,,Klasické ucetnictvi se na konci roku uzavira tzv. Ucetni zavérkou. Ta ma
zakladni ¢asti rozvahu neboli bilanci a vykaz ziskd a ztrat. Rozvaha je rozdélena na
aktiva a pasiva, kterd musi byt ve stejné vySi. Pod aktiva se uctuje dlouhodoby
majetek, kratkodoby majetek, penize, pohledavky (...) pod pasiva vlastni kapital,

vysledek hospodateni, rezervy, zdvazky. Vykaz ziskll a ztrat je rozdélen na néklady
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(ndkupy, sluzby, osobni naklady, dané atd.), vynosy (trzby, ostatni vynosy, pfijaté
ptispévky atd.), odpovidajici vysledek pfed zdanénim a po ném* (Smolikova, 2008,
s. 151). Tyto dokumenty obsahuji zpravidla také ptilohu, dopliujici a vysvétlujici
informace obsazené v obou ¢astech.

Kazdoro¢né je rovnéz nutné podévat daniové pfiznani finanénimu ufadu a
pravidelné také prehledy pro spravu socidlniho zabezpeceni a zdravotni pojistovnu
za zaméstnance. Danové a odvodové problematice spojené s personalni agendou se
podrobnéji vénuje kapitola 3.5.1 Pracovné-pravni vztahy organizace. Dan z piijmu
pravnickych osob, kterou musi spole¢nost s ru¢enim omezenym rovnéz odvadét,
byla v roce 2010 stanovena ve vysi 19 procent.

K zajisténi bezproblémové ucetni spravy spolecnosti a vedeni mzdové agendy
je zapotiebi specializovaného pracovnika nebo forma outsourcingu — externi

specializované firmy, zajist'ujici ucetnictvi podniku.

3.3.5 Zruseni a likvidace spole¢nosti

Spolecnost se zrusuje dle zdkona €. 513/1991 Sb. rozhodnutim soudu nebo
zjinych divodi uvedenych ve spolecenské smlouve. Nesvétuje-li spoleCenska
smlouva rozhodnuti o zruseni spolecnosti do piisobnosti valné hromady, zruSuje se
spolecnost dohodou vSech spolecnikil, jez musi mit formu notafského zapisu. Pfi
zruseni spolecnosti s likvidaci mé kazdy spole¢nik narok na podil na likvida¢nim
zustatku. Tento podil se uréuje pomérem obchodnich podilli, nestanovi-li

spoleCenska smlouva néco jiného (viz zak. ¢. 513/1991 Sb., par 151 — 153).

3.4 Vnitrni usporadani organizace - projektovy zpusob prace

Projektovym fizenim v oblasti kultury se zabyvala jiz bakalarskd prace
autora,'® tato kapitola proto z bakalafské prace autora vychazi. Projektové fizeni je
v praxi kulturniho provozu stdle castéji vyuzivanou metodou. Podle profesora
Kerznera ,je projekt jakykoliv jedine¢ny sled aktivit a ukolt, ktery méa déan

specificky cil, ktery mé byt jeho realizaci splnén, definovdno datum zacatku a konce

16 Lojda, Pavel. Moznosti financovani koncertii v podminkach CR. Brno, 2009. 99 s. Bakalatské prace.

Janackova akademie muzickych uméni v Brne.
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uskutecnéni a stanoven rdmec pro Cerpani zdroji potfebnych pro jeho realizaci®
(Svozilova, 2006, s. 22).

Pokud tedy v kontextu prace pojmeme napiiklad uspotfadani koncertu jako
projekt, vidime, ze velice dobfe prvkiim projektového fizeni odpovidd. Koncert je
sled jedine¢nych aktivit a ukoll (organiza¢nich), ma dany specificky cil (oslovit dané
cilové publikum, prezentovat umélce, vytvofit kulturné hodnotny potad atd.), Casovy
harmonogram realizace ohraniCuje jeho zacatek a konec (od prvniho formovani jeho
mySlenky aZz po zavére¢nou zpravu). Koncert musi mit stanoveny rozpocet — ramec
pro cerpani zdroju k jeho realizaci.

VétSina organizaci v kulturnim provozu je tak, aniz by si to uvédomovala,
piirozen¢ vedena k vyuziti formy projektového fizeni, jakozto efektivniho nastroje
poradani kulturnich produkci. K tomu pfispiva také fada dotacnich tituld, které si
,projektovy pfistup“ k praci vymezuji (pfedevsim pak prostiedky podpory
z Evropské unie).

,.Zivotni cyklus projektu je souborem obecné navaznych fazi projektu, jejichz
nazvy a pocet jsou urCeny potfebami kontroly organizace, kterd je v projektu
angazovana“ (Svozilova, 2006, s. 38). V praxi je pak mozné narazit nejcastéji na
jednoduché oznaceni ptedprojektova, projektova a po-projektova faze.

V ptedprojektové fazi dochazi ke stanoveni cile a definovani strategie
vedouci k jeho dosazeni, kliC¢ovou roli tedy zaujimaji strategické uvahy. Je nutné
proveétit, zda je kazda faze projektu realizovatelna. Jiz v této fazi je dilezité myslet
na udrzitelnost vystupti projektu po jeho zakonceni. Projektova faze obsahuje detailni
navrh, implementaci a ukonCeni projektu. V po-projektové fazi dochazi
k vyhodnoceni projektu, porovnavaji se dosazené vysledky s planovanymi (Lojda,
2009, s. 43).

Projektovy zplsob prace v organizaci rovnéZ definuje jeji persondlni
strukturu. ,,Projektova organizace ma nepocetny centralni personal pro pldnovani a
management zékladnich zdrojt (lidi a prostfedky). Umélecka agentura je Casto fizena
formou takové projektové organizace, v niz komunitni aktivity probihaji formou
projekti* (Hagoort, 2000, s. 173).

Analyzovana agentura bude s ohledem na vySe popsané parametry pracovat

projektovym zplisobem, ktery se ndm pro ni jevi jako nejvhodnéjsi. Na projektovy
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zpuisob prace se vaze také persondlni struktura organizace, které se budeme vénovat

v nésledujici kapitole.

3.5 Personalni struktura organizace

Tym zaméstnanct je klicovym faktorem v uspéchu realizace podnikatelského
zaméru. ,,Organizace musi svym lidem definovat préci, za tuto praci je odménovat,
diive ¢i pozd&ji nabirat nové lidi, rozmistovat a piemistovat je mezi svymi
jednotkami a pracovisti, dbat o jejich rozvoj a kariéru, vytvaret vhodné socialni
programy, nékdy své lidi i propoustét” (Cejthamr, 2010, s. 26).

Nahlédneme-li na persondlni strukturu hudebni agentury, miizeme nalézt
v praxi ¢eského hudebniho prostiedi velké mnozstvi jejich podob (piedevSim ve
vztahu k velikosti organizace). Men$i agentury (pravni formou pfedevsim fyzické
osoby podnikajici viz autor prace) casto nezaméstnavaji zadné pracovniky a
vyuzivaji pouze nakupu sluzeb k zajisténi ¢innosti, na které sim podnikatel nestaci
(naptiklad vedeni ucetnictvi nebo danové evidence, ndkup specializovanych sluzeb
v souvislosti s realizovanymi projekty — technické zajisténi akci, reklamni sluZby,
pomocnd organizacni Cinnost atd.). Vlastni provoz agentury pak zajiStuje pouze
jediné osoba, ktera za néj nese veskerou pravni odpoveédnost.

V¢Etsi agentury disponuji tymem zaméstnancli, obsahujicim nejcastéji vedeni
spole¢nosti (napf. feditel spole¢nosti s ruéenim omezenym'”), projektové manazery
pro jednotlivé aktivity agentury, administrativni asistenty a sekretarky, pracovniky
zajistujici ucetnictvi a dalsi specifické pozice, dle konkrétniho zaméteni provozu
agentury.

V organizaci je dilezité nadefinovat dobfe Cinnosti a ndpli prace jednotlivych
zamé&stnancl. Hudebni agentura musi zajiStovat strategické planovani, dale pak
marketing a praktickou produkei projektd, jejich vyhodnoceni a pouceni se z pribéhu
jejich realizace. Vedeni spolecnosti zaStituje predevSim strategické sméfovani
organizace a evaluaci jeji Cinnosti, praktické produkéni stranky pak zasahuji
predevsim do prace zaméstnanct (pokud je ma organizace k dispozici).

Moznd podoba persondlni struktury hudebni agentury tak mize mimo

17 Jednatel spolecnosti neni jeji zaméstnanec, aby byl zaméstnancem, musi vykonavat dalsi funkci,
napfiiklad mize byt zaméstnan jako feditel spolecnosti
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vykonného vedeni obsahovat jest¢ naptiklad projektové manazery, kteti maji na
starosti chod (produkci) pfidélenych projektdi a jsou za né zodpoveédni. K jejich
realizaci maji k dispozici dany rozpocet. Dalsi personalni zajisténi projekti mohou
feSit nakupem sluzeb v ramci rozpoctu (outsourcing — piedev§im specializované
¢innosti), vyuzivanim prace dobrovolniki a praktikantl, je-li to mozné (pomocné
prace) a vyuzivanim dalSich zaméstnancti agentury, pokud jimi disponuje (ty by
mohly v kontextu tématu prace tvofit predevSim ucetni, pozice administrativniho
asistenta nebo sekretarky k zajiSténi jednodussi, avSak Casové narocné pracovni
agendy).

Pokud agentura dalSimi zaméstnanci nedisponuje a nestaci na zajiSténi vSech
¢innosti vlastnimi personalnimi silami ani s vyuzitim dobrovolniki, je nutné ptejit ve
vétsi mife k ndkupu potfebnych sluzeb od externich dodavateli a vybudovat si
stalej$i subdodavatelské vztahy (nebo piipadné na zdkladé ekonomickych propocta
zam¢stnat dal§i pracovniky v organizaci, pokud je to za danych podminek
ekonomicky vyhodnéjsi a zaroven v souladu se strategickym rozvojem cCinnosti
agentury).

Personélni sila pfedstavuje pro vétSinu organizaci jednu z nejvétsSich polozek
v oblasti nakladi (jedna se o naklady fixni — zaméstnance je tfeba platit, bez ohledu
na to, v jaké mife a jestli jsou projekty agentury realizovany). K platu kazdého
zam&stnance je nutné navic pifipocitat zdkonné odvody na socidlni a zdravotni
pojisténi. Této problematice se budeme dale vénovat v nasledujici kapitole (viz

kapitola 3.5.1 Pracovné-pravni vztahy organizace).

Analyzovana organizace bude z pocatku svého plisobeni zaméstnavat pouze
svého zakladatele a vétSina Cinnosti, dulezitych pro provoz agentury a realizaci
projektl, bude zajiSténa na subdodavatelské bazi, s pomoci externich pracovnikll a
praktikantti. V souvislosti s rozvojem ¢innosti agentury se ptredpoklada v horizontu
tii az peti let zaméstnani dalSich dvou az tii pracovnikd (projektovych manazerd,

pfipadné¢ ucetniho/administrativniho asistenta).

3.5.1 Pracovné-pravni vztahy organizace

,Pracovni pomér se zakldda pracovni smlouvou mezi zaméstnavatelem a
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zam&stnancem. (...) Pracovni smlouva musi obsahovat druh prace, ktery ma
zaméestnanec pro zameéstnavatele vykonavat, misto nebo mista vykonu prace, ve
kterych ma byt prace vykonavéana, den nastupu do prace* (zak. ¢. 262/2006 Sb.,
zakonik prace, par. 33, 34).

»Pred uzavienim pracovni smlouvy je zaméstnavatel povinen sezndmit
fyzickou osobu s pravy a povinnostmi, které by pro ni z pracovni smlouvy, poptipadé
ze jmenovani na pracovni misto vyplynuly, a s pracovnimi podminkami a
podminkami odménovani, za nichz mé praci konat, a povinnostmi, které vyplyvaji ze
zvlastnich pravnich predpisti vztahujicich se k praci, kterda méd byt predmétem
pracovniho poméru (zék. €. 262/2006 Sb., zdkonik prace, par. 31).

Pro zajisténi pracovnich pozic v organizaci je mozné dle zakoniku prace (zak.
¢. 262/20069 Sb., zdkonik prace) vyuzit zaméstndni zaméstnance do pracovniho
poméru na zéklad¢ uzaviené platné smlouvy. Nemusi se vzdy jednat o plny pracovni
uvazek, existuji také ,,zkracené* varianty pracovniho tvazku (naptiklad %2 Gvazek —
20 hodin prace tydné). Po uzavieni pracovni smlouvy musi nasledovat nahlaseni
zaméstnance na Ceské spravé socialniho zabezpedeni a nahldseni organizace jako
zaméstnavatele. Stejné tak musi byt zaméstnanec nahldSen rovnéz na mistné
pfisluSném finan¢nim afadu a pfislusné zdravotni pojistovné.

U finan¢niho ufadu mé povinnost zaméstnavatel zaméstnance nahlasit do 15
dnli od povinnosti odvadét dan. Dan z piijmu fyzickych osob byla v roce 2010
stanovena ve vysi 15 procent.

Odvody na socidlni pojiSténi (zahrnuji pojistné na nemocenské pojisténi,
dichodové pojisténi a prispévek na statni politiku zaméstnanosti) se vypocitaji
z thrnu pfijmi, které jsou predmétem dané z piijmid FO. Odvody na socidlni
pojisténi odvadi zaméstnavatel ve vysi 25 procent z vymétovaciho zakladu, navic
pak jest¢ zaméstnanec ve vysi 6,5 procenta z vyméfrovaciho zékladu (maximalni
vymeétovaci zaklad je stanoven ve vysi 72 nasobku primérné mésicni mzdy).
Pojistné se plati za jednotlivé kalendaini mésice a je splatné v den, ktery je
zamé&stnavatelem urcen pro vyplatu mezd a platl za ptislusny mésic.

Odvody na zdravotni pojisténi maji jako zaklad pro vypocet Ghrn piijml ze
zéavislé ¢innosti a funkcnich pozitkt, které jsou predmétem dané z ptijmu fyzickych

osob. Z vymétovaciho zakladu se odvadi 13,5 % (4,5 % hradi zaméstnanec, 9 %
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hradi zaméstnavatel). Je vSak stanoven jak maximalni vyméfovaci zéklad (jedna se
072 nasobek primérné mésicni mzdy), tak 1 minimdlni vymétfovaci zéklad
(zdravotni pojisténi se musi odvadét alespont z minimélni mzdy, vybrané skupiny
jsou vSak od minimalniho vyméfovaciho zékladu osvobozeny — nezaopatiené déti,
osoby s tézkym postizenim, dichodci a dalsi).

Pro pracovni pozice, které nejsou pro zaméstnance tolik ¢asové naro¢né, je
mozné vedle zkracenych uvazki vyuzit také dohody o pracovni ¢innosti. OvSem jiz
u dohody o pracovni ¢innosti na vice nez 2 tis. K¢ je nutné odvadét za zaméstnance
zdravotni a socidlni pojisténi stejné¢ jako pifi pracovnim poméru. Dohoda nesmi
piekrocit v priméru polovinu tydenni pracovni doby. Zdanéni je ve vysi 15 procent,
do odmeény 5 tis. K¢ se jedna o srazkova dan, v ptipadé vyssi odmény nez 5 tis. K¢
zamé&stnavatel odvadi zalohu na dan (pokud vSak zaméstnanec, napiiklad student,
podepise zaméstnavateli prohldseni poplatnika k dani, mize uplatnit slevu na dani a
zaméstnavatel nemusi Zddnou dan odvadeét, je-li sleva na dani vyssi nez vypoctena
dan).

Pro externi spoluprace je mozné vyuzit dohody o provedeni prace (zék.
. 262/20069 Sb., zakonik prace). Vyhodou této formy spoluprace je, ze za
pracovnika nemusi organizace odvadét zdravotni a socidlni pojiSténi. Tato forma
pracovni smlouvy je vSak limitovana u jednoho pracovnika na maximalné¢ 150 hodin
ro¢né, které nesmi pro danou organizaci presdhnout. Zdanéni je ve vysi 15 procent,
do odmeény 5 tis. K¢ se jedna o srazkovou dan, od odmény 5 tis. K¢ zaméstnavatel
odvadi zélohu na dan (pokud vSak zaméstnanec, naptiklad student, podepiSe
zam¢stnavateli prohlaSeni poplatnika k dani, mize uplatnit slevu na dani a
zamé&stnavatel nemusi Zddnou dan odvadét, je-li sleva na dani vy$$i nez vypoctena
dan).

Dale je moZné pro externi spoluprice vyuziti formy nezavislé Cinnosti
pracovnika (dle povahy c¢innosti) — smlouvy o dilo (dle zak. ¢. 513/1991 Sb.,
obchodni zékonik, par 536) nebo smlouvy licen¢ni (dle zak. €. 121/2000 Sb.,
autorsky zakon). Pfipadné¢ se muze jednat také o smlouvu smiSenou, kterd v sobé
zahrnuje oba tyto druhy smluv (smlouva o dilo a licen¢ni smlouva). Tato forma
spoluprace muze byt vyuzita napiiklad pro externi zajisténi grafickych praci pro

organizaci.
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Analyzovana agentura bude mimo pracovnikil v pracovnim poméru (zpoc¢atku
pouze zakladatel agentury) vyuzivat pfedevS§im v prvnich fazich ¢innosti fadu
externich spolupraci. Ty budou uskute¢iiovany na podkladé dohod o provedeni prace
(naptiklad pomocna organiza¢ni ¢innost) a smiSenych smluv — smlouva o dilo a
licen¢ni smlouva (napftiklad zhotoveni grafickych materialit). Mezi smluvnimi typy
bude voleno dle povahy vykonavanych &innosti. Rada &innosti bude realizovana
formou nakupu kompletni sluzby od externich dodavatelti (naptiklad technické

zajisténi akcei).

3.5.2 Pomocna ¢innost dobrovolniki a praktikantu

PtedevS§im v neziskovém sektoru mohou sehravat v personalnim chodu
organizace dulezitou roli také dobrovolnici. Vzhledem k charakteru analyzované
agentury bude v tomto piipadé vhodné&jsi pouziti terminu pomocnd cinnost
praktikantd (pojem dobrovolnickd sluzba v zdkonné definici nelze uZzivat ve
spojitosti s podnikatelskou ¢innosti'®).

Jak jiz bylo v praci uvedeno, klicovou a nezastupitelnou roli maji
zaméstnanci organizace. Radu pomocnych &innosti v§ak mohou, v idealnim piipadg,
vykonavat praktikanti, ktefi s nasi organizaci sympatizuji a jsou ochotni se do
pomocné prace zapojit. Toto neni pak vylouceno ani u organizace ziskového sektoru,
klicové jsou sympatie praktikantll s organizaci a jejich motivace (mimo finanéni —
participace na zajimavém projektu, uznéani jejich prace, pratelskd tymovéa pracovni
atmosféra, moznost nahlédnout do zakulisi pfiprav hudebniho projektu, ziskani
novych zkuSenosti a kontakti atd.).

»BeéZn¢ pod pojmem dobrovolnictvi rozumime cinnost, pro kterou se
jednotlivec rozhodne zcela svobodné€, jeho umyslem je tedy pomoci druhym. (...)
Tato pomoc je neplacend, ale obvykle vyznamné pfispiva k rozvoji schopnosti a
zkuSenosti Clovéka*™ (Vastikova, 2008, s. 220). Tato definice zastituje také to, co
chapeme vzhledem k tématu prace pod pomocnou ¢innosti praktikanti v kulturni
organizaci.

Napln ¢innosti praktikantd mize mit v hudebni agentufe nejriznéjsi podobu —

od pomoci v propagacni kampani (naptiklad roznos letakti akce) az po organizacni

18 viz zakon o dobrovolnické sluzbg, zak. ¢. 198/2002 Sb.
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asistenci na misté¢ koncertu (potadatelskd sluzba). Timto mize organizace usSetfit
velké mnozstvi finan¢nich prosttedki. Predpokladem vSak je dobfe vybudovana
znaCka organizace (projektu), kterd pozornost potencialnich praktikanti pfitahne a
poslani organizace, které je nadchne pro neplacenou praci®.

Moznosti, kterd se rovnéz nabizi, je spoluprace s komerénimi firmami, které
mohou vyslat na urCity ¢as své zaméstnance jako pomocnou silu do partnerské
kulturni organizace (muze se jednat i o neformalni teambuilding pro zaméstnance
firmy). Pro mladé lidi, naptiklad pro studenty, se zase mulze jednat o zpisob
absolvovani praxe, po které mohou ziskat pracovni misto v dané nebo podobné
organizaci.

Pravni vymezeni plsobeni praktikantl v organizaci je mozné provést na
zakladé¢ nepojmenované smlouvy (viz par 269 odst. 2 obchodniho zékoniku).
Predstavovat mize dohodu o praxi, obsahujici soupis praktikantem vykonévanych

¢innosti.

Také v analyzované agentufe by mélo byt v maximdlni mozné mife (na
zaklad¢ dosavadnich pozitivnich zkuSenosti autora prace) vyuzivano pomocné
¢innosti dobrovolnych praktikant pii produkci hudebnich projektd. Jejich Cinnost
musi produkovat pfidanou hodnotu jak pro samotné praktikanty, tak 1 pro
analyzovanou agenturu (idedlni je vyuZiti osobniho zaujeti praktikanta pro konkrétni

hudebni projekt agentury, na kterém mutize participovat).

19 Systém prace dobrovolniki a praktikantd v kulturnich organizacich je zna¢né rozvinuty napiiklad
ve Spojenych statech Americkych. Ptikladem mohou byt muzea, kde pomocnou ¢innost ¢asto
vykonavaji lidé se zajmem o uméni, ktefi v§ak maji zcela jiné povolani nebo jsou jiz v dichodovém
véku. O dulezitosti prace s dobrovolniky v kulturnim sektoru hovofi ¢asto uznavany kulturni manazer

Michael M. Kaiser (Kaiser, 2008).
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4 Strategie organizace
,»Vypracovani strategie je tvir¢i proces, ktery nelze splnit tim, Ze vyplnime néjaké
formulare (Kaiser, 2009, s. 16).

Strategicky management je jednim z klicovych faktorti ispéchu organizace na
trhu. Jedna se o ,,proces, ktery ma naladit organizaci na vnéjsi prostiedi a rozvinout
jeji ptredpoklady a schopnosti tak, aby zajistil jeji GspéSné fungovani na vysoké
odborné trovni*“ (Hagoort, 2000, s. 78). ,,Hlavni funkeci strategického managementu
je udrzet zivé poslani organizace a tim zajistit jeji budoucnost™ (Hagoort, 2000,
s. 78). O toto ,,naladéni organizace na vné&jsi prostiedi* se musi postarat jeji nejvyssi
vedeni (v analyzovaném piipadu jeji zakladatel).

V naSem pojeti zatazujeme v kontextu prace do oblasti strategického
managementu definici poslani organizace, stanoveni strategickych cilii organizace,
dalezitou ulohu pak sehrdva umélecké planovani, kterému se budeme rovnéz kratce
vénovat. Dalsi kapitola prace se zaméii na marketing organizace, coZ s oblasti

strategického managementu izce souvisi*.

4.1 Poslani organizace

,»Nestalé prostredi, stale slozitéjsi fidici procesy a nutnost zietelné vyjadrfit
kulturni, socialni a ekonomické hodnoty, ve které organizace véfi, vyzaduji formulaci
jasného poslani. (...) Hlavni vyznam poslani spoc¢iva v tom, ze jeho prostfednictvim
davé organizace jasny smér a smysl zainteresovanym lidem na vSech trovnich. (...)
Pokud bude organizace dlouhodob¢ fungovat bez jasného poslani, povede to podle
Druckera k rozttisténi aktivit™ (Hagoort, 2000, s. 87).

Michael M. Kaiser (Kaiser, 2009) hovoti o poslani jako o zakladu rdmce
strategického planovani. ,,Toto poslani popisuje ustfedni cile organizace a rozsah
jejiho pisobeni (Kaiser, 2009, s. 16). Poslani proto stoji na samém pocatku tvah
o vzniku nové organizace®'.

Peter Drucker (Drucker, 2002, s. 28) tika, ze ,,existuje pouze jedind pfijatelna

definice ucelu existence podnikové organizace: vytvorit zakaznika.* Tato definice na

20 na dramaturgii / umélecké pldnovéni Ize nahlédnout jako na kli¢ovy marketingovy nastroj kulturni

sféry — jedna se o formovani produktu

21 v anglicky psané literatui'e se setkdvame s pojmem mission statement
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prvni pohled mize evokovat pfistup ryze ziskového sektoru. AvSak i neziskova
organizace existuje pouze a jen proto, Ze ma své zakazniky (pro které svou ¢innost
vytvaii, byt se jednd o Cinnost nekomercni). Proto je mozné tuto definici dobie
aplikovat v ziskovém i neziskovém kulturnim sektoru.

Poslani by mélo byt jasné a srozumitelné — vefejnosti, zaméstnancim,
partneriim organizace. Kaiser uvadi (Kaiser, 2009), ze poslani u ziskového podniku
1ze popsat pomérn¢ snadno (tvorba zisku, dosahnout co nejvétsi ceny akeii), zatimco
Zde by mélo poslani vystihovat pfedevsim hodnoty, které organizace vytvari. Dale
uvadi oblasti, kterym se miize poslani vénovat (nemusi zahrnovat vSechny tyto
oblasti) — produkt, kvalita produktu, publikum, zemépisny rozsah pisobeni,
repertoar, piipadné zaméteni se organizace na vzdelavani.

Giep Hagoort (Hagoort, 2000, s. 86) dale rozliSuje poslani a vizi. Poslani
formuluje zakladni diivody, pro¢ ma organizace existovat (odpoveéd’ na otazku ,,proc¢
tu jsme?*). Vizi oznacuje jako pohled do budoucnosti (mozno pojmout jako odpoveéd’
na otadzku ,.kam sméfujeme?*). ,,Vize je osobni umélcova ¢i manazerova piedstava
o budoucim postaveni organizace* (Hagoort, 2000, s 88). Sméfovani budouciho
postaveni organizace by meélo byt dale konkretizovano do strategickych cili

organizace, které musi vychazet ptirozen¢ z poslani organizace.

411 Priklady formulace poslani

Pro pfedstavu prezentujeme v této kapitole nékolik ptikladd, jak miize
vypadat naformulované poslani kulturni organizace. Michael Kaiser (Kaiser 2009, s.
23) u regionalni divadelni spolecnosti jako poslani uvadi: ,,ziskat si na celostatni
urovni dobré jméno jako predni repertodrova divadelni spolecnost nabizejici
divadelni produkce a vzd€lavaci programy svétoveé irovneé®.

Dalsi ptiklady formulace poslani kulturnich organizaci uvadi Hagoort
(Hagoort, 2000, s. 89):
,poradat rozmanité¢ umélecké akce a festivaly na vysoké umélecké irovni, nabizet
mladym talentim jedine¢nou pfilezitost k rozvoji jejich profesionalnich schopnosti,
aktivné propagovat scénicka uméni v ramci celého regionu, poskytovat a zajiStovat

pohostinné prostiedi pro u¢inkujici a mecenase*,
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,predvadét klasicky, moderni i mezi-zanrovy tanec s virtuozitou, energii a
uméleckou vybrouSenosti mistnimu, domacimu 1 mezindrodnimu publiku a tim své

publikum provokovat, vzdélavat, bavit a obohacovat®.

4.1.2 Poslani analyzované hudebni agentury

Poradat kvalitni hudebni produkce primarn€¢ v Jihomoravském kraji a
ptilehlém okoli, podporovat talentované umélce, hodnotné hudebni programy a
projekty neformélniho hudebniho vzdélavéni, produkovat koncerty popularni a vazné
hudby na vysoké kvalitativni urovni a uspokojovat tak potieby cilovych skupin

realizovanych projekti agentury.

4.2 Stanoveni strategickych cilt organizace

Aby mohlo byt poslani Iépe naplnéno, je dilezité stanoveni jasné
definovanych strategickych cili, které by organizace v daném obdobi méla
doséhnout. Tyto cile nasledn¢ pomahaji smétovat praci a ¢innosti organizace.

Jako piiklad uvadi Kaiser (Kaiser, 2009, s. 23) rozsifeni poslani regionalni
divadelni spole¢nosti o seznam cilii. Poslani je formulovano: ,,Ziskat si na celostatni
urovni dobré jméno jako prfedni repertoarova divadelni spolecnost nabizejici
divadelni produkce a vzdé¢lavaci programy svétové urovné“. RozSitujici cile pak
podle Kaisera tvofi: ,,ZvySit pocet nabizenych inscenaci, nastudovat nova dila,
produkovat Sirokou §kéalu her vyhovujicich publiku rizného vkusu, vyuzit vSechny
dostupné formaty piedstaveni veetné elektronickych médii, dotovat ceny vstupenek
pro urcité skupiny divakd, vytvorit kvalitni program pro turné, vybudovat spole¢nost
pusobici celorocné, coz umozni dosazeni umélecké kontinuity a ziskani
nejtalentovangjSich jedinct, zlepSit a rozsifit programy pro novacky a stdZisty,
ptildkat ty nejlepsi reziséry a vytvarniky a nabidnout divadelni pfedstaveni celé

komunité, véetn¢ inscenaci produkci ptitazlivych pro urcity vek ¢i etnické skupiny*.

Cile je mozné rozdélit na vice Grovnich v ¢asovém horizontu — dlouhodobé,
sttednédobé a kratkodobé. Podle toho, o jaké cile se jedna, miizeme kazdou z téchto

kategorii odpovidajicim zpisobem rozpracovat (dle konkrétnich potieb organizace).
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Cile by mély odpovidat atributim metody ,,SMART*. Kanakova (Kanakova,
2008, s. 128) je popisuje v ceském piekladu z anglick¢ého origindlu jako
specifikované, métitelné, akceptovatelné (aktualni, ambicidzni, zodpovédny piistup),
realné a terminované. Musime tedy pojmenovat, ¢eho chceme dosdhnout. Musime
byt schopni to n&jakym zptisobem méfit (idealnd kvantifikovat). Ukol musi byt pro
nads samotné akceptovatelny (motivujici). Musime pohlédnout na redlnost splnéni
cilti s prihlédnutim k podminkam dané organizace a trhu pusobeni. Dulezité je cile
Casové ohraniCit, jelikoz ,,stanoveni termint je jednou ze zakladnich podminek pro

splnéni cilti a ukold* (Kanakova, 2008, s. 128).

Stanoveni komplexni strategie organizace (strategickych cilli) by mélo byt
pravidelné podrobeno hodnoceni dosazenych vysledkli a na zédklad¢ evaluace a

novych trznich podminek by mély byt cile priibézné aktualizovany™.

421 Cile analyzované agentury
Cile analyzované agentury uvddime ve tfech zdkladnich ¢asovych rovinéch,
jako cile dlouhodobé, strednédobé a kratkodobé. V nékterych ptipadech se mohou

jednotlivé ¢asové roviny cilti vzdjemné prolinat.

4.2.1.1 Kratkodobé cile
Kratkodobé cile jsou vytyCeny v ¢asovém horizontu do jednoho roku (jedna
se o ramcové vymezeni cili). Spadd mezi né predevsim vlastni zalozeni agentury a
realizace prvnich projektt pod jménem nové spolecnosti — budovani znacky agentury
na trhu.
Zalozeni spole¢nosti v sobé bude obsahovat:
— feSeni pravni problematiky spojené se zalozenim spole¢nosti,
— persondlni zajiSténi spolecnosti (zpocatku pouze jeji zakladatel, externi
zam&stnanci a subdodavatelské vztahy na zajiSténi vybranych cinnosti

agentury),

22 U kulturni organizace sehrava kli¢ovou tllohu v oblasti strategie jeji umélecké planovani —

formovani portfolia projekta.
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— nalezeni adekvatnich prostor pro administrativni provoz nové zalozené
spolec¢nosti,

— dalsi ¢innosti spojené se zaloZenim nové spole¢nosti.

V kratkodobém vyhledu by se agentura méla se svymi projekty prosadit na
regiondlni urovni jako nov¢ vznikly potadatelsky subjekt. Predpokladany pocet
realizovanych projektl v prvnim roce fungovani agentury je osm, dosazen by mél byt
ro¢ni obrat ve vysi 1,7 mil. K¢ Napli realizovanych projektd bude obsahovat
klicové Cinnosti agentury — produkce koncert vazné a popularni hudby, realizaci
hudebné-vzdélavaciho projektu a agenturni zastupovani vybranych umélct
(detailn¢jsi umélecky plan agentury v praci z divodu obchodniho tajemstvi

neuvadime).

4.2.1.2 Strednédobé cile

Stfednédobé cile vymezujeme v horizontu do tfi let fungovani agentury
(jedna se o ramcové vymezeni cilll). Navazi na kratkodobé cile a dale je rozsifi.
Zatazujeme sem:

— vytvofeni si pozice na trhu v piredpokladaném rozsahu deseti realizovanych
projektl za rok s celkovym ro€nim obratem agentury 3 mil. K¢,

— budovéni dlouhodobych partnerskych subdodavatelskych vztahti pro vybrané
¢innosti agentury,

— posilovani znacky organizace, jakoZzto potadatele kvalitnich koncertd a jeji
znamosti u publika v regionu (indikatory jako pocet stalych navstévnika
koncertl, pocet ¢lend vérnostnich klubl agentury),

— zlepSovani zazemi spole¢nosti na technické a materidlni urovni (predevsim
administrativni zdzemi),

— postupné dopliiovani personalniho obsazeni spolecnosti (v souladu

s rozvojem projektl a rozristanim portfolia agentury — projektovi manazeti).

Ve stiednédobém vyhledu by agentura méla nékteré¢ své projekty realizovat

také na narodni Urovni a piekroCit tak hranice regionu (primarniho plsobeni
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agentury).

4.2.1.3 Dlouhodobé cile
Dlouhodobé cile agentury vymezujeme v horizontu tfi az péti let (jedna se o
rdmcové vymezeni cilll). Zafazujeme mezi né:

— ptedpokladany pocet dvaceti realizovanych projektd za rok s obratem
spolecnosti dosahujicim hranice 10 mil. K¢,

— posileni stalé klientely navstévnikid koncertl, pfedevsim ve skupiné mladych
lidi ptiblizne do 27 let (vérnostni kluby agentury),

— ekonomicky stabilni provoz agentury s kvalifikovanym stalym personalnim
zazemim v odpovidajicich kanceldiskych prostorach vcetné kvalitniho
technického vybaveni,

— vyuzivani vyhodnych dlouhodobych partnerskych subdodavatelskych vztahti
pro vybrané ¢innosti agentury,

— vyuzivani stalé zaklady dobrovolnikli a praktikantl sympatizujicich

s organizaci.

V dlouhodobém vyhledu by agentura méla zatadit do svého portfolia také
projekty v mezinarodnim prostfedi a ptekrocit tak hranice svého primarniho
pusobeni. Nabizi se naptiklad sousedni Rakousko a kulturni metropole Viden,

jakozto vhodna oblast pro rozvoj mezinarodnich projekt agentury.

4.3 SWOT ANALYZA nové hudebni produkéni agentury
SWOT analyza nové hudebni produkéni agentury piedstavuje jeji silné a
slabé stranky (vnitini prostfedi) a vymezuje pfileZitosti a rizika (vné&jsi prostiedi).

Vypracovana je predevsims ohledem na zalozeni a pocatek ¢innosti agentury.

4.3.1 SILNE STRANKY

- Motivace zakladatele,

- tym mladych pracovnikl se zdpalem pro véc (avSak zpocatku pouze externi
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spolupréace),

- vstupni divacky usp&$ny projekt VECER LEGEND piejaty z predeslé
¢innosti  zakladatele, zavedené projekty neformélniho hudebniho vzd€lavani
v kooperaci s Centrem hudebnich aktivit Lampa z pfedesl¢ Cinnosti zakladatele,

- kontakty na instituce ptisobici v oblasti hudebniho vzdélavani, kontakty na
vybrana média a partnery prevzaté z predeslé ¢innosti zakladatele,

- kontakt na vybrané spolupracovniky z piedeslé ¢innosti zakladatele,

- posléni agentury a orientace nejen na financni zisk.

4.3.2 SLABE STRANKY

- Finan¢ni zajisténi rozvoje ¢innosti agentury — absence vyssi miry vstupniho
kapitdlu (potfeba uveéru k potradani vétSich koncerti v obdobi zahajeni ¢innosti
agentury),

- malé mira zkuSenosti s provozem spole¢nosti s ru¢enim omezenym ze strany
zakladatele organizace (vys$S§i administrativni naro¢nost provozu spole¢nosti
s ru¢enim omezenym nez u podnikajici fyzické osoby),

- absence vlastnich prostor pro administrativni chod agentury (finan¢ni naklady
spojené s ndjmem administrativnich prostor),

- malé mnoZzstvi osobnich kontaktli na velké spolecnosti, potencialni generalni
partnery projekt agentury,

- v pocatku Cinnosti agentury fada externich spolupraci, zaméstnani pouze
zakladatele organizace (mozZna nestalost pracovnikli v dob& formovani organizace a

nebezpeci uniku know-how organizace).

4.3.3 PRILEZIOSTI

- Nabidnout na trhu produkt (koncerty vazné a popularni hudby, hudebné
vzdélavaci projekty, akce na klic, zastupované umélce) za vyhodnéjSich podminek a
v lepsi kvalité (naptiklad nabizeny servis doprovodnych sluzeb pro divéky, programy
cenového zvyhodnéni — €lenské kluby, orientace na specifické potfeby vybranych

cilovych segmenti trhu a dal$i) — snaha odlisit se od stavajici konkurence,
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- potencial trhu neformdlniho hudebniho vzdélavani (z4jem mladych lidi o
hudbu, potencidl vetejné i soukromé podpory volno ¢asovych aktivit mladych lidi -
projekty v partnerstvi s hudebné vzdélavacimi organizacemi),

- poptavka po nejtalentovangjSich interpretech v oblasti zastupovani umélcd,

- pfistup na trh za pomoci spojeni se s na trhu zavedenym subjektem (medialni
partnefi, sponzoii, vzd€lavaci instituce, partnerské agentury — spoluprace na
projektech),

- rust podilu na trhu s pomoci kapitalového vstupu dalSiho subjektu do
vybranych projektli agentury — investorstvi ,

- participace na mezinarodnich projektech (naptiklad s podporou EU).

43.4 RIZIKA

- Nasycenost trhu, pfetlak hudebnich produkénich agentur a jejich projektt na
trhu — nabidka pievySujici poptavku,

- nezdjem cilové skupiny o nabizené produkty (Spatné zacileni na vybrané
segmenty trhu, nevyhovujici nastaveni marketingového mixu projektli agentury),

- nezajem o spolupraci ze strany potencialnich partnerti, sponzord organizace,
- riziko zadluZeni spoleCnosti a neschopnost dostit smluvnim zavazkim
v disledku finan¢niho propadu nékteré z vétSich akci organizace (riziko vysoké
,»likvidacni® finan¢ni ztraty u velkych projektil),

- neznama znacka na trhu (jeji budovani je zaroven pfilezitosti),

- dopady ekonomické krize — nestabilita trhu, problém se zajiSténim
sponzoringu, kupni silou potencidlni cilové skupiny, riziko zmény daiové politiky,
problém se zajiSténim Uveéru pro rozSifeni provozu agentury v souvislosti se

zhor$enou situaci na finan¢nich trzich atd.

4.3.4.1 Analyza rizik

ZaloZeni hudebni produkéni agentury v sobé nese mnoha rizika (viz vysSe
SWOT analyza zaloZeni agentury — rizika). Patii mezi né¢ pfedev§im nezajem cilové
skupiny nebo vyznamnych partnerl organizace, zaplnény prostor na trhu v dané

oblasti, problém se zajiSténim vstupniho kapitalu pro rozjezd velkych projekt nebo
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dopady ekonomické krize na situaci na trhu hudebnich produkénich agentur. Témto
vys$e vyjmenovanym riziklim je tfeba predchazet a v ramci moznosti je eliminovat.

V oblasti ptipadného nezdjmu cilové skupiny (zaplnény prostor na trhu) a
potencidlnich partneri provadénim analyz trhu, sledovanim stavu nabidky a
poptavky u srovnatelnych produkti s produkty agentury a nasledné aktualizaci
dramaturgického, marketingového a financniho planovani agentury. Takovato
analyza musi byt provadéna vzdy pro konkrétni projekty, které bude chtit agentura
uvadét na trh. Dulezitd je pro osloveni vybranych cilovych skupin rovnéz kvalitni
propagace projekti a budovani si stalé zakaznické klientely (napiiklad s pomoci
vérnostnich klubll). Pro =ziskdni potencidlnich partnert projektd je klicové
vypracovani kvalitnich nabidek spoluprace, individudlni pfistup a pfedevSim pak
budovani osobnich kontaktii a vazeb na zastupce firem, které se mohou stat partnery
agentury (naptiklad s pomoci firemnich vecirkl,, kulturnich akci pro komeréni
firmy).

Pro ptehled o moznostech zajisténi vstupniho kapitdlu bude proveden
pfedbézny prizkum trhu s nabidkou a srovnanim podminek jednotlivych finan¢nich
produktti. Eliminovat problém se zajiSténim vyss$iho vstupniho kapitalu bude mozné
rozjezdem menSich (méné financné narocnych) projektl agentury a postupné
rozSifovani aktivit smérem k vétSim projektim v souladu s pevnéjsi pozici agentury
na trhu a jeji rostouci finan¢ni kapacitou (ddle také kapitola 6 Financni kapacita
organizace).

Dopady ekonomické krize na trhu hudebnich agentur 1ze nyni v dlouhodobém
vyhledu tézko predpovidat. V soucasnosti nejsou kritické, je vSak nutné situaci
neustale sledovat a pfipadné provadét zmény ve strategickém pldnovani organizace
pti vyraznéjSich vykyvech ekonomické kondice cilovych segmentl trhu (divéci,

partnefi projektil, vefejna sprava).

4.4 Umélecké planovani
,Umélci jsou vizionari a jejich vize se nechtéji omezovat rozpocty a uvahami
o hotovostnim toku* (Kaiser, 2009, s. 54)

Umélecké planovani je kliCovym prvkem v uspéchu hudebni agentury na

trhu. Umélecké planovani definuje portfolio agentury a moznost jejiho etablovani se
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na trhu®. Vystupem uméleckého planovani produkéni koncertni agentury je plan
realizace koncertli na dan¢ obdobi (dramaturgicky plan).

Plan realizace koncertli muze byt zpracovan ve vice podrobnostech na rtizna
casova obdobi — naptiklad detailnéjsi plan na ro¢ni obdobi a rdimcovy plan na obdobi
tii az péti let, ktery nemusi obsahovat tolik detailnich informaci o planovanych
projektech, ale naptiklad miiZe naznacovat mozné sméry, kterymi se organizace bude
ubirat. Plan musi byt v souladu se strategickymi cili a poslanim organizace.

Uplny umélecky plan se podle Kaisera (Kaiser, 2009, s. 55) zabyva mnoha
otazkami, jako napiiklad pocet produkci, vybér repertoaru, vybér talentli, zatizeni
nebo produkéni aspekty. Zminéné otdzky uméleckého planu kratce rozebereme.

,Pocet roén¢ poradanych produkei ¢i vystav ma nesmirné umeélecké a rozpoctové

wvewr

wewr

omezit umélecky rozvoj organizace, pfili§ vysoky pocet uméleckych produkci zase
muze vést k fiskalni nestabilité organizace. ,,Neustaly tlak na vétsi pocet umélecky
kvalitnéjSich produkci je hnacim motorem snahy o mohutnéjsi zdroje piijmu z vlastni
¢innosti 1 prispévki “ (Kaiser, 2009, s. 55).

»Zvoleny repertoar sdéli vefejnosti mnohé o uméleckém poslani organizace*
(Kaiser, 2009, s. 56). Proto dale Kaiser uvadi, ze je dulezité sledovat volbu
repertoaru v intervalu dvou az tii let — méla by vystizné sdélovat poslani organizace.
Vybér repertoaru je v kompetenci uméleckého feditele (pokud ma organizace
vyhrazenou tuto funkci), je vSak nutné debatovat o jeho disledcich na finan¢ni
stabilitu organizace v kruhu jejiho vedeni.

»Uméleckd vize organizace se odrazi i v povaze vyuZivanych uméleckych
talenti* (Kaiser, 2009, s. 56). Organizace miize vyuzivat bud’ hostujici hvézdy, nebo
se soustiedit na rozvoj vlastniho souboru (u hudebni agentury mizeme najit analogii
ve vytvaieni portfolia zastupovanych umélcli) a poskytnout tak vice prilezitosti
mladym talentovanym umélcim. Kaiser hovoifi o nebezpeci, spojeném s Castym
vyuzivanim hvézd. Tak mtze dojit k situaci, kdy divaci vybiraji pouze predstavent,

ktera jsou takto hvézdné obsazena a byt i kvalitni predstaveni ziistavaji nezaplnéna.

23 V této souvislosti je viak také dilezité podotknout, Ze portfolio organizace (tim padem i umélecké
planovani) je odvislé také od dalSich vnitinich faktorti organizace (financni kapacita, strategické

smérovani organizace) a vnéjsich faktori prostredi (velikost trhu, sila konkurence, atd.).
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Proto Kaiser hovoii jako o ,,bezpecném zplusobu“ najimani hostujicich umélct
o potadani beneficnich piedstaveni (evidentni jedine¢nost, moznost vySsi ceny
vstupného). Vyse uvedené se vztahuje pfedevsim k repertoarové kulturni organizaci.
Hudebni agentura se miize zamé&fit jako na jednu ze svych klicovych ¢innosti prave
na produkci specialnich koncertdl, za vyuziti hudebnich ,,hvézd*.

Zatizenim mysli Kaiser misto pro predstaveni umélcii. Pro kulturni produkéni
agenturu je volba zafizeni velice dllezitou otazkou, jelikoz na rozdil od repertoarové
kulturni instituce neni vétSinou vézana na jedno pusobisté, ale své kulturni projekty
realizuje na ruznych mistech, dle konkrétni potfeby projektu. Miize se jednat
o nejriznéj§i koncertni saly, divadelni saly, kulturni centra, amfiteatry, oteviena
prostranstvi pod Sirym nebem atd.

V uméleckém planu musi byt zohlednény také produkéni aspekty (naptiklad
pozadavky na persondl, vybaveni, nakup sluzeb). Kaiser zdlraznuje, Ze zejména ve
stadiu zrani organizace je dilezité hledat rovnovdhu mezi rlistem investic do
produkce a ristem investic do uméleckych vydaji. Tuto rovnovahu je pak nutné
stanovit individualn€ u konkrétnich projekt (urcit pottebné naklady na komplexni

produkéni zajisténi projektu v pomeéru k ndkladim na uméleckou slozku projektu).

441 Zakladni otazky pri sestavovani uméleckého planu
Zakladni otazky uméleckého planovani, které by mél plan zodpovédét jsou
(Kaiser, 2009, s. 58): ,,Jaké produkce jsou planovany na nadchézejicich pét let? Jak
budou tyto produkce plnit poslani organizace? Co sdéluje piehled produkei vetejnosti
o poslani organizace? Do jaké miry zaujme kazda produkce publikum? Do jaké miry
zaujme kazdd produkce poskytovatele podpory? Jaké jsou ndaklady na kazdou
produkci? Budou pfijmy z Cinnosti a jiné piijmy dostatecné pro pokryti téchto
nakladid? Kde budou produkce uvedeny? Klade nékterd produkce neobvyklé
technické nebo umélecké naroky? Budou v nékteré produkci hostovat v hlavni roli
slavni umélci? Jaky dopad to bude mit na ndklady? Na cenu vstupenek? Na
marketingovou strategii? Na strategii fundraisingu? Bude néktera produkce uvedena
na turné? Zaujmou produkce uvadéné na turné poradatele? Do jaké miry pokryje
pfijem z ¢innosti ndklady na turné? Budou nutné dalsi financni prostfedky k pokryti

vydajii za turné?*
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Vidime tedy na tomto vyctu, ze se jedna o obsahly strategicky dokument
organizace, ktery spoluurcuje jeji uspéch na trhu (oznacuje ptilezitosti na trhu a mista
budouciho smétfovani organizace, zahrnuje jeji know-how). Umélecky plan (Casto
s vyhledem na dobu az péti let) proto mize byt u kulturni organizace pfedmétem
obchodniho tajemstvi.

Dilezitd je také vazba uméleckého planovani na marketing organizace
(umélecky plan urcuje produkt agentury — zakladni slozku marketingového mixu).

Marketingu se budeme vénovat v néasledujici kapitole.
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5 Marketing

Marketing je velice rozsahlou kapitolou, o které je mozné psat v souvislosti
s kulturni oblasti dlouhé studie. V ramci této prace uvadime pouze zakladni
Rozebirame také strucné trzni segment, ve kterém bude analyzovand organizace
pusobit.

Jeden z nejvyznamnéjSich odbornikd oboru Filip Kotler definoval marketing
jako ,,spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki
s ostatnimi* (Palatkova, 2006, s. 81). Tuto definici je mozné aplikovat také
v kulturnim sektoru. Divaci uspokojuji své kulturni potieby sménou prostiedk,
nakupem vstupenek od kulturnich organizaci. Kulturni organizace ziskavaji takto
vyznamné prostiedky pro svlij provoz a uspokojovanim potieb svych cilovych
skupin navic napliiuji podstatu své existence. Optimalizaci této vzdjemné ,,smény*
potom uleh¢uje marketing, marketingové procesy.

K tématu marketing odkazujeme dale na diive publikovanou bakalafskou

praci diplomanta.**

5.1 Budovani znacky organizace

Pro spotiebitele je znacka dllezitym prvkem pfi rozhodovéni o ndkupu. Jedna
se o prvek rozlisujici podobné produkty. Podle Palazza (Palazzo, 2003) znacka firmy
vytvaii divéru, uspokojuje potiebu zadkaznikli (pomaha v hledani a pfijimani novych
hodnot), vytvaii prostfedi spolehlivosti a pfivétivosti (snaha o maximalni sblizeni
firemnich hodnot a hodnot zdkaznika), firemni znacka rovnéz pilisobi jako zdroj
identity (naptiklad ptislusnost ke spoleCenské vrstve).

»Nazev znacky lze chranit pomoci registrované obchodni znacky. Tato prava
intelektudlniho vlastnictvi zajistuji, Ze firma mize do znacky bezpecné investovat a
sklizet vyhody tohoto hodnotného aktiva® (Keller, 2007, s. 313).

Vzhledem k tématu prace miize znacku predstavovat jméno potadatelské

24 Lojda, Pavel. Moznosti financovani koncerti v podminkach CR. Brno, 2009. 99 s. Bakalatské prace.

Janackova akademie muzickych uméni v Brne.
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agentury, muze se jednat o znacku konkrétniho projektu (naptiklad hudebni festival,
koncert, ktery se periodicky opakuje). ZnaCku vSak miize prezentovat také
vystupujici umeélec (jeho prestiz), misto realizace koncertu (koncertni sal nebo
klubova scéna) atd. Jeden produkt (napiiklad koncert) tak v sobé mize zahrnovat pro
divaka vice ,,znacek®, které ho mohou pfesvédcit o ndkupu produktu. Stejné tak
mohou byt efektivné kombinovany v jednom produktu znacky na cilovém trhu

znamé 1 neznamé.

Pro nové vznikly subjekt je klic¢ové rychlé vybudovani si znacky organizace
na trhu (zndmosti a dobrého jména u potencialni cilové skupiny, sponzort, darci) a
predevsim pak vybudovani si znacky jejich jednotlivych produktii, které nabizi na
cilovém trhu (napftiklad koncertli, festivalii a dalSich hudebnich projekttr). To bude
predstavovat klicovy kol analyzované agentury, jelikoz pfevaznd vétSina

realizovanych projektl bude spolu s agenturou vznikat od zakladd.

5.2 Strategické marketingoveé planovani a marketingovy mix
Jadrem marketingu kazdé organizace je jeji marketingovy mix (nejcastéji
v zékladni podob¢ 4P — produkt, cena, distribuce, komunikace, pro oblast sluzeb se
casto miizeme setkat s rozSitenim o prvky lidé a procesy). Proto se v této ¢asti prace
vénované strategickému marketingovému planovani budeme zabyvat podobou
marketingového mixu organizace. ZdUraziiujeme, Ze planovani marketingového

mixu musi byt v souladu s poslanim a strategickymi cili organizace.

5.2.1 Produkt

Produkt tvofi zédklad marketingového mixu. Produkt je ,,cokoli co je mozné
nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co mlize uspokojit né¢jakou potiebu
¢i prani“ (Kotler, Langerova, Novy, 2007, s. 70). U kulturni produkéni agentury
muze byt produktem koncertni produkce. Pii zastupovani umélci se, v pfeneseném
slova smyslu, produktem stava pifimo zastupovany umélec. Dllezité je pro kulturni
organizace udrZet jejich produktové portfolio v rovnovéaze (rizikovéjsi umélecky

narocné projekty a projekty s vy$sim predpokladem zajmu divakll). Podoba produktu
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je dana uméleckym planovanim organizace (viz kapitola 4.4 umélecké planovani
organizace).

Produktem modelované agentury budou kulturni projekty nabizené
potencidlnimu publiku. Ur€ujicim faktorem bude dramaturgie jednotlivych projektl
(produkttr). Ta bude Casteéné ovlivnéna zaméfenim agentury primarné na cilovou
skupinu mladych lidi do 27 let (to se ale nebude tykat vSech projekti bezezbytku).
Produkt bude urCovan dramaturgickym planem agentury (s vyhledem pfiblizné na
3 roky), ktery bude pravidelné aktualizovan.

Klicové misto zaujmou koncerty postavené na jménech znamych interprett
(vazna a popularni hudba), dale pak koncerty pro mladé absolventy hudebnich skol a
dalsi nekomercni koncerty a hudebné vzdélavaci projekty (neformalniho charakteru —
workshopy, kurzy atd.). Mensi akce budou ve vybranych piipadech vétSimi
nové vzniklé organizace). V ramci dopliikkové Cinnosti bude agentura
(v dlouhodobém vyhledu) realizovat pro nejrizné€jsi komercni subjekty také reklamni

kampan¢ a event management (napiiklad firemni akce ,,na klic*).

5.2.2 Cena

Cena je ,,suma penéz pozadovand za produkt, nebo sluzbu, nebo suma
hodnot, které zakaznici sméni za vyhody spojené s uzivanim produktu nebo sluzby*
(Kotler, Langerova, Novy, 2007, s. 71). U kulturnich produkci miize byt fe¢ o cené
vstupného, které divaci musi zaplatit, aby mohli kulturni produkci navstivit. Cena je
v trznim prostiedi ,,vysledkem plisobeni nabidky a poptavky* (Synek, 1992, s. 180).
V kulturnim sektoru mize byt u fady subjektii ovlivnéna také kulturni (dotacni)
politikou (napiiklad ,,dotované* vstupné na symfonické koncerty subvencovanych
orchestrl). Kulturni organizace mize v souladu se svym posldnim nastavit Sir$i
cenovou hladinu svych produktl, vcetn€ zvyhodnéni vybranych cilovych skupin
(napriklad studenti, diichodci, zdravotné postizeni).

Cena vstupného bude u analyzované agentury stanovena vzdy podle
konkrétni akce, ktera bude pofadana. Odvozena bude od nakladt, které¢ budou s jeji

piipravou spojené a jeji struktury piijml (procentudlni ¢ast piijma ze vstupného ku

wewvr
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cenovou hladinu nastavenu na vy$$i miru tvorby vynosu, ktery bude v ramci
agentury Castecné reinvestovan (coz bude mozné piedevSim v dobé¢, jakmile bude
agentura pevnéji etablovana na kulturnim trhu CR). Cenova hladina u jednotlivych
koncerti bude rovnéz konfrontovana v souladu s cenovou hladinou obdobnych
produktti na trhu, aby byly agenturou pofadané koncerty pln¢ konkurenceschopné.
Bézné je uplatiiovan v koncertnim provozu systém slev na vstupném
(ptedevsim pak v oblasti vazné hudby), zahrnujici slevy napiiklad pro dichodce,
studenty a zdravotné postizené. Agentura bude pfipravovat také tyto slevové
programy (pfedevSim se zaméfenim na studenty). Stejné tak budou pfipravované
1 dalsi slevové programy — napiiklad pro navstévniky, kteti zakoupi vstupenky na

vice akci poradanych agenturou (vérnostni kluby organizace).

5.2.3 Distribuce

,Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny zakaznikiim*
(Kotler, Langerova, Novy, 2005, s. 71). Z pohledu kulturnich organizaci se jedna
ptedevsim o formu prodeje (ptedprodeje) vstupenek na poradané akce. VEtsi kulturni
organizace mohou mit vlastni pfedprodejni misto a rezervacni systém. K vyuziti se
nabizi také zavedené distribu¢ni sit¢ vstupenek na kulturni akce, kde vSak musi
potadatel odvadet z ceny prodanych vstupenek smluvenou provizi.

Distribuce produktu (resp. vstupenek, jakoZto symbolického vyjadieni
produktu) bude provadéna u analyzované agentury standardni cestou, s pomoci sité
predprodeji, které jsou na trhu k dispozici (spoleénosti TICKETPRO?,
TICKETPORTAL?*, TICKETSTREAM?¥, mistni piedprodejni sit¢ — napfiklad
Indies®™ v Brné atd.). U nékterych projekti bude uzavirano partnerstvi s vybranou siti
ptedprodejii s cilem dosazeni vyhodnéjSich podminek pro piedprodej vstupenek
(snizeni provize distributora).

Distribuce agentury by mohla byt v dlouhodobéjsim vyhledu doplnéna
o vlastni webovy rezervaéni a prodejni systém s nabidkou vstupenek (coz by vSak

s sebou neslo dalsi naklady — pracovnik v agentuie zodpovédny za prodej vstupenek,

25 Dohledatelny na http://www.ticketpro.cz/jnp/home/index.html

26 Dohledatelny na http://www.ticketportal.cz

27 Dohledatelny na http://web.ticketstream.cz/czts/site.frame.jsp?thread=
28 Dohledatelny na http://www.kdeco.cz
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rozesilani vstupenek postou nebo vyuziti elektronické formy vstupenek). Tato forma
distribuce se jevi jako vyuzitelna spiSe v pripad€ vyssiho poc¢tu koncert agentury a
v poCatku provozu spoleCnosti neni jeji vyuziti aktualni (s vyjimkou realizace
hromadnych objednavek vstupenek od firem a dalSich subjekti na akce agentury).
Pii této vlastni formé distribuce by mohlo byt vyuzivano taktéz vérnostnich klubt

agentury (piima nabidka nakupu vstupenek cleniim klubu za zvyhodnéné ceny).

Pod kapitolu distribuce je v marketingovém mixu mozné zaradit také misto
realizace projektu (se vSemi souvisejicimi faktory, jako napftiklad dopravni
dostupnost, moznost parkovani, prestiz mista konani, kapacita salu atd.). Mista pro
realizované koncerty budou volena individualné dle potieb a rozpoctovych moznosti
konkrétnich projekt. Vybirano bude z aktudlni nabidky klubt, koncertnich salt a
dalsich prostor vyuzitelnych (legislativnim normam odpovidajicich) k realizaci

koncertnich produkei.

5.2.4 Komunikace

Komunikace plni klicovou tlohu pfi informovani potencialnich zakaznikl
o produktu. V tomto pfipadé se jednd o komunikaci externi, vné organizace
(naptiklad propagacni kampan jednotlivych akci kulturni organizace). ,,Soucasti
komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emZ osobni
formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu projede,
pfimy marketing, public relations a sponzoring™ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).
Za kli¢ovy je mozné pro kulturni sektor oznacit vyznam public relations, reklamy a
piimého marketingu.

Komunikace bude zajisténa u analyzované agentury z velké ¢asti za pomoci
externich dodavatelli (nebude se jednat o komplexni sluzby reklamni agentury —
reklamni kampané budou planované analyzovanou agenturou, avSak s vyuzitim
sluzeb plakatovacich spole¢nosti, reklam v mediich, tiskovych a grafickych sluzeb a
dalsich externich dodavatelt).

Propagacni kampané budou realizovany individuadlné pro konkrétni typy
pofadanych kulturnich akci. Kde to bude ucelné, budou uskutecnény piesahy

v propagaci mezi jednotlivymi akcemi agentury. V propagaci bude vyuzivano taktéz
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potadanych koncertll, jako idealniho prostoru pro reklamu na dalsi akce agentury
(naptiklad formou velkoplosnych projekci v prestavkach koncertu, nabidky c¢lenstvi
ve vérnostnim klubu agentury a podobn¢).

Strategickym cilem agentury v oblasti propagace bude postupné vytvoieni si
sité partnerskych medii. Jednat se bude o rozhlasové stanice, tisk, internetové portaly,
regiondlni televizni stanice a dal§i dostupné sd€lovaci prostiedky. Media budou
volena dle cilové skupiny konkrétnich projekti agentury a méla by na jednotlivych
projektech v pozici medidlnich partneri pravidelné participovat (dlouhodobé
orientovana spoluprace za vyhodnéjSich podminek).

Diiraz bude kladen rovnéz na budovani znacky agentury, jakozto potadatele
kvalitnich koncertnich produkci. Piedpokladem je jednotny graficky vizualni styl,
spojujici potadané koncerty formou vyrazného loga agentury. DiileZitou roli zaujme
také jednotna grafickd prezentace viiCi partnerim organizace (hlavickové papiry,
vizitky a dal$i tiskové materialy). Logo agentury by mélo byt prezentovano vhodnou
formou 1 na vSech akcich pofadanych agenturou, s cilem spojeni si znacky

organizace s danou akci u cilové skupiny.

5.2.5 Lidé

Jak jiz bylo v této praci zminéno, lidé (resp. personalni zajiSténi) tvoii zdklad
pro uspésné etablovani se na trhu nové hudebni produkéni agentury. Cilem je
vytvofeni tymu mladych pracovnikli, z fad absolventl specializovanych obord, se
zapalem pro véc. Personalni politika agentury bude smétovat k vytvoreni pevného a
vykonného pracovniho kolektivu formou finan¢ni, ale také mimo finan¢ni motivace
(seberealizace). V zavislosti na objemu produkce koncertll se bude v prib¢hu vyvoje
agentury rozSifovat jeji persondlni struktura (v prvnich péti letech provozu agentury).

Personalni struktura agentury bude mit po jejim zalozZeni nasledujici podobu:
feditel (jednatel, zakladatel agentury), projektovy manazer 1 / asistent (dohoda
o provedeni prace). Ostatni sluzby a procesy budou zajistény dodavatelsky (formou
outsourcingu).

Postupné bude persondlni zdzemi agentury rozSifovano az do planované
personalni struktury: feditel (jednatel, zakladatel agentury), projektovy manazer 1,

projektovy manaZzer 2, asistent projektovych manazerd, pfipadné ucetni v kombinaci
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s dalsi administrativni ¢innosti (v§e formou pracovnich tvazki). Zbylé sluzby budou
nadale najimany formou outsourcingu (zajisténi dalSich sluzeb nutnych pro realizaci
koncerth — technické zajiSténi, ozvuCeni a osvétleni koncert,, grafické sluzby,

catering, uklid administrativnich prostor agentury atd.).

5.2.6 Procesy

Organizace procest uvnitt hudebni produkéni agentury je pomérné slozitou
kapitolou. Na tomto mist¢ ji vymezime proto jen rdmcove. Procesy budou odvislé od
organizaéni (personalni) struktury v organizaci. Aplikovana bude forma projektového
fizeni pro jednotlivé akce (projekty) agentury.

Kazdy z projekti bude mit pfidéleného projektového manazera z tad
zamestnancl organizace, ktery bude za chod projektu zodpovédny (v prvni fazi
pouze zakladatel agentury, posléze dal$i zaméstnanci). V souladu s ndro¢nosti
projektu a projektovych ukolt bude mit projektovy manazer k dispozici asistenta.
Projekt bude mit dany rozpocCet a tim i strukturu ndkupu sluzeb od externich
dodavatelll. Kli¢ové dokumenty fizeni projektu (projektovy plan, rozpocet) budou
podléhat schvéleni feditelem agentury (ten bude rovnéz dohlizet na plnéni
projektového planu a finan¢ni fizeni projektu).

Rada komplexnich procesti bude zajiténa formou outsourcingu (ndkupu
sluZzeb) — naptiklad technické zajisténi koncertli (ozvuceni, osvétleni koncertu),
grafické prace, pomocna organiza¢ni ¢innost na koncertech a dalsi specifické sluzby
dle potieb realizovanych projektt.

Nekteré procesy budou na pocatku provozu organizace vyclenény jako
externi a s rostoucim objemem agenturou realizovanych projektid budou postupné
vélenény do organizace a budou =zajiSténé vlastnimi zaméstnanci (naptiklad
zpracovani ucetnictvi, které by mél postupné do svych kompetenci pievzit

specializovany pracovnik agentury).
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5.3 Analyzy trhu
Kapitola analyzy trhu kratce ptedstavi cilovy trh hudebnich produkénich
agentur, popiSe kliCové prvky zaloZeni agentury (zakazniky a dodavatele organizace)

a predstavi SLEPT analyzu vypracovanou pro potieby zalozeni agentury.

5.3.1 Podoba cilového trhu

Pokusime se kratce popsat situaci na cilovém trhu produkénich hudebnich
agentur. Pro potieby této prace budeme hovofit piedeviim o trhu CR (se zaméfenim
na Jihomoravsky kraj), nabizejicim a poptavajicim kulturni potady, konkrétné Zivé
hudebni produkce.

Na kulturnim trhu CR plsobi fada subjektl, které hudebni produkce
produkuji. Vedle specializovanych produkénich hudebnich agentur (bez ohledu na
pravni formu puasobeni, velikost organizace, postaveni organizace na trhu atd.) do
této kategorie miZeme zaradit také orchestry, pévecké sbory, komorni soubory a
hudebni skupiny, nejriznéj$i kulturni centra, koncertni saly a klubova zafizeni
potadajici koncerty. Nemalou roli hraji hudebn& vzdélavaci instituce (od ZUS aZ po

vysoké umélecké skoly), poradajici vetejné umeélecké produkce.

Poptavka na trhu je tvofena v oblasti produkce hudebnich akci primarné
potencialnim publikem — sumou lidi se zdyjmem o kulturni déni, navstévu koncerta.
Blize musi byt specifikovana cilova skupina az pro konkrétni produkt (napiiklad
koncert) a jeho dramaturgickou stranku. Do oblasti poptdvky mlzeme zatadit také
sponzory kulturnich projektt (poptavajici reklamu, pozitivni zviditelnéni), darce a
nebo vefejnou spravu (v ptipadé¢ dotovanych kulturnich akci se jedna o formu
vetejné zakazky).

Je mozné obecné rozliSovat dvé zdkladni skupiny navstévniki — stalé
navstévniky, ktefi koncerty sami aktivné vyhledavaji a pravidelné navstévuji
(naptiklad abonenti orchestru). Druhou skupinu pak podle Kaisera tvoii tzv.
marginalni kupujici. ,, To je skupina lidi, kteti si mysli: bud’ pijdu na veceti, anebo do
opery. Bud’ zlistanu doma, nebo ptijdu na balet (...) To je ta skupina, na kterou se
zameétuji, na ni cilim marketing* (Kaiser, 2008 — ptepis sympozia, s. 34).

Idealnim stavem je, pokud ma organizace vybudovanou zakladnu stalych
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navstévnikti (abonentl, ¢lenti vérnostnich klubi), které mize informovat o svych
aktualnich nabidkéach ptimo (naptiklad pomoci e-mailu) a nemusi spoléhat pouze na
osloveni marginalnich kupujicich. V tomto pifipadé miize dojit ke znacnym tGsporam
v oblasti vydaji spojenych s propagaci, které je nutné pro ziskdni marginalnich
kupujicich investovat. Podptrnou aktivitou agentury pro vytvoteni skupiny téchto
stalych navstévniki bude forma zvyhodnéni ¢lend klubu ptatel agentury (naptiklad

formou slevy na nakup vstupenek na akce agentury).

5.3.2 Cilovy trh hudebnich agentur

V Jihomoravském kraji je stabilni nabidka kulturnich akci pestrého zanrového
zameteni. Jakozto v moravské metropoli jsou v Brné koncentrovany mnohé kulturni
akce regionu. Pro téma této prace jsou pro nas relevantni predevsim oblasti produkce
koncerti popularni a vazné hudby, zastupovani umélci a produkce hudebné
vzdelavacich aktivit. V této kapitole proto uvadime struc¢ny piehled vybranych
potadatelskych subjekti.

Databaze MUZIKONTAKT?* v roce 2010 eviduje pod polozkou agentury,
producenti a manazeri 874 zdznaml. Toto ¢islo neudava definitivni podobu trhu
produkénich agentur v CR, jako vychozi orientaéni bod viak mtiZze poslouzit. Zminit
musime také fakt, ze vyrazné koncentrace kulturnich produk¢nich agentur a jejich
aktivit je v Praze.

Databaze je dale rozdélena na umeélecké produkcni agentury v oboru vaznd
hudba (203 zadznamtll), umélecké produkcni agentury v oblasti ostatnich zanru (406
zdznamu) a kapitolu producenti a manazeri (188 zdznamu). Nékteré subjekty se pak
svoji ¢innosti ptekryvaji (oblast vazné hudby a ostatnich Zzanrii netvoii nepropustnou
hranici, fada agentur plsobi proto v obou segmentech trhu). Do celkového poctu
874 subjektd jsou zapoclitany jesté reklamni agentury, vyroba videoporadii a
hudebnich klipu (77 zaznamt).

Vyrazna cast produkénich agentur md ve své nabidce také samostatné
technické zajisténi akei, na které se specializuji (ozvuceni a osvétleni koncerttt). Tim

se mohou stat dodavatelem (partnerem) modelované agentury, jelikoz ta bude

29 Jedna s o nejobsahlejsi a etablovany zdroj kontaktii na firmy a jednotlivee z hudebni branze v CR,

dohledatelny na http://www.muzikus.cz/muzikontakt.
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k technickému zajisténi akci vyuzivat externich dodavateld.

V ramci prace se neni mozné z divodu omezeného rozsahu podrobnéji
vénovat vétSimu mnozstvi subjektti daného segmentu trhu. Uvadime proto alespon
kratky popis vybranych agentur, které jsou pro analyzovanou agenturu jako piiklady

nejzajimavejsi nebo jsou ji blizké svou ¢innosti.

5.3.2.1 Hudebni agentury — vazna hudba

Zamétime-li se na organizace, které maji své sidlo v Brné (a pisobi ptevazné
na jihu Moravy), nejvyznamnéjSimi agenturami pro oblast vdzné hudby jsou
znaSeho pohledu spole¢nosti ARS koncert a C.E.M.A. (Central European Music
Agency). Tyto spole€nosti jsou také ¢leny obcanského sdruzeni ASUMA — asociace
uméleckych agentur CR. Jedna se o piedni ¢eské hudebni agentury.

Pozice téchto agentur na trhu je od analyzovaného nové vznikajiciho subjektu
znacn¢ odlisna. Agentury jiz maji na trhu vybudovanou znacku a jasn¢ definované
portfolio. Prace je tedy stru¢né predstavuje jako na trhu etablované subjekty.

Agentura ARS koncert”, s.r.o. vznikla jiz v roce 1990. Je poiadatelem
Mezinarodniho hudebniho festivalu Brno (Moravsky podzim, Expozice nové hudby,
Velikono¢ni festival duchovni hudby), Mezindrodniho hudebniho festivalu Petera
Dvorského a dalSich vyznamnych kulturnich projekti. Ve svém portfoliu ma umélce
jako jsou napiiklad Zdenék Maical, Vladimir Valek, Igor Ardasev nebo soubory
DAMA DAMA a Wallingerovo kvarteto. Zastupuje rovnéz ptredni ¢eské 1 zahrani¢ni
orchestry (napiiklad Ceska filharmonie, Wiener Symphoniker a dalsi).

Agentura C.EM.A., s.r.o. se zaméfuje na oblast klasické hudby a jazzu.
Mezi jeji Cinnosti patii predevSim zastupovani Spickovych cCeskych a zahrani¢nich
umélcii mladé generace, poradani koncertii a promotion management. Vyznamnymi
umélci zastupovanymi agenturou jsou napiiklad Magdaléna Kozena, Iva Bittova
nebo Radek Babordk. Z poradanych koncertii se pak jedna ptedev§im o cyklus staré
hudby ,,Barbara Maria Willi uvadi..“ nebo u publika velice oblibené koncerty
Ondrteje Havelky a jeho Melody Makers.

30 Dohledatelny na http://www.arskoncert.cz/cz/onas.asp
31 Dohledatelny na http://www.cema-music.com/page.php?lmut=cz
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5.3.2.2 Hudebni agentury — popularni hudba

V této kapitole kratce predstavujeme tii odlisSné potadatelské subjekty,
agentury Glanc, Gregory management a Live Nation.

Glanc®, s.r.o. je promotérska spoleCnost, kterd se stara piedevs$im
o promotion a produkci koncertli, spolecenskych akci a kulturnich aktivit po celé
Jizni Moravé. Pocinaje rokem 2004 pievzala spolecnost spravu nejstarSiho
kulturniho centra v Brné¢ KC SEMILASSO, které vede pfedevsim po programové
strance. V KC Semilasso produkuje koncerty piednich ceskych i zahrani¢nich
hudebnich skupin (naptiklad Cechomor, Richard Miiller, Dan Bérta, Waltari, Joe
Bonamassa). Mimo to agentura pofdda (nebo v nékterych pripadech takeé
spoluporadd) velké ,,open air" a halové koncerty (napiiklad JOHN MAYALL,
JETHRO TULL, ZZ TOP, STING, JOE COCKER, NAZARETH, ELAN, TEAM,
OLYMPIC, Karel Gott atp.).

t* (Pavel Rehot, fyzickd osoba) je hudebni agentura,

Gregory managemen
kterd se zabyva zprostfedkovanim vystoupeni pfedevS§im revivalovych hudebnich
kapel, produkci kulturnich akci a jejich technickym zajiSténim (ozvuceni, osvétlent).
Koncerty agentury jsou produkované pievazné v Brné. Produkci revivalovych
koncertd se agentura pirekryva se zaméfenim projektu VECER LEGEND RADIA
HEY, ktery bude vstupnim projektem analyzované agentury z piede$lé cinnosti
autora prace (z tohoto diivodu tuto agenturu zmifiujeme). Gregory management uzce
spolupracuje s agenturou Bujo art production (Josef Buchta), spole¢né zajistuji
programovou stranku v brnénském klubu METRO MUSIC?*,

Live Nation® je celosvétové nejvyznamnéjsi hudebni produkéni agenturou
v oblasti zivé zabavy. Zabyva se porddanim koncertl a provozem kulturnich zatizeni,
sponzoringem, prodejem vstupenek, managementem umélcti a kapel. Tato agentura
ma svou pobocku také v Ceské republice a zprostiedkovava velkou &ast koncertnich
vystoupeni zahrani¢nich hvézd popularni hudby. Pfevazna ¢ast koncertnich produkci
Live Nation v CR je realizovana v Praze.

Tato agentura diky svému vysadnimu postaveni ve zprosttedkovani znamych

umélcti na poli koncertii popularni hudby muze nabyvat pro dal§i potadatelské

32 Dohledatelny na http://www.semilasso.cz/scripts/index.php?id_nad=110
33 Dohledatelny na http://www.gregorymanagement.cz/home/?acc=agentura
34 Dohledatelny na http://www.metromusic.cz/index2.html

35 Dohledatelny na http://www.livenation.cz/aboutus
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subjekty rovnéz charakter partnera (mozna pomocna spolu-potadatelska cinnost
analyzované agentury na velkych akcich realizovanych spolecnosti Live Nation —
role dodavatele pro spolecnost Live Nation). Proto také agenturu LIVE NATION
v této Casti prace zminujeme, ackoli se jednd svym rozsahem a strukturou o

organizaci s analyzovanou agenturou zcela nesrovnatelnou.

5.3.2.3 Dalsi poradatelé koncertnich produkci

Je nutné¢ brat na védomi také fakt, ze poradateli koncerti nejsou pouze
hudebni agentury, ale také dalSi hudebni instituce. Jedna se predevSim o koncertni
saly, klubové prostory a dalsi kulturni zafizeni (napiiklad divadla, kulturni centra).
Tyto organizace tak pro hudebni agentury mohou vystupovat ve dvou riznych
pozicich. V pfipadé, ze si hudebni agentura najima jejich prostory a realizuje v nich
svoje projekty, nabyvaji charakter dodavatelti. Pokud vS$ak tato kulturni zatizeni sama
produkuji své vlastni hudebni projekty, stavaji se pro hudebni agentury konkurenci.

Z brnénskych klubovych zatizeni a kulturnich center je mozné zminit pro
oblast popularni hudby piedevsim kluby Metro Music, Kulturni centrum Semilasso™,
klub Fléda®’, klub Stara pekarna®®*, Kulturni stfedisko Omega®, klub Alterna*, klub
Faval Music Circus*' nebo klub Melodka*.

Pro ptfehled zmiflujeme v této kapitole také vétsi koncerty a festivaly, které
jsou prilezitostné pofadany hudebnimi agenturami (vétSinou se jedna o vystoupeni
nekteré ze zahrani¢nich hvézd popularni hudby). Konaji se v prostorach brnénského
vystavisté® (piedev$im pavilony P a Z), v brnénské hale Rondo*, v hale na Vodové®
nebo se jednd o tzv. ,,open-air koncerty pod Sirym nebem (napiiklad v aredlu
brnénského vystavisté, Velodromu v Brné¢ nebo v zdmecké zahrad¢ ve Slavkovée
u Brna).

Z koncertnich salt pro oblast vazné hudby se jedna pfedevsim o Besedni dim

36 Dohledatelny na http://www.semilasso.cz/scripts/index.php

37 Dohledatelny na http://fleda.cz/

38 Dohledatelny na http://www.starapekarna.cz

39 Dohledatelny na http://www.ksomega.cz

40 Dohledatelny na http://www.alterna.cz

41 Dohledatelny na http://www.faval.cz

42 Dohledatelny na http://www.melodka.cz

43 Dohledatelny na http://www.bvv.cz’homepage

44 Dohledatelny na http://www.hala-rondo.cz

45 Dohledatelny na http://www.muzikus.cz/kluby/sportovni-hala-vodova/
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v Brné* (symfonické koncerty), pro komorni koncerty byvaji vyuZivané saly
brnénské radnice, prostory kosteli v Brné¢ a divadelni saly, ve kterych jsou
pfilezitostné realizovany koncerty (napiiklad Husa na provazku*’, Hudebni scéna
méstského divadla Brno*).

Zminit na tomto misté¢ musime také koncertni prostory vyznamnych hudebné-
vzdé&lavacich instituci (Hudebni fakulta Janackovy akademie muzickych uméni
v Brné®, Konzervatot Brno™ ). Také nékteré mensi hudebné-vzdélavaci organizace
maji prostory pro realizaci vefejnych hudebnich produkci (napiiklad Centrum
hudebnich aktivit Lampa v Brng&, pobo¢ka Stiediska volného ¢asu LUZANKY?").

Malé koncerty (Casto jazzového charakteru) byvaji realizované rovnéz
v restauracich s hudebnim zaméfenim nebo v zafizenich kavarenského typu

(napriklad fada koncertnich produkei v Kavarné Trojka v Domé pant z Kunstatu™).

5.3.3 Klicové prvky realizace projektu zalozeni agentury
— zakaznici a dodavatelé organizace

Poptavka na trhu bude pro Cinnosti agentury tvofena primarné lidmi se
zijmem o hudbu pfedev§im v Jihomoravském kraji (potencidlnim publikem).
Detailni analyza potencidlniho publika musi byt provedena samostatné pro kazdy
z realizovanych projekti agentury. Neni mozné zobecnovat, zijem publika
o jednotlivé koncerty a struktura publika je znacné rozdilna, prfedevSim ve vztahu
k dramaturgii, popularité vystupujicich umélct, atraktivité¢ mista konani, marketingu
koncertu a dal$im specifickym prvkiam produkce kulturniho projektu.

Vycet potencidlnich zakazniki a dodavatell (jejichz vyznam je rovnéz
neopomenutelny) pro klicové Cinnosti modelované agentury uvadime nize. Stejné tak

uvadime pro piehled vybrané alternativni produkty k produktim agentury.

46 'V oblasti vazné symfonické hudby zajist'uje produkci v Besednim domé Filharmonie Brno,
dohledatelny na http://www.filharmonie-brno.cz

47 Dohledatelny na http://www.provazek.cz/custom/home/index.php?lang=cz

48 Dohledatelny na http://www.mdb.cz

49 Dohledatelny na http://hf.jamu.cz

50 Dohledatelny na http://www.konzervatorbrno.eu

51 Dohledatelny na http://lampa.luzanky.cz

52 Dohledatelny na http://www.3trojka.cz
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5.3.3.1 Zakaznici — oblast produkce koncerti

- (Potencialni) navstévnici koncertu — specifické cilové skupiny dle vybranych
projekti,

- (potencialni) sponzofi koncertu — ndkup reklamniho prostoru na koncertu dle
vybranych projektt / ptipadné darci koncertu,

- vefejna sprava, samosprava — u projektti dotovanych z vetejnych prostiedkt
(ptedpoklad vSeobecného spolecenského ptinosu projektu, vefejnd zakazka) —
naptiklad kulturni odbor Magistratu mésta, Kraje, Ministerstva, Evropska unie,

- spolecnosti a subjekty se zdjmem o produkci akei na kli¢ (naptiklad firemni

oslavy, konference a dalsi akce, které mohou byt doplnéné vystoupenim umélce).

5.3.3.2 Zakaznici — oblast umélecky management

- Festivaly, koncerty — resp. jejich promotéfi, produkéni agentury

- orchestry (poptavajici hudebni vypomoci, solisty),

- hudebn¢ vzdélavaci instituce (poptavajici lektory),

- reklamni primysl (poptévajici skladatele, interprety),

- televizni a zabavni primysl, filmovy primysl (poptavajici skladatele,
interprety),

- nahravaci spolecnosti (poptavajici studiové hrace).

5.3.3.3 Dodavatelé — oblast produkce koncertti

- Klubové prostory, koncertni saly — mista realizace koncertt,

- spolecnosti v oblasti reklamy — plakatovaci spole¢nosti, media dle vybranych
cilovych skupin (forma placené i neplacené reklamy) — tisk, televize, rozhlas,
internetové portaly, socidlni sité, tiskové a grafické sluzby (pfipadné také vyuziti
sluzeb externi ,,fullservis* reklamni agentury),

- OSA, INTERGRAM - autorsko-pravni organizace,

- distribu¢ni spolecnosti — vyuziti zavedené sité distribuce vstupenek (napf.
Ticketpro, Ticketstream, TicketPORTAL),

- bezpec¢nostni agentury (ochranka), pracovni agentury (pomocna potadatelska
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sluzba),

- cateringové spolecnosti (externi zajiSténi obcerstveni na akci),

- spole€nosti zajiStujici ozvuceni a osvétleni koncerti a dalsi technické
zajisténi akci (stavba pddii, vyroba audio a video zaznamt a dalsi ¢innosti dle potieb
konkrétnich projekti),

- kvétinarstvi (tradi¢né€ vyuzivané v oblasti vazné hudby),

- ubytovaci zafizeni (zajiSténi ubytovani pro hostujici umélce),

- hudebni agentury zastupujici ndmi zaddané umélce, které nemadme ve svém
vlastnim portfoliu (forma smlouvy o hudebni produkei),

- ucetnictvi a danové poradenstvi (pravni poradenstvi) — v pfipadé
outsourcingu téchto ¢innosti z agentury,

- dalsi specifick¢ sluzby spojené s organizaci koncertnich produkci dle

konkrétnich realizovanych projekta.

5.3.34 Dodavatelé — oblast umélecky management

- Zastupovani vykonni umélci (jsou pro nas v pozici ,,dodavateli* , za uplatu
dodavaji umélecky vykon, ktery déale zprosttedkovavame),

- dal§i umélecké agentury (dodavaji umélce, které nemame v portfoliu, ale
jejichz koncert dale zprostfedkovavame),

- ucetnictvi a danové poradenstvi (pravni poradenstvi) — v pfipade

outsourcingu téchto ¢innosti z agentury.

5.3.3.5 Alternativni produkty — alternativy produkce koncert
K uvedenym alternativnim produktim predesilame, Ze se nemusi jednat vzdy

o plnohodnotné alternativy k nami nabizenému produktu. Mohou vsak ovliviiovat
jeho spotiebu a proto je v nasledujicim ptehledu uvadime.
- Koncerty konkurenénich potradatelskych subjekti,
- dalsi kulturni a umélecké podniky (kina, divadla, prehlidky, vystavy, atd.),
- nahravaci primysl a vydavatelsky pramysl — CD, DVD a dalsi nosice —
reprodukovand hudba,

- televizni pramysl a filmovy primysl,
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- internetové prostiedi — hudebni servery, sdileni a zptistupnéni hudebniho
obsahu — youtube, myspace, socialni sité,
- pocitacové hry a virtualni zébava,
- restaurace, gastronomie — mista kde se lidé schéazeji, ¢asto v kombinaci

s reprodukovanou hudbou (,,socidlni fora®).

5.3.3.6 Alternativni produkty — umélecky management

- Nabidka ostatnich agentur (jinych umélcii s podobnym zaméfenim, ptipadné
nezastupujeme-li daného umélce vyhradné tak i u ,,naseho* umélce),

- alternativni formy zébavy — vystoupeni jiného nez hudebniho charakteru

(naptiklad pro firemni akce, televizni primysl).

5.3.3.7 Hudebné-vzdélavaci ¢innost agentury

V ptedlozené stru¢né analyze oblasti zdkaznikli a dodavateld jsme se zaméftili
na oblast produkce koncertl a zastupovani umélct. Jak jsme vsak jiz zminili dfive,
mezi aktivity agentury bude spadat také hudebné-vzdélavaci Cinnost. Tu uvadime
samostatné vyclenénou zde, jelikoz bude ve specifické pozici. Bude se jednat
pfevazné o nekomer¢ni ¢innost organizace, ktera bude predpokladanymi komeréné
uspésnymi produkcemi agentury ¢astecné financovana.

To stavi tuto ¢innost agentury do jiné roviny, nez v predeslé ¢asti uvadéné
oblasti produkce koncertli a zastupovani umélct. Pfirozené¢ i v oblasti hudebniho
vzdélavani bude mit organizace konkurenci. S tou bude soutézit o potencialni klienty.
Vzhledem k tomu, Ze se vSak predem pocita financ¢ni ,,ztratovost* této ¢innosti (resp.
dotovani dalSimi projekty organizace), stavi tento fakt agenturu proti konkurenci do
vyhody (moznost nizsich cen, vyssi kvality nabizenych sluzeb za obdobnou cenu).
V oblasti dodavatelii sluzeb bude navazovano na spoluprace s dodavatelskymi
subjekty z produkce koncertli agentury.

Konkurenci pro vzdélavaci projekty agentury bude tvofit regiondlni sit’
hudebné-vzdélavacich organizaci (pfedev§im pak v oblasti neformélniho
vzdelavani). Zaradit sem muzeme soukromé hudebni skoly, zdkladni umélecké skoly,

sttediska volného cCasu (realizujici hudebni kurzy) a dalSi organizace pusobici
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v oblasti neformalniho hudebniho vzdélavani.

Pfedpokladem je partnerstvi s vybranymi institucemi v tomto segmentu trhu
(napiiklad s Centrem hudebnich aktivit Lampa, poboCkou Stiediska volného casu
Luzanky v Brné™, kde se bude jednat o navazani na piedchozi spoluprace diplomanta

—realizace projektl neformalniho hudebniho vzdélavani).

5.3.4 SLEPT analyza pro potreby zalozeni nové hudebni
produkéni agentury

SLEPT analyza popiSe kratce wvnéjSi prostiedi organizace z hlediska

socialniho, legalniho, ekonomického, politického a technologického.

5.3.4.1 Socialni hledisko

Organizace bude zaloZena jako subjekt ziskového (podnikatelského)
charakteru, fadou svych aktivit v§ak bude stdt na pomezi ziskového a neziskového
sektoru (predevsim hudebné-vzdélavaci projekty). Bude se tedy prolinat funkce
vefejné prospesnosti a funkce podnikatelského subjektu (tvorba ptiméteného zisku).

Do kapitoly socidlni hledisko je mozné zatadit také postaveni budoucich
zamé&stnancl agentury. Agentura bude mald organizace, zpocatku bude zaméstnavat
pouze svého zakladatele. S postupnym rozsifovanim aktivit organizace se pocita se
zamestnanim dvou az péti pracovnikl v pracovnim poméru (v horizontu dvou az péti
let od zaloZeni agentury). Cilem bude vytvofeni kvalitnich pracovnich podminek a

finan¢niho ohodnoceni zaméstnancii odpovidajiciho danému sektoru trhu.

5.3.4.2 Legalni hledisko

Organizace bude zaloZena v pravni formé& spolecnost s ruenim omezenym.
Takova spolec¢nost mlize ze zdkona byt zalozena také k jinym nez k podnikatelskym
ucelim. V analyzované organizaci bude, jak jiz bylo uvedeno vySe, dochazet ke
kombinaci ziskovych a neziskovych aktivit. Volbu, praktické diivody pouziti pravni
formy spolecnosti s ru¢enim omezenym a jeji zdkladni strukturu podrobnéji

rozebrala kapitola 3.1 pravni formy pro agenturu v CR.

53 Dohledatelny na http://lampa.luzanky.cz/klubkapel
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Agentura bude ptisobit v pravnich podminkach Ceské republiky, kterym se
musi plné ptizpisobit. Vychézet musi z platnych zakonl — predevsim se jeji ¢innosti
bude tykat obchodni zakonik (zdkon ¢. 513/1991 Sb., v platném znéni), zakon
o zivnostenském podnikani (zdkon ¢. 455/1991 Sb., v platném znéni), zakon
o ucetnictvi (zdkon ¢. 563/1991 Sb., v platném znéni), zdkon o dani z ptijmi (zakon
¢. 586/1992 Sb., v platném znéni), zdkon o dani z pifidané hodnoty (zakon
¢. 235/2004 Sb., v platném znéni), zakonik prace (zdkon ¢. 262/2006 Sb., v platném
znéni), autorsky zdkon (zdkon ¢. 121/2000 Sb., v platném znéni) a dal§i pravni
predpisy, svazané s oblasti ¢innosti agentury (zékony, vyhlasky, natizeni vlady a jiné

pravni normy Ceské republiky).

5.3.4.3 Ekonomické hledisko

Pfijem organizace bude tvofen vynosem z realizovanych projekti.
Hospodaisky vysledek jednotlivych projektii organizace tak bude tvofit bud’ kladnou
(vynos) nebo ptipadné zapornou (ztrata) stranku zdrojii organizace. Nejveétsi Cast
v obratu organizace bude tvofit produkce koncertd. V tomto ohledu bude mit vyznam
(pfedevSim smérem do budoucnosti) také komercni event management a tvorba a
realizace reklamnich kampani ,na klic“. Mensiho ekonomického obratu budou
dosahovat ¢innosti agentury zastupovani umélct a produkce hudebné vzdélavacich
projekti.

Ekonomické hledisko bude mit u analyzované agentury specifickou podobu.
Jak jiz bylo v praci n€kolikrat zminéno, agentura bude vykonavat jak ziskovou
podnikatelskou ¢innost (pfedevsim realizace vétSich koncertt, zastupovani umélct,
event management a reklamni kampan¢), tak i neziskovou ¢innost nepodnikatelského
charakteru (pfedevSim hudebné-vzdelavaci projekty a mensi koncerty zaméfené na
uzsi cilové skupiny). Agentura bude sice svoji pravni formou spadat do ziskového
sektoru, bude vSak realizovat také vyloZen¢ neziskové aktivity. Stézejni myslenkou
je pak ekonomickd podpora a propojeni vétSich komeréné uspéSnych projekti
s mensimi, alternativnimi kulturnimi projekty.

Z trzniho pohledu se bude jednat o malou firmu (maly subjekt na trhu, jeden
az pet zaméstnancil). V souvislosti s rozvojem aktivit agentury je mozné dosdhnout

v dané oblasti trhu do budoucna nezanedbatelného ekonomického obratu (k produkci
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velkych koncertli nemusi byt zapotitebi vysoky pocet zaméstnanct, realizace vétSiny

sluZeb spojenych s pofaddnim koncertil je moZzné s pomoci outsourcingu).

5.3.4.4 Politické hledisko

Politické hledisko neni pro nové vznikajici organizaci klicovou otazkou.
Nejedna se o politické sdruzeni nebo o typ organizace, ktery by vyvijel aktivity na
politické urovni. Z této kapitoly je vSak pro organizaci dulezité jasné¢ dané a
transparentni politické prostfedi pro fungovani organizace (v této vazbé predevsim
pravni prostiedi — viz vySe kapitola 5.3.4.2 Legislativni hledisko). KliCové je jasné
vymezeni zdkontl v oblasti danove, zavazkového prava atd.

Opomenout nemliZeme ani nastaveni kulturni (dotacni) politiky statu, kraja,
mést a obci (pfipadné i podpory z Evropské unie), ktera je politickou silou
formovéna. Podpora z vefejnych zdroji u vybranych kulturnich aktivit, které spada;ji
do portfolia agentury, je pro agenturu dulezitou otazkou v oblasti financovani
projektt.

Zakladana agentura si neklade ambice na aktivni pisobeni v oblasti kulturni
politiky (naptiklad lobbing v politice ,,za kulturu®), musi ji vSak sledovat a vychazet

z aktudlniho zacileni a podoby kulturni (dota¢ni) politiky.

5.3.4.5 Technologické hledisko

Technologické hledisko bude pro organizaci dalezité v souvislosti s produkci
projektl (naptiklad zvukova a svételnd koncertni technika, projek¢ni technika, nové
technologické trendy v multimedidlnich kulturnich projektech). Tato technologicka
oblast bude zajiStovana pomoci outsourcingu, ndkupu sluzeb od specializovanych
dodavatelti (vysoké pofizovaci ndklady na vlastni techniku pro zajisténi realizace
téchto specializovanych sluzeb).

V nékterych piipadech je koncertni technika k dispozici jiz pfi prondjmu sala
a prostor urcenych k realizaci hudebnich projektd (naptiklad kluby s vlastni
zvukovou a svételnou technikou vcetné obsluhy) a technologické zajisténi koncertu

se tak stava rovnou soucésti tohoto prondjmu.
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Pro administrativni chod organizace bude zapotiebi bézné administrativni
zdzemi — kancelatské prostory vybavené vypocetni technikou — pocitace, tiskarna,
scanner, kopirka, fax, telefon, zdkladni kancelaisky nabytek a zakladni kancelatské
dopliky a vybaveni. Provoz agentury neklade vysoké naroky na pouzitou vypocetni
a kancelatskou techniku. Za sou€asnych trznich podminek se nabizi fada moznosti na
vybaveni organizace zminénym technologickym zazemim. Céstedné muZze byt
vyuzito také spoluprace s partnery jednotlivych projektli organizace pro jeji
administrativni dovybaveni (napfiklad firma s vypocetni technikou se stane
partnerem koncertu realizovaného agenturou, za obdrzenou reklamu poskytne pro
agenturu na zaklad¢ barterového plnéni bezplatné vypocetni techniku ve smluveném

rozsahu).
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6 Finanéni kapacita organizace

Zajisténi financovani projektii — uméleckych vizi organizace — je kli¢ovou
kapitolou chodu hudebni produkéni agentury. Kazdd organizace musi mit zajistény
ptijem, pokud ma dlouhodobé¢ stabiln¢ fungovat (toto je nutné brat v tvahu také pri
formovéani portfolia). Organizace by méla pfipravovat podrobny finan¢ni plan.
,Cilem planu je pomoci organizaci splnit své poslani, finan¢ni plan ukazuje, zda
bude mit organizace patfi¢nou fiskélni silu k tomu, aby soustavné uskutecnovala toto
poslani (...) Pocet let v planovacim obdobi by mél byt zavisly na povaze organizace,
vyzvach, jimz Celi, a stabilit¢ okolniho prostfedi. VétSina organizaci sestavuje plany

na pét let dopfedu” (Kaiser, 2009, s. 113).

6.1 Finanéni Fizeni organizace

fizeni, jelikoz je pfimym vyjadienim provoznich cili organizace* (Kaiser, 2008,
s. 123). Zvlaste¢ pokud organizace pracuje projektovym zpisobem, jsou rozpocty
jednotlivych realizovanych projekti klicovymi dokumenty finan¢niho fizeni
organizace. ,,V piipad¢ uméleckych projekt je mozné zacinat sestavenim kalkulace
nakladi projektu a poté piijmu projektu. Po sestaveni téchto kalkulaci je dal§im
krokem sestaveni ¢asového harmonogramu pifjmi a vydaji, tedy planu, ve kterém
mésici nebo roce projektu je nutné zaplatit kterou fakturu a kdy pfijdou grantové
penize* (Smolikova, 2008, s. 150).

Pti realizaci projektii se organizace Casto dostava do situace, kdy je nutné
,predfinancovat* byt jiz schvéaleny a dotaci podpofeny projekt, jehoZ rozpocet je
nutné v ramci cash-flow takto vykryt, nez bude dotace vyplacena. Nebo potada
agentura koncert, ktery je vyrazné financovan piijmy ze vstupného, které jsou vSak
casto k dispozici ve znané mife az po realizovaném koncertu. KliCcovou roli proto
sehrava v téchto ptipadech finan¢ni sila organizace™.

»Pokud chce vlastnik zabezpecit trvalé fungovani své firmy, musi vénovat
znacnou pozornost fizeni finan¢nich toka tak, aby byl schopny uhradit zavazky své

firmy véas a v pozadované vysi, tj. musi zabezpecCit trvalou platebni schopnost

54 V piipadé nizsi finanéni kapacity organizace je nutné &asto k predfinancovani vétsich projekts

vyuzivat nekteré z forem komercnich avéra.
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firmy“ (Srpova, Rehof, 2010, s. 317). Nemé-li organizace dostatek vlastnich
prostiedkl k pfedfinancovani kulturnich projektt, o to diislednéji musi planovat svoji
strategii zajiSténi piijma v souladu s cash-flow svych projektt, aby nedoslo k situaci,
kdy by organizace neméla v dany c¢as k dispozici dostatek prostfedkii k dostani svych
zavazkl. ,,U stabilnich organizaci obvykle postaci mési¢ni piehledy hotovostniho
toku. Ty ukazuji, kdy by mohly byt k dispozici hotovostni piebytky pro investice.
Organizace Celici nedostatku hotovosti musi pracovat na tydenni bazi* (Kaiser, 2008,
s. 123).

V delsim ¢asovém vyhledu organizace sestavuje sviij finan¢ni plan. Zakladni
strukturu finanéniho planu (planu likvidity) je moZné jednoduSe znazornit jako
(Smolikova, 2008, s. 150): pocatecni stav na zacatku obdobi — pldnované naklady
v planovaném obdobi + planované vynosy v planovaném obdobi = kone¢ni stav
finan¢nich prostfedkd na konci obdobi. ,,Zatimco plany realizace odpovidaji na
otazky typu, co se bude délat, kdo to bude d¢€lat a kdy, finan¢ni plany odpovidaji na
otazky s jakymi ndklady a kde a kdy bude generovan piijem* (Kaiser, 2008, s. 113).

Dtlezitou roli ve finan¢nim fizeni organizace nehraje pouze kvalitni
zpracovani prislusnych dokumentt finan¢niho ftizeni. ,,Stejné tak jako strategie jsou
efektivni pouze tehdy, pokud jsou dobfe provadéné, financni vyhledy jsou platné
pouze tehdy, pokud je kvalitni fiskdlni fizeni organizace® (Kaiser, 2008, s. 122).
Jedna se predevSim o analyzy hotovostniho toku, monitorovani vykonnosti a
nastaveni kontrolnich mechanismi. DuleZit4 je proto personalni slozka ekonomické
agendy.

»Podle velikosti instituce nebo projektu zpracovava ekonomickou agendu
rizny pocet osob. Vedoucim mize byt ustanoven ekonomicky feditel ¢i manazer
projektu. (...) I pfi menSich projektech a v menSich organizacich je lepsi mit
vyc¢lenéné dvé osoby na finan¢ni agendu. Prvni z nich je ucetni (...), ma na starosti
ucetnictvi, mzdy, statistické vykazy, pfiznani k DPH, pfiznani k DPPO. Tuto funkci
je mozné pokryt také externé neboli ji nakoupit. Tim druhym je vétSinou financni
manazer nebo pifimo manazer projektu, ktery kontroluje cash-flow, pfipadné hleda
zdroje prostredkii, jedna s bankou a sponzory a uzce spolupracuje s ucetnim®

(Smolikova, 2008, s. 149).
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Opomijena nemuze byt ani prabéznd aktualizace vSech finanénich
dokumentt. ,,Finanéni vykonnost musi byt bedlivé monitorovana, aby bylo mozné
uprostied sezony provadét zmeény. Nezbytné je mési¢ni podavani hlaSeni o naplnéni
stanovené¢ho rozpoctu* (Kaiser, 2008, s. 122). ,,Jestlize organizace ofekava znacny
propad odhadovanych pifijmi z vlastni ¢innosti ¢i prispévkl, pak musi dojit ke
Skrtim ve vydajich nebo musi byt uskutecnény dalSi programy pro generovani
piijma‘ (Kaiser, 2008, s. 123). Na zéklad¢ aktualniho rozpoctového vyvoje musi byt

tedy aktualizovéna také strategie zajisténi financovani organizace.

V analyzované agentufe budou sestavovany ro€ni rozpoctové plany
(v souladu s dramaturgickymi plany), které podrobné nastini ptfehled planovanych
nakladl a vynosl organizace a jejiho hospodarského vysledku. Zakladem budou
rozpocty jednotlivych projektl, realizovanych agenturou. Tyto plany budou
v prubéhu roku na zadklad€¢ uspéSnosti realizace konkrétnich projekti a novych
trznich prilezitosti aktualizovany a optimalizovany. Mimo ro¢nich rozpoctovych
plani bude organizace pfipravovat ramcové viceleté rozpo€tové plany, v souladu
s dlouhodobym strategickym smefovanim agentury.

Dokumenty finanéniho fizeni (rozpocty projekti, ro¢ni financni plany,
vicelet¢ ramcové financni plany) sehravaji strategickou tlohu v organizaci a
spoluurcuji jeji tspéch na trhu. Tyto dokumenty jsou pro svoji klicovou ulohu
pfedmétem obchodniho tajemstvi a z tohoto divodu nejsou v radmci prace

predkladany.

Financni fizeni konkrétnich projektti bude mit na starost projektovy manazer
(v pocatecnich fazich pouze zakladatel agentury), spolupracovat bude s ucetnim
agentury. Za finan¢ni chod celé agentury bude odpovédny jeji zakladatel, ktery bude
rovnéz dohlizet na finan¢ni fizeni jednotlivych projektl a bude zajistovat finan¢ni
planovani (feditel spole¢nosti). ZvySena pozornost bude muset byt vénovana zvlasté
v zacatcich podnikéni agentury cash-flow jednotlivych projektd (aby byla udrzena
platebni schopnost organizace). HladSimu pribéhu finan¢nich tokii v organizaci
napomuze kapitdlovy vklad zakladatele spolecnosti a realizace mensich projekt na

pocatku ¢innosti agentury.
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Uletnictvi organizace bude zajisfovano po jejim vzniku externi
dodavatelskou firmou s vyhledem na moznost zaméstnani vlastniho pracovnika pro
zpracovani ucetnictvi v souvislosti s rozSifenim Cinnosti agentury (zhruba
v horizontu do péti let). K problematice ucetnictvi agentury dale odkazujeme na

kapitolu 4.3.4 Ucetnictvi spolecnosti s rucenim omezenym.

6.2 Strategie zajisténi financovani organizace a fundraising
,fundraising je systematické ¢innost, jejimz vysledkem je ziskavani finan¢nich
¢i jinych prostiedkii na obecné prospéSnou Cinnost organizaci nebo jednotlivel
(Smolikova, 2008, s. 65). Fundraisingova strategie pak konkrétné tuto systematickou
¢innost planuje. Mluvime-li o subjektu, ktery bude vykondvat rovnéZ cinnost
podnikatelského charakteru, miZzeme zmifovat obecné pojem strategie zajiSténi
financovani organizace (na misto fundraisingova strategie). Problematice financovani
koncertd v CR, a tedy také zajisténi financovani hudebni agentury, se podrobné
vénuje bakalaiskd prace diplomanta®, na kterou v souvislosti s touto kapitolou
odkazujeme. Tuto obsdhlou problematiku nebudeme proto dale v diplomové préci

rozebirat.

6.3 Materialné-technické zazemi organizace

Jedna se rovnéz o dulezitou kapitolu pro provoz kulturni organizace,
souvisejici s jeji finan¢ni kapacitou. Zahrnujeme sem provozné-technické a
administrativni zazemi organizace (kancelaiské prostory, kancelaiské vybaveni) a
technologie nutné k potfadani zivych koncertnich produkci (naptiklad techniku pro
koncertni ozvuceni a osvétleni, projekéni techniku, koncertni podium, zazemi pro
provoz obcerstveni atd.).

Vétsina koncertnich agentur ma stalé administrativni zdzemi (kancelaiské
prostory, kancelaiské vybaveni), které je zapotifebi ke kazdodennimu chodu

organizace. Dalsi techniku k potfadani koncerti (ozvuceni, svételna technika,

wewvr

55 Lojda, Pavel. Moznosti financovani koncertt v podminkach CR. Brno, 2009. 99 s. Bakalatské prace.

Janackova akademie muzickych uméni v Brne.
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agentury najimaji formou ndkupu sluzeb od externich dodavatelii. Pofizeni vlastni
techniky, vzhledem k velmi vysokym vstupnim nékladiim, mé& smysl pro agentury,
které potadaji velké mnozstvi koncertli, pifipadné¢ techniku dale pronajimaji.
V souvislosti s technickym zajisténim koncertii ve vlastni reZzii je tfeba navic zajistit
také specializovany persondl, ktery s piislusnou technikou pracuje (coz predstavuje
vyrazné mzdové prostredky).

Kazda organizace si tak musi na zdklad¢ svého konkrétniho dramaturgického
planu a vyhledu strategického sméfovani udé€lat propocet, zda je pro ni vyhodnéjsi
vlastni technika (s vysokymi pofizovacimi naklady, potiebou odborné obsluhy —
mzdové naklady) nebo nakup hotové sluzby od externiho dodavatele (zajisténim této

sluzby se zabyva na hudebnim trhu v CR tada specializovanych zvukaiskych firem).

Tento popsany model bude vyuzit také u analyzované produkcni agentury. Ta
bude disponovat vlastnim administrativnim zazemim. Specializované sluzby,
popsané vyse, vSak bude nakupovat od externich dodavatelti (v dohledné dob¢ neni

planovan nakup vlastni specializované techniky).

6.4 Ekonomicka stranka zalozeni agentury

,,vedle stanoveni potfeby finan¢nich prostfedkli nutnych na zaloZeni podniku
a zahajeni podnikatelské ¢innosti je nutné naplanovat piredpokladané vynosy, naklady
a hospodaisky vysledek v jednotlivych letech. (...) Na zédklad¢ té€chto propocti je
mozné odpoveédét na otazku zda a za jakou dobu firma splati cizi zdroje.“ (Veber,
2008, s.98). V analyzovaném piipad¢ se nebude jednat o cizi zdroje, je vSak nutné
odpovédét na otazku, kdy se vrati do spolecnosti vlozené prostfedky a spole¢nost
zacne redln¢ ,vydélavat“. V pfiloze diplomové prace B uvadime nastin
zakladatelského rozpoctu analyzované agentury (pro prvni tfi roky jeji ¢innosti).
Vzhledem k faktu, ze se jedna o data spadajici do oblasti obchodniho tajemstvi, je
zakladatelsky rozpocCet zpracovan pouze v ramcové podobé (nejsou uvedeny
konkrétni rozpocty jednotlivych projektli, ale pouze jejich planovany hospodaisky
vysledek).

Naklady pted zahdjenim vlastni produkce projektii budou spocivat v zajisténi

kancelarskych prostor, zakladni kancelafské techniky a predevsim pak v zalozeni
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nové spolecnosti s ru¢enim omezenym. Zalozeni spolecnosti v sobé zahrnuje slozeni
zékladniho kapitalu (u s.r.o. miniméalné ve vysi 200 000 K¢) a uhrazeni nutnych
poplatkti souvisejicich se zalozenim spolecnosti (vydani zivnostenského opravnéni,
zapis do obchodniho rejstiiku, ovéfeni listin, poplatky u notafe, vypis z rejstiikl
tresta atd.).

Naklady béhem plné¢ho provozu agentury pak vzrostou o vlastni ndklady na
kulturni produkce (zajisténi umélcti, koncertniho salu, technického zajisténi akci,
propagace, personalniho zajisténi a dalSich sluZzeb dle specifik daného projektu). Tyto
kulturni produkce vSak budou jiz také generovat vynosy, které budou tvofit zdroj
piijma agentury, budou vytvaret jeji hospodaisky vysledek (pfijmy ze vstupného,
piijmy ze sponzoringu / dart, dotaci / granti a dal§imi pfijmy spojenymi napiiklad

s provozem obcerstveni na akci, provozem Satny na koncertech atd.).

K zaloZeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym, zakladnimu technologickému
vybaveni agentury (administrativni zazemi) a k predfinancovani produkce projekti
agentury bude potfeba vyuzit bud’ vlastniho kapitalu zakladatele nebo nékteré
z forem nabizenych komer¢nich uvéra (v ptipadé vétSich projekti na pocatku
¢innosti agentury). Vzhledem ke sniZeni rizikovosti se priklanime k vyuZiti pouze
vlastniho kapitdlu zakladatele spoleCnosti a realizaci menSich projektii na pocatku
¢innosti agentury (respektive projekt, které nebudou potifebovat vysS§i miru
,predfinancovani), s vyhledem na postupné rozsifeni projektového portfolia
v dalSich letech ¢innosti agentury. Moznou variantou je 1 budouci kapitdlovy vstup
dalsiho subjektu do podnikani, piipadné¢ do vybranych jednotlivych projektt

agentury (investorstvi na misto formy avéru).
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7 Struéné shrnuti a ramcovy harmonogram
Prace si kladla za cil vymezit zdkladni otdzky spojené s realizaci zalozeni
nové hudebni produkéni agentury v Ceské republice. Kli¢ovym poznanim po napsani
diplomové prace je pro jejiho autora jasna volba pravni formy pro ptipadné zalozeni
agentury. Vzhledem k v préaci popsanym vstupnim parametrim zamyslené agentury

jsme jako nejvhodnégjsi pravni formu vyhodnotili spolecnost s ru¢enim omezenym.

Studie se snazila prinést nejdulezitéjsi pohledy na zalozeni nové hudebni
produkéni agentury (organizacni struktura, strategie, marketing a financni kapacita
spolecnosti). Kombinovala v sobé teoretické poznatky a praktické zaméfeni se na
pfipad zaloZeni konkrétni agentury (respektive moznost transformace vedlejsi

podnikatelské ¢innosti autora prace do spole¢nosti s ru¢enim omezenym).

Na zékladé zjistenych informaci miize byt dale postupovano smérem

k zalozeni nebo k zavrzeni myslenky na zalozeni nové hudebni produkéni agentury.

Prace piindsi teoreticko-prakticky pohled na vznik kulturni organizace, jehoz

realizovatelnost lze ovéfit az pfipadnym redlnym zalozenim a provozem nové
hudebni produkéni agentury na ¢eském kulturnim trhu.

Dalsi kapitola popisuje jednotlivé kroky wvniku nové hudebni agentury v

rdmcovém harmonogramu.

7.1 Ramcovy harmonogram realizace zaloZeni agentury

- Srpen 2010 aZz duben 2011: zpracovani studie proveditelnosti zalozeni nové
hudebni produkéni agentury — diplomové prace absolventa,
- duben 2011 az cervenec 2011: rozhodnuti o zalozZeni ¢i zavrzeni myslenky
zaloZeni spolecnosti na zaklade zjisténych dat,

v pFipadé rozhodnuti o zaloZeni spolecnosti:
- cervenec 2011 az zafi 2011: pravni otazky zalozeni spolecnosti, kapitalovy
vklad zakladatele do spole¢nosti — zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym, feSeni

zakladniho administrativntho a provozniho zdzemi spoleCnosti, zajisténi
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kancelérskych prostor, zdkladni personalni zajisténi (externi spoluprace v pocatku
agentury), schvaleni finalni podoby ro¢niho dramaturgického planu a finan¢niho
planu agentury,

V' této souvislosti upozorniujeme, Ze termin zaloZeni spolecnosti bude zaviset
predevsim na rychlosti prace rejstitkového soudu, pocitano musi byt s eventualitou
casoveho posunu dalsich v harmonogramu uvedenych cinnosti v pripadé pozdeéjsiho
zapisu spolecnosti — muzZe trvat v krajnim pripadé az pil roku.

- zati 2011 az prosinec 2011: produkéni piiprava prvnich projektii agentury,
vybér klicovych dodavatelt (outsourcing),

- leden 2012 az prosinec 2012: realizace 8 projekti s celkovym obratem cca
1,7 mil. K¢ dle dramaturgického planu agentury, jejich pribézné vyhodnoceni a
optimalizace,

- v priibéhu roku 2013: realizace 10 projektti s celkovym obratem cca 2,5 mil.
K¢ dle dramaturgického planu agentury, detailnéjSi evaluace provozu agentury a
uskute¢nénych projektli — finanéni stranka, dramaturgickd stranka, prizkum trhu
(budovani znacky agentury, zdkaznickych klubll), zpétna vazba od néavstévnikl
koncertl, partnerii agentury atd.,

- v pribéhu roku 2014: realizace 10 projektii s celkovym obratem cca 3 mil. K¢
dle dramaturgického planu agentury, pfiprava na rozSifovani portfolia agentury,
pfiprava na personalni rozSifeni pracovniho tymu agentury (s tim souvisejici
roz§iteni administrativniho zdzemi organizace), pribézna komplexni evaluace
¢innosti agentury (strategické oblasti budovani dlouhodobych medidlnich partnerii a
sponzoru agentury, clenskych kluba navstévnikl koncert agentury, sit¢ praktikantt,

atd.).
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8 Zaveér

Zalozeni nové hudebni produk¢ni agentury je naro¢nym tkolem, ktery v sobé
zahrnuje celou fadu strategickych rozhodnuti, komplexnich feSeni problémi a
predevsim vysoké miry osobni motivace zakladatele (ptfipadné zakladateli)
organizace. Tato prace by méla byt uzitecnym zdrojem informaci a rdmcovou
strukturou ptedevSim absolventim, ktefi maji v Umyslu zaklddat malé kulturni
organizace a stejné tak vSem tém, ktefi se zajimaji o management mensich kulturnich
organizaci.

Neni mozné vypracovat univerzalni navod, kterym by se mohli manaZzeii
zakladajici nové kulturni organizace tidit. To zajisté ani nebylo cilem této prace.
Cilem préce bylo vymezit klicové otazky spojené s realizaci zalozeni nové hudebni
produkéni agentury v Ceské republice. Na zakladé zjisténych poznatkl se
domnivame, ze se tento cil podafilo naplnit. Akcentovali jsme piedevSim oblasti:
organizacni struktura, strategie, marketing a finan¢ni kapacita spolecnosti.

Z kapitoly organizacni struktura vyplyva jako nejvhodnéjs$i pravni forma
transformace cCinnosti autora prace spole¢nost s ru¢enim omezenym. V ramci
strategického planovani agentury se nam jevi vysoky potencial v oblastech vytvareni
sité stalych medialnich partnerti organizace a sponzort organizace, vyuzivani aktivity
praktikantd pro pomocné cCinnosti organizace a ziskdvani stalych navstévniki
koncerti agentury. Analyzami trhu se zabyvala kapitola o marketingu, ktera rovnéz
predstavila marketingovy mix hudebni agentury. Finan¢ni kapacita organizace
popsala klicovou ulohu finanéniho fizeni a poukédzala na materidlné-technické

zdzemi organizace, nutné pro jeji provoz.

V praci nejsou zamérn¢ konkrétné popsané dokumenty, které jsme pro noveé
vznikajici agenturu zatadili pod obchodni tajemstvi. Jedna se o dramaturgicky plan

agentury a jednotlivé rozpocty planovanych projekt agentury.

Pti pohledu z jiné roviny, roviny osobniho pfinosu prace pro jejiho autora,
uvadime v zavéru rovnéz kratké shrnuti. Ujasnéni si mnoha kapitol a problémul
spojenych se vznikem nové kulturni organizace bylo zdsadnim vystupem prace

(zminit muzeme napiiklad otdzky volby pravni formy, kapitdlové struktury
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organizace a strategickych cilit). Stejn¢€ tak bylo kliCovym ziskani ptresvédceni, ze
spole¢né s moznostmi prostiedi a vstupnim zazemim (kapital, kontakty v hudebni
oblasti z piredeslé cCinnosti, atd.) hraje nemensi roli taktéz osobni motivace
zakladatele.

Myslime si, Ze bez stoprocentniho odhodlani a nasazeni neni mozné Gsp&sné
realizovat koncept zalozeni nové kulturni organizace. Jak jiz bylo na nékolika
mistech v praci akcentovano, pravé snaha o inovac¢ni ptistup, délat véci jinak, nez jak
bylo doposud zvykem, by se méla stat spolu s vysokou mirou osobni motivace a
zainteresovanosti realiza¢niho tymu klicovym motorem vzniku nové kulturni
organizace. Entuziasmus realiza¢niho tymu by mél, z podstaty umélecké oblasti, stat

za UspéSnym etablovanim se nové kulturni organizace na trhu.
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Soupis schémat a grafi

Schéma 1: Model agentury na trhu

Zdroj: Navrh autora prace

79



Soupis priloh
Ptiloha A — vypis z Zivnostenského rejstiiku autora prace.
Ptiloha B — néstin zakladatelského rozpoctu analyzované agentury.

Ptiloha C — CD — elektronicka verze prace.
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