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Anotace

Bakalarska prace s tématem Strategicky plan vybraného podniku je celkova strate-
gicka analyza podniku a navrh vhodného postupu pfi jeho fizeni, tedy takového fizeni, které
bude efektivni pro jeho dlouhodoby vyvoj.

Hlavnim pfinosem této bakaléaiské prace by mélo byt zjisténi, jaka konkrétni hudebni
eventova aktivita je v blizké i vzdalené budoucnosti nejvice efektivni a progresivni pro nasi
agenturu. Stejné tak vytyCeni sméru, kterym se vyda nase hudebni vydavatelstvi.

V teoretické Casti prace se zaméfim na fungovani trhu hudebnich a eventovych
podniki, jak funguji, na co se zaméfuji. Velky daraz kladu na porovnani byvalého a
soucasné¢ho stavu trhu. Uvedu zde vyznam a ptinos hudebnich vydavatelstvi napiic
uplynulymi lety. Z tohoto shrnuti vyhodnotim mozné varianty pro vyuziti v naS§em podniku.

V praktické ¢asti piijde predevsim o analyzy konkrétnich ptikladt raznych koncep-
t, které agentura vymysli nebo ma rozpracované. Také se budu vénovat strategické analyze
prostiedi. Soucasti bude paralela fungovani dvou smért v jedné agentute (eventy, hudebni

vydavatelstvi). Hlavnim tématem zde bude prezentovani nového konceptu hudebni soutéze.

Summary

Bachelor thesis with the theme The strategic plan of the selected enterprise is an
overall strategic analysis of the enterprise and a proposal for an appropriate procedure in its
management, a management that will be effective for its long-term development.

The main benefit of this Bachelor thesis should be to find out what specific music
event activity is most effective and progressive for our agency in the near and distant future.
So is setting out the direction our music label will take.

In the theoretical part of the work | will focus on the functioning of the market of
music and event enterprises, how they operate, what they focus on. There is a strong
emphasis on comparing the former and current state of the market. We will present the
importance and contribution of music publishers across the past years. From this summary
I will evaluate possible options for use in our business.

In the practical part, the analyses will mainly be concrete examples of different
concepts being devised or developed by the Agency. We are also guaranteed to devote
ourselves to strategic analysis of the environment. This will include a parallel of two
directions in one agency (events, music publishing). The main topic here will be the

presentation of the new concept of the music competition.



Cil prace

Objevit nové trendy v hudebnim a eventovém prostfedi. Shrnuti vyhod a nevyhod

V objevenych variantach. Urcit, jak4 bude naSe strategie.
Kli¢ova slova

strategicky plan, strategické tizeni, analyza, strategie, rozvoj, hudebni vydavatelstvi,
koncert, makrookoli podniku, mikrookoli podniku, interni prostredi, implementace,

leadership
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UVvoD

Pro svoji Bakalatskou préci jsem si vybral téma ,, Tvorba strategického planu pro
vybrany podnik (Dream Vision Entertainment, s. r. 0.)*“. Jedn se o firmu, kterou jsem zalozil
ja a muj blizky ptitel.

Je nutné konat a byt piipraven na cokoliv. To je néco, co jsem se naucil za posledni
rok, kdy nas vSechny postihla situace snazvem covid-19. Co se tyCe eventového
a hudebniho priimyslu, je ¢as na renovaci. Do tohoto pramyslu jsem vstoupil piirozené pred
dvéma lety, spfateli jsme zacali poradat lokalni hudebni koncerty abéhem roku se
zZ lokalnich koncertli s lokalnimi umélci staly koncerty pro zvucné zahrani¢ni umeélce na
rtiznych mistech po Cesku a Slovensku pro vice jak 1 500 lidi. Ale nyni se vice jak rok nevi,
co se bude dit ajak to timto odvétvim zahybe. Je Cas na zrekonstruovani tohoto
businessu.

V teoretické Casti prace se zaméfim na fungovani trhu hudebnich aeventovych
podniki, jak funguji, na co se zaméiuji. Velky diraz bude na celkovou strategii a filozofii
konéni piednich hudebnich eventl a fizeni hudebnich vydavatelstvi na tuzemském trhu,
ptjde predev§im o vydavatelstvi Universal, Warner Music a Milion+ Entertainment.
Porovnavat budu byvaly asoucasny stav trhi. Uvedu zde vyznam a piinos hudebnich
vydavatelstvi napfi¢ uplynulymi lety. Z tohoto shrnuti vyhodnotim mozné varianty pro
vyuziti V naSem podniku.

V praktické ¢asti ptjde predevsim o analyzy konkrétnich ptikladu riznych konceptd,
které agentura vymysli nebo ma rozpracované. Také se budu vénovat strategické analyze
prostfedi. Soucasti bude paralela fungovani dvou sméri v jedné agentute (eventy, hudebni
vydavatelstvi), vymezeni roli azodpovédnosti v agentufe. Hlavnim tématem zde bude
prezentovani nového konceptu hudebni soutéze.

Castecné se také zamétim na aktivity, kterym by se firma méla v pristich mésicich
vénovat, aby mohla v soucasné situaci fungovat. Plan bude obsahovat kreativni napady
a kroky v oblasti vykonného umeéni, které jsou vzhledem k situaci spojené s covid-19 méng
rizikové a proveditelné. Jednim z hlavnich projektd bude ,,The Culture®, projekt, Ktery
predstavim a azanalyzuji. Ptinosem této seminarni prace by mélo byt zjisténi, jaka konkrétni

aktivita je v blizké budoucnosti nejvice efektivni a udrzitelna pro Dream Vision Ent.



Rozhodujicim faktorem, pro¢ jsem si vybral firmu Dream Vision Entertainment,
s. 1. 0., bylo, Ze jsem osobn¢ do spolecnosti zainterestovan, aktivity v oblasti vykonného
umeéni fesim denné a také jsem byl osobné zasazen soucasnou situaci covid-19, ktera se
piimo tyka vykonného umeéni. Tuto praci beru jako pomoc pro samotnou firmu v soucasné
situaci a planuju ji predstavit této spolecnosti.

Hlavnim piinosem této bakalaiské prace bude zjisténi, jakd konkrétni hudebni
eventova aktivita je v blizké i vzdalené budoucnosti nejvice efektivni a progresivni pro nasi
agenturu. Stejné tak vytyCeni sméru, kterym se vyda nasSe hudebni vydavatelstvi.

Vysledek bude vést k uvédoméni, jaka konkrétni aktivita je pro nasi agenturu idealni,

jak veést agenturu jako hudebni vydavatelstvi a celkové urcit strategii podniku.



TEORETICKA CAST

V teoretické Casti nejprve predstavim, co je strategie a co znamena strategicke fizeni.
Popisu si jeji prvky, znichz zjistim, jaké budou nejvice relevantni v praktické casti

prace.

Pojem strategie se pavodné uzival pouze Vv souvislosti s armadou a vojenskymi
operacemi, teprve pozdgji pronikla strategie i do jinych oblasti zivota. Predstavuje postup,
prostiednictvim kterého chce podnik dospét ke svym cilim. Jak fika Sedlackova, strategie
piedstavuje postup k dosazeni cilt, pti kterém se nejlépe aplikuji silné stranky podniku. Je
provéazana s cili podniku a sméiuje k Uspé&snosti podniku.?

Zda bude strategie Uspésna, zavisi na skutec¢nostech, zda budou strategické cile
jednoduché, konzistentni a jednozna¢né formulované. Je zapotiebi se dobie orientovat
v odvétvi a konkurenénim prostiedi. Je nutné byt schopen zhodnotit zdroje, jejich potiebu

a jejich charakter.?

»Stratégiv postup velmi jednoduse spociva ve zpochybnovani prevladajicich predpoklad pomoci
jediné otazky (Proc¢?) a v neunavném kladeni stejné otazky t€ém, kdo jsou odpovédni za soucasny

zpiisob, jakym se véci délaji, a to tak dlouho, aZ jim z toho bude $patng.* — Kenichi Ohmae®

1.1 Strategické rizeni

Strategické fizeni se zamétuje na dlouhodobé planovani a dosazeni urcitych cilt.
Jedna se celkové 0 sméfovani firmy. Zajist'uje, Ze se véci ve firmé ned¢ji na nahodu, vse je
planované, takze ikontrolovatelné. Musi se stanovit cile azpisoby, jak jich
doséhnout.

Sedlackova definovala strategicke tizeni takto: ,,Je to soubor aktivit, které jsou
zaméiené na formulaci sméri dal$iho rozvoje podniku v podobg strategie podniku. 4

Podstata je takova, Ze se sladi aktivity organizace se zménami v jeho okoli. Jedna

Z dalSich podstat je ziskani nebo udrZzeni konkurenéni vyhody.

! Srdlagkova, 2006, s. 1

2 Prusse, 2008, s. 8

3 Ohmae Kenichi, ManagementMania [online], 2019
4 Sedlackova, 2006, s. 1
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Strategické tizeni ma tyto Fidici jednotky: top management nebo také vlastnici firem
(nejvétsi kompetence), strategicky management (stanovovani podnikovych cila, odpovida
za jejich realizaci). Kazdopadné rozhodovani strategického managementu jsou casto

zalozena na intuici a know-how manazZeru.

Rozeznavame dva pfistupy fizeni: provozné€ postaveny pfistup a tradi¢ni ptistup. Ten
provozné zaloZeny stavi na otazce: ,,Udélali jsme to spravné? Naopak ten tradi¢ni na:
,»Neni-li to rozbité, nespravujte to.“ Tradi¢ni zpisob se tedy soustiedi na zabéhlé praktiky,
zatimco provozn¢ zalozeny je prizpusobeny proménlivému prostredi.

Drucker v souvislosti se strategickym fizeni hovoii o tzv. lidru zmen.> Tim by se
mél podle autora podnik stat, chce-li v soucasném svété plném zmeén piezit. Za lidra zmén je
piitom povazovana takova organizace, kterd ve zmeéné vidi pfilezitost. Umi zmény vyuzivat
ve svuj prospéch a primo je vyhledava. A prave tady Drucker vidi potiebu strategie. Ta ma
vytvéiet budoucnost a rovnovadhu mezi probihajicimi zménami a zachovanim kontinuity.
Aby se podnik mohl stat Uspésnym lidrem zmén, je nutné dodrzovat zasadu systematického
inovovani. Duvodem je jisty zptisob mysleni, ktery tato zasada vyzaduje — nuti smérovat

organizaci k piijimani zmén jako piilezitosti.®

1.2 Strategické planovani

Strategické planovani je zpusob, kterym se systematicky organizuje jakakoliv
organizace. Soustfedi se na mobilizaci a na to, aby co nejefektivnéji vyuzil své zdroje
a spravné zareagoval na zmény V okolnim prostfedi. Zjisténim poslani a cile organizace
vstupujeme do strategického fizeni. Vyhoda strategického planovani oproti jinym metoddm
spociva v tom, ze je dlouhodoby, optimalizuje zachazeni s lidskymi a finan¢nimi zdroji a je
komplexni. Podle dlouhodobych cilti vyvozuje jeji Zadouci podobu a také reaguje na budouci
vyvoj vnéjiiho prostiedi.’

Pro tvorbu strategie je dulezité védét, jakého stavu chce organizace dosahnout,
strategie je cesta. Bez cile neni mozné strategii planovat. Je potfeba ovéfit interni a externi

prostiedi. Zakladnim vystupem je déle strategicky plan.

® Drucker, 2008, s. 75
® Tamtéz
" Informace ¢erpany z prezentace od prednasejici M. Vasilové, Ph. D.
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Strategicky plan je dokument, ktery se zpracovava minimalné na dobu ¢tyt let, jeho
kritéria jsou selektivnost (urCeni priorit), soustavnost (stile provéfovat a updatovat),
systemati¢nost, provazanost, otevienost a realnost.

| pres svou popularitu vSak pietrvavaji otazky 0 vykonnostnich ucincich
strategického planovani v akademické iodborné literatufe. Ve snaze vyfteSit tyto
nesrovnalosti fada studii navrhla, aby rizné faktory a mechanismy zasaht urcovaly, do jaké
miry planovani ovliviiuje vykon. Nékolik studii zejména identifikuje organiza¢ni uceni jako
rozhodujici faktor mezi planovanim avykonnosti. Strategické planovani je viceméné
formalizovany, pravidelny proces, ktery poskytuje strukturovany ptistup k formulaci,

implementaci a kontrole strategie.®

Skady / Produkty
Zakaznic:

Sietcne StrategiCkym

Konkrétni sméfovan

Strategické clle

Specificke clie
(SMART

Konkrétni Ukoly

Obrazek 1 Strategické rizeni (Zdroj: ManagementMania, CorSet Framework [online]. 2010)

1.3 Nevyhody strategické fizeni

Nevyhodou jsou neustale se ménici podminky, které neumoznuji dlouhodobé
planovéani. Dale formulace ptilis mnoha obecnych cila. Podniky umi byt efektivni a ispésni
i bez strategického fizeni. Tim chapeme to, Ze organizace je schopna fungovat ibez

aplikovani strategického fizeni.®

8 Wolf & Floyd, 2017
% Hanzelkova, Ketkovsky & Vykypél, 2017, s. 2-3
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1.4 Vize, mise, hodnoty, poslani, cile

Vize

,»Dobii podnikatelé vytvateji vizi, formuluji vizi, va$nivé vlastni vizi a netinavné ji Zenou K jejimu

dokonceni.«“ — Jack Welch, former CEO of General Electric

Jak naznacuje citat Jacka Welche, vize je jednim z klicovych néstroju, které maji
vedouci pracovnici k dispozici, aby inspirovali lidi v organizaci. Vize popisuje, ¢im se chce
organizace v budoucnu stat. Dobfe popsana vize jasné vyjadiuje aspirace organizace. Uvedu
ptiklad na spole¢nosti Google. Poslanim spole¢nosti Google je organizovat svétové
informace a uinit je vieobecné piistupnymi a uzite¢nymi.’® Google rozsifuje své poslani
vypisem ,,Deset véci, které zname*, véetné ,,Zaméite se na uzivatele a vSe ostatni bude
nasledovat®, ,Je nejlepsi udélat jednu véc opravdu, opravdu dobie®, a ,,Rychly je lepsi nez
pomaly«,1!

Jednim z omezeni téchto vSezahrnujicich cili je, Zze pfedni linie a provozni
zaméstnanci nebudou mit vztah nebo spojeni s cili a odpoutaji se od procesu — chut’ mésice...
Vykonny teditel / fidici tym, ktery dokdze ¢inné prevést cile na vysoké urovni na ¢innosti
Vv terénu, bude mit tspéch pti zapojeni zaméstnancii! Pochopitelng, silny prvek walk-the-talk
vyzaduje i management. Vysledky prizkumu mezi 1500 vedoucimi pracovniky ukazuji, jak
potieba vytvorit inspirujici vizi vytvaii pro vedouci pracovniky obrovskou vyzvu. Kdyz byli
vedoucich pracovnikti uvedlo jako prvni ,silny smysl pro vizi“. Zatim 90 % vedoucich
pracovnikil vyjadiilo vdzné pochybnosti 0 vlastni schopnosti vytvorit vizi. Neni divu, ze
mnoho organizaci nemé formalni vize. Mnoho organizaci, které maji vize, zjistuje, ze

zamé&stnanci vizi nepfijimaji a neprosazuji.?

10 Edwards, 2012
11 GOOGLE Inc, 2014
2 Quigley, J. V., 1994
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Mise

»Mise je zplsob, jakym se firma snazi naplnovat to, ceho chce dosdhnout — tedy jakym zptisobem se
chce dostat do idealniho stavu popsanym ve vizi. Oproti vizi je tedy mise zaméiena na souc¢asnost

a nato, co firma déla.« — Podnikatel.cz

Maji-li organizace prosperovat, potiebuji podporu od svych kli¢ovych
zainteresovanych stran, jako jsou zaméstnanci, majitelé, dodavatelé¢ a zakaznici.
Programové prohlaseni, které zapoji zucastnéné strany, pomiize pochopit, pro¢ by mély
organizaci podporovat, a objasnit, jakou dulezitou roli nebo ucel organizace ve spole¢nosti
hraje — fika se tomu také ,,socialni licence Kk ¢innosti*“.*® Poslanim spole¢nosti Google je
naptiklad ,,organizovat informace 0 svéteé a ucinit je vSeobecné pfistupnymi a uzitecnymi‘.
Google pokracoval v této misi ve svych pocatcich vyvojem velmi populdrniho internetového
vyhledavace. Firma nadale slouzi svému poslani prostfednictvim rtznych strategickych
akci, v€etné nabizeni svého internetového prohlizece Google Chrome online komunité,
poskytovani e-mailu zdarma prostiednictvim své sluzby Gmail a zptistupiiovani knih online

k prohliZzeni. V davnych dobach Aesop fekl: ,,Jednotné stojime, rozdéleni padame.*

Hodnoty
Firemni hodnoty jsou pravidla a myslenky, se kterymi se ztotoziuje cela firma.

Pomahaji v rozhodovani, tymoveé préci a cesté ke spoleénym cilim.*

Poslani

Poslani firmy vyjadiuje filozofii a smér, kterym se ma firma ubirat. Poslani firmy
se sklada z vize, mise a feseni. Poslani firmy pomaha v rozhodovani v kazdém momentu
podnikani. At uz se firma rozhoduje o své znacce, spolupraci s dalsi firmou nebo nabira
nové zaméstnance, vSechno by mélo byt v souladu s poslanim. Poslani je dulezité i pro
zakazniky. Kazda firma existuje proto, aby vyd¢lavala penize. Lidé ale chtéji znat ptib&h
nebo piistup, se kterym se mohou ztotoznit.

Poslani firmy mé nejcastéji povahu interniho dokumentu, ktery je urc¢en koleglim ve

vedeni firmy, zaméstnanctim, ale i tfeba spolupracujicim externim agenturam.*®

13 Edwards A., 2012
14 Tvrd4, 2019
15 Informace ¢erpany z prezentace od prednasejici M. Vasilové, Ph. D.
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Cile

Vize a poslani organizace dohromady nabizeji Siroky, celkovy smysl pro smétovani
organizace. K dosazeni téchto celkovych aspiraci potiebuji organizace také vytvaret cile —
uzsi cile, které by zaméstnanctim pii kazdodennim vykonu prace mély poskytovat jasné
a hmatatelné vedeni. Nejucinngjsi cile jsou ty, které jsou specifické, dosazitelné, realistické
a casove vazané. Snadny zptisob, jak si tyto rozméry zapamatovat, je spojit prvni pismeno
kazdého z nich do jednoho slova SMART. Zaméstnanci jsou V mnohem lepsi pozici pro
uspéch do té miry, ze cile organizace jsou SMART. A cil je specificky, pokud je explicitni
spiSe nez vagni. Vize spolecnosti WestJet zni: ,,Do roku 2016 Spole¢nost WestJet bude
hostiim poskytnou pratelsky peCovatelsky zazitek, ktery navzdy zméni leteckou dopravu.*

Je uzite¢né védet, ze snadno dosazitelné cile jsou nejen snadné, ale maji tendenci
podkopavat celkovou motivaci a usili zaméstnanct. Michelangelo fekl: ,,VE&tsi nebezpedi pro
vétsinu Z nas nespociva V tom, ze nastavime cil pfili§ vysoko a zaostaneme, ale v tom, ze
nastavime cil piili§ nizko a nedosahneme svého cile.” Vezméme si situaci, ze potiebujete
pouze skore 60 % na zavérecné zkousce, abyste ziskal jednic¢ku. Je pochopitelné, Ze jen malo
studenti by studovalo tak tvrdé, aby ziskali 90 nebo 100 %. Podobné stanoveni
organizacnich cili, které jsou snadno dosazitelné, povzbuzuje zaméstnance, aby pracovali

prave tak tvrdé€, aby doséhli cild.

Shrnuti

Strategicti lidfi musi zajistit, aby jejich organizace mély tfi typy cili. Vize fika, ¢im
se organizace chce v budoucnu stat. Poslani odrazi minulost a sou¢asnost, organizace tim,
ze uvadi, pro¢ organizace existuje a jakou roli hraje ve spole¢nosti. Cile jsou konkrétng;si
cile, které organizace sleduji, aby dosahly svych vizi a misi. Nejlepsi cile jsou SMART:

specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a ¢asové uréené.!®

16 Informace cerpany z prezentace od piednasejici M. Vasilové, Ph. D.
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1.5 Strategicka analyza

Strategickd analyza je dulezitou soucasti strategického fizeni, které ziskava
informace prostiednictvim analytickych postupt. Je to zaklad pro formulovani strategie
spolecnosti. Strategicka analyza zkoumad vnitini prostiedi spolecnosti, vnéjsi prostiedi.
Organizace pomoci strategické analyzy zkouma jednotlivé faktory, které mohou ovlivnit
strategii organizace v budoucnu, posuzuje vztahy, jiz existuji avztahy budouci.l’ Bez

analyzy by bylo vSe naslepo.

1.6  Analyza vnitinich zdroja a schopnosti

V této kapitole budu popisovat nastroje, které vyuzijeme v praktické casti prace
k definovani schopnosti firmy. V prvni ¢asti této kapitoly Klasifikuji vnitini zdroje. Nasledné
vyuziji analytickych nastroju jako VRIO analyza, finanéni analyza, Porterav hodnototvorny
fetézec a produktové portfolio. Z tohoto zkoumani bude poté evidentni, na které faktory by

se méla firma Dream Vision zamgfit a ve kterych se

zdokonalit.

Klasifikace vnitinich zdroja

Obecné se zdroje podniku rozdéluji na hmotné, nehmotné, finan¢ni a lidské. Ty
budou vyhodnoceny samostatné a nasledné VRIO analyzou. VSechna data se vztahuji
k internim informacim, které nebyly v dob¢ tvorby této prace zvefejnény. Firma ma kratkou
dobu existence, proto tyto informace budou zveifejnény V jejich prvni ucetni zavérce za rok

2020.

1.7 VRIO analyza

VRIO analyza je analyticka technika pro ohodnoceni zdroju firmy ¢i konkurenty
firmy a nasledné rozhodovani o dalsich krocich, jak stémito zdroji dale pracovat. Jako
zaklad pro tuto analyzu budu pouzivat informace, které byly zminény v piedeslé ¢asti. VRIO
analyzu vymyslel Jay B. Barney a jeji ndzev je zkratka pro ¢étyti slova, ktera kladou otazky

na zdroje a musi se na né odpovédét ,,ano* nebo ,,ne*“. VRIO jako:

17 Synek, Kislingerova, 2010, s. 170
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Value — Pfinasi zdroje hodnotu?
Rareness — Jsou zdroje vzacne?
Inimitability — Je lehké zdroje napodobit?
Organisation — Jsou zdroje dobte vyuzité?
Pokud je u tazaného zdroje odpoveéd ,,ano*, ziska zdroj 1 bod. Body se u v§ech otazek
nakonec se¢tou a vysledek napomiize k piesnéjsimu stanoveni dopadu zdroje na firmu a jeji

chod. Proces je takovy, ze pokud — VRioModsl

Is valuable? Is rare? Is difficult Is

zdroj nepfinasi hodnotu, je potieba toimktats?  crgenization

organized What is the result?
around?

se ho zbavit nebo jej zmenit. Pokud

. , v - ; COMPETITIVE DISADVANTAGE
hodnotu spliuje a nasledné se jedna

COMPETITIVE EQUALITY / PARITY

0 zdroj vzécny, tak se ze zdroje stava

TEMPORARY COMPETITIVE ADVANTAGE

konkuren¢ni rovnost. Dale pokud je

UNUSED COMPETITIVE ADVANTAGE

zdroj napodobitelny, stava se z né¢ho

kratkodoba konkurenéni vyhoda.

o Obrdzek 2) VRIO Model (zdroj: Managementmania.com [online],
Zdroj je vyhodou do momentu, nez 2020
ho nékdo napodobi. Nasledné se fesi, zda je zdroj dobie vyuzity ve firm¢, a pokud neni, jde
0 nevyuzitou konkurenéni vyhodu. Avsak pokud se odpovi na v§echny ¢tyfi otazky ,,ano*,

jde o dlouhodobou konkurenéni vyhodu, kterou by méla spole¢nost co nejvice vyuZzivat.

1.8 Analyza okoli firmy

Aby spole¢nost mohla spravné rozhodovat, urcit si hrozby, ptilezitosti na trhu a délat
urcité strategické kroky, musi si v prvni fad¢ fict, v jakém odvétvi se pohybuje, jakou
konkurenci je obklopena a jaké ma silné a slabé stranky. V ¢em vynika a kde jsou slabiny
spolecnosti. Pro tyto faktory je dalezité si urcit charakteristiku odvétvi. Toho Ize docilit
pomoci nastroju jako PESTEL analyza, Porterav model 5 sil, analyza konkurence a mapa

konkurenc¢nich skupin.

19 PESTEL

Analyza provadéna pro urceni tzv. makrookoli firmy. Nazev PESTEL je analogie pro
slova politické, ekonomické, socialni, technologické, enviromentalni a legislativni. Uréeni

téchto faktora okoli firmy napomaha ve spravném tizeni a feseni probléma. Pii zpracovavani
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analyzy je dalezité zaméfit se na kazdy z téchto faktora zvlast a urcit, zda je pro spole¢nost
dulezity v pozitivnim smyslu, ¢i negativnim. Jakou silu ma faktor na chod spolec¢nosti a jaka
je pravdépodobnost, Ze nastane. Politické a legislativni faktory pfifazuji do stejné casti
analyzy, jelikoz spolu velice uzce souvisi a ¢asto se piekryvaji, nékdy se jim také tika

politicko-pravni faktory.

Politické a legislativni faktory
Mezi politické faktory patii predevsim politicka stabilita, legislativa, kterd reguluje
podnikani v CR, ochrana spotiebitele, pracovni pravo, daiiova politika a pedpisy pro

mezinarodni obchod ¢&i predpisy Evropské unie. 8

Environmentalni faktory
V ramci environmentalnich faktori se obecné zjistuji predevSim tyto faktory:
narodni, mistni a svétova problematika Zivotniho prostiedi, dostupnost surovin a tézba

nerostnych surovin.

Socialni faktory

Socialni faktory neboli sociokulturni faktory se tykaji predev§im demografickych
faktorti, rozdéleni piijmi, spotiebnich zvykd konzumentl, chovani muzi azen, zmén
Zivotnich styl, vzdélani atrendt. V ramci PESTEL analyzy se bude provadét analyza
vétSiny z vySe uvedenych faktori. Obecné jde 0 promitnuti socialnich zmén a kulturnich

vlivii do organizace.®

Technologické faktory
Technologické faktory obsahuji faktory, které se tykaji naptiklad novych objevi,
novych distribu¢nich kandalli, internetovych siti, novych socidlnich siti, vyrobnich

technologif, novych patentt, statnich vydaji na vyzkum.?°

Ekonomické faktory

18 Marke.cz, 2015
19 Tamtéz
20 Tamtéz
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Mezi ekonomickeé faktory se zahrnuji HDP, statni vydaje, ekonomicky rist, ménova

politika a mé&nové kurzy, mira nezamé&stnanosti a predevsim inflace.?

1.10 Porteruv model 5 sil

Jde o nastroj pojmenovany po Michaelu Porterovi, americkém ekonomovi. Pouziva
se primarn¢ spole¢n¢ se SWOT analyzou, kterou mél za cil nahradit. Model urcuje rivalitu
na trhu a konkurencni tlaky. Pro rivalitu na trhu uréujeme zakladni sily na trhu (konkurence,
dodavatelé, zakaznici, substituty) a vysledek jejich ptasobeni je ziskovy potencial odvétvi.
V modelu analyzujeme pét faktord, kterymi jsou: stavajici konkurenti, riziko vstupu
potencialni konkurence, vyjednavaci sila dodavatelt, vyjednavaci sila odbératelt a riziko
substituce. Kazdy z faktori ma vlastni tabulku, kde se na stupnici od 1 do 3 hodnoti jejich

hrozby.

Nové
vstupujici

firmy
———

Dodavatelé Konkurencni Odbératelé

ring

Substituty

Obrdzek 3 Portertv model 5 sil (zdroj: Johnson, Scholes, 2000)

1.11 SWOT

Jedna se o analyticky nastroj k identifikaci silnych aslabych stranek, pfilezitosti

a hrozeb. Odtud také pochazi zkratka SWOT, kterou popisuje Jakubikova:

S — strenghts (silné stranky) W — weaknesses (slabé stranky)
O — opportunities (piilezitosti) T — threats (hrozby)??
2L Tamtéz

22 Jakubikova, 2013, s. 129
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Autoti Kotler, Keller v analyze SWOT vidi zhodnoceni prilezitosti a hrozeb a jeho
silnych a slabych stranek podniku. Zaroven dopliuji, Ze analyza je nastrojem pro sledovani
vn&jsiho a vnitiniho marketingového prostredi.?®

Je vhodné, aby pti SWOT analyze byla zpracovavana pouze podstatna fakta a aby
byly jeji zavéry relevantni, diivéryhodné (vychézejici z ovétenych dat) a objektivni, ¢ehoz

1ze dosahnout napiiklad zapojenim dalsich experttl, ktefi poskytnou nezavisly pohled.?*

1.12 Analyza trhu (hudebni vydavatelstvi, koncerty)

Vyznam a p¥inos hudebnich vydavatelstvi

Vyznam a ptinos je zde jasny, jsou to penize. Do dneSniho dne maji hudebni
vydavatelstvi obrovské vyhody, a to v podob¢ dlouhodobych smluv s promoteéry, radiovymi
stanicemi a dalsimi medialnimi platformami. Navic se orientuji v tom, jaké kanaly budou
v dnesni dob& generovat nejvétsi zisk a jaké kandly to budou v budoucnu.?®

Ratner fik4, ze hudebni svét dnesni doby — radia i vydavatelstvi — se zajima pievazné
o um¢élce, ktefi jiz maji vytvotené pocetné publikum. UZ se viibec nesoustfedi na rozvoj
umélci.?8

Otazkou pro umélce je, jestli je finanéni injekce néco, co mize pozitivné ovlivnit
jeho kariéru, protoze v ten moment ptichazi hudebni vydavatelstvi. Pokud umélec potiebuje
nahravani ve studiu, natocit videoklip nebo ptipravit tour, musel by si to financovat sam. Ale
pokud je pod hudebnim vydavatelstvim, to mu zajisti finance. Umélec se musi rozhodnout,
jestli je nabidka adekvatni tomu, co si od podepsani slibuje. Naopak vydavatelstvi musi
zvazit, jestli se vyplati do umélce investovat. Pokud v umélci vidi potencial zisku, ma zdjem

smlouvu podepsat.?’

23 Kotler, Keller, 2013, s. 80

24 Kotlera, Keller, 2013, s. 80 a Cerveny et al., 2014, s. 137
% |iya Swift, 2020

26 Ratner, 2015

21 jya Swift, 2020
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Artist Income Streams
Publishing Master Recording Merchandise Touring
Physical Digital
Physical
Mechanical Royalties |Configurations Tshirts Apps Ticket Sales
Performance Digital
Royaltics Configurations Postcrs Screensavers |Fanclub
Streaming Artist Mobile
Royalties Configurations Photo's Wallpaper VIP Cvents
Compilation
Synch Licensing Licensing Trinkets Virtual Goods | Sponsorship
Lyrics Synch Licensing Licensing Licensing
Streaming Master
Sheet Music Royalties etc etc

Obrdzek 4 Prijem klasickych hudebnich vydavatelstvi

1.13 Struktura dneSnich vydavatelstvi

V momentu, kdy umélec podepiSe smlouvu anahraje album nebo singl,
vydavatelstvi peda vytvorenou hudbu distributorovi, ktery dale nahravky proda do obchodi
s vinily, cédécky a do digitalnich obchodt. Nasledné se vydavatelstvi postara o reklamu,
marketing a celkovou propagaci.?®

PopiSu hlavni slozky ve struktufe piednich vydavatelstvi (nezavisle na pofadi
dualezitosti):

a) A&R —Lidé s ,,usima“, ktefi hledaji talenty a podili se na jejich rozvoiji.

b) Sales — Osoba, ktera dostane nahravku do v§ech koutl svéta, pies vechny digitalni
platformy a kamenné obchody.

c) Marketing — Stara se o propagaci dila, 0 merchendise, vytvofeni tzv. album-cover
artwork. Vytvaii kampang¢.

d) Promotion — Staraji se o to, aby se nahravka hrala v radiich.

e) Product management — Maji na starosti, aby vSechny slozky spolupracovaly.

f) Catalog/Synch — Zde se staraji o star$i nahravky, aby kazda skladba pracovala. To
znamena, ze star$i skladby nabizeji do televize, do obchodnich domi atd.

g) Production — Vytvarii fyzicka cédécka, tiskne obaly atd.

h) Finance — Stara se 0 vydélky ze skladeb a samoziejmé i 0 naklady na né.

i) Business affairs/Legal — Domlouvaji smlouvy, nejen s umélci, ale i s distributory,
radii atd.

j) International — Stara se o skladby a jeji distribuci a propagaci mimo hranice mista,

kde dany umélec funguje.

28 passman, 1991-2015, s. 65
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V nékterych vydavatelstvich je zvykem, Ze jedna osoba vykonéva vice pozic z vyse

jmenovanych. Napiiklad A&R ¢asto funguji i jako produktmanazeti a podobné.?

2 passman, 1991-2015, s. 67
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1.14 Historie

RIAA®, organizace, kterd zastupuje hlavni vydavatelstvi, zaZalovala v poloviné roku 2000 vice nez
35 000 jednotlivcii za nelegadlni stahovani hudby. Slyseli jsme 0 dvandctiletych, kteri byli Zalovadni

0 stovky tisic dolarii.®*

Tradicni role hudebnich vydavatelstvi

Jak bylo jiz zminéno, ucelem nahravaci spolecnosti je vydélat penize. Tradiéné
k dosaZeni tohoto cile vydavatelstvi hudebni umélce hledaly, rozvijely je, propagovaly
a vyrabély a distribuovaly jejich hudbu vyménou za urcité procento piijmi. Kdyz Slo
vSechno dobfe, umélec 1 nahravaci spole¢nost vydélavali penize. KdyZ Slo v§echno $patné¢,
umélec hladové€l a nahravaci spolec¢nost pfisla o penize. Tak to alespont fungovalo pted

internetem.

Piedni hudebni vydavatelstvi
nahravaci spolecnosti, jako napiiklad Sony nebo Universal Music Group, vlastni distribu¢ni
sit, kterd dokaze dostat urCitou nahravku do povédomi milionu lidem Vv fadu dnt nebo

nékolika hodin.

Nezavisla vydavatelstvi
Nezavisla hudebni vydavatelstvi jsou takova, kterd nejsou vlastnéna ptednimi,

korporatnimi vydavatelstvimi. A rozdéluji se na dva druhy:

1) Major-Distributed Independent

Tyto nezavislé labely jsou zaklddany anékdy provozovany umélci ve velkych
labelech, ale jsou stale pIné nebo ¢aste¢né vlastnény hlavnim labelem. Tato vydavatelstvi
jsou ¢asto oznaCovana jako vanity®? labely a maji uchlacholit zavedené umélce nebo jim

umoznit objevovat a propagovat novejsi umélce.

30 The Recording Industry Association of America

31 Herstand, 2017, s. 36

32 Nahravaci spole¢nost zaloZena jako dceiina spoleénost zcela nebo ¢astedné vlastnéna jinou, vétsi a déle
fungujici nahravaci spole¢nosti.
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2) Opravdu nezavislé

Dalsi jsou malé, skute¢né nezavislé (,,indie) nahravaci spole¢nosti, které jsou bud’
distribuovany samy, nebo prostfednictvim nezavislého distributora. Maji maly nebo zadny
personal, nejsou spojeny s zadnymi velkymi nebo malymi spole¢nostmi a jejich vlastnici
a/nebo investoii je ¢asto financuji Z omezenych rozpocta.

Heather McDonald (2019) tika, Ze jsou to vydavatelstvi, ktera maji ¢asto sotva dost
penéz na to, aby si nechala rozsvicena svétla v kancelafi. Davaji umélcim finan¢né $patné
nabidky, indie vydavatelstvi jsou znamé jako takové, protoze jsou to nezavislé spolecnosti

bez korporatni podpory.33

Diilezité pojmy
Advances (Zalohy)

Jednd se 0 penézni ¢astky vyplacené umélci na zaklad€ budoucich honoratu. Plati se, kdyz se
umélec podepise K labelu, a znovu, kdyZ jsou uplatnény dal§i moznosti. Nezapomeiite, Ze si
pravdépodobné budete muset rozd¢lit zalohu se svym manazerem a ostatnimi ¢leny vasi kapely (pokud
tam né&jaci jsou), stejné jako S daftovym tfednikem, ktery si také vezme svij podil. Takze i §tédra zaloha

miZze byt pomérné rychle vy&erpana.3*

Royalties (Lincen¢ni pravo)

Umeélci jsou placeni honorafem na zdkladé rekordnich prodeji. V typické smlouvé s pfednim
vydavatelstvim si umélec vydéla néco mezi 14 az 18 % z prodejni ceny desky, ktera se mize pohybovat
mezi 6,50 a 8,50 libry. Nez uvidi n&jaké penize, umélec bude muset ziskat zpét naklady na nahravani,
zalohy a obvykle 50 % v8ech nakladii na video. Oznaceni provede dodatecné odpoéty, ¢imz jeste vice
snizi skute¢nou sazbu licen¢nich poplatki. Standardni odpocty — nebo standardni, pokud jde
o gramofonové desky — zahrnuji odpocet za obaly ve vys$i 20 az 25 % na CD, snizenou sazbu licen¢nich
poplatk®l za zahraniéni prodej, rozpoétové zaznamy a nahravaci kluby, snizené poplatky za televizni
inzerovand alba a ¢asto vibec zadné poplatky za zbozi zdarma (zaznamy rozdavané maloobchodnikiim
a médiim). Protoze dostavate zaplaceno jen z kralovskych desek, budete potiebovat limit na zboZzi

zdarma, jinak budete mit problémy.

% McDonald, 2019
3 Salmon 2007, pteloZzeno autorem bakalafské prace
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| kdyz objem CD baleni je v dnesni dob¢ levny, nahravaci spole¢nosti obvykle dé€laji licenéni
odpocet 20 az 25 % pro né€ — coz by mohlo vypadat jako trochu zlodé€jna... Celkové mizete dostat
zaplaceno jen z 90 % skute¢nych prodejt, protoze maloobchodnici jsou schopni vratit zaznamy, které
neprodavaji. Nahravaci spole¢nost tedy drzi ¢ast vaSich honorait, obvykle 10 %, jako rezervu, dokud
nejsou ovéreny viechny prodeje. Musite se ujistit, Ze tato rezerva bude v pravidelnych intervalech
zlikvidovana (vyplacena) a ze umélec (vy) obdrzi sviij narok v pIné vysi. Ve skuteénosti je vétSina
odpoéti uméla a v Zzadném piipadé neodrazi skuteénou cenu pro znacku. Baleni na cédéckach
vyrobenych v objemu je levné. Podobné s tim, jak se prostiednictvim digitalnich kanal prodava vice
nahravek, pfestava mit rezerva na bezplatné digitalni zbozi viibec smysl, s vyjimkou zvyseni ziskl

vydavatelstvi.3®

Dnesni hudebni vydavatelstvi

V roce 2009 bylo poprvé v historii udéleno vice cen Grammy nezavislym umélcim
nez umélciim nejznaméjsich vydavatelstvi. 3

Televizni serial od Fox, American Idol, podle hodnoceni Nielsen, pfilakal vice
divakli nez ceny Grammy. Coz byl budicek pro hudebni primysl, ze vice lidi by radéji
sledovalo ptredstaveni neznamych amatéri nez nejveétsi jména hudebniho primyslu, ktera
zahrnovala naptiklad Paula McCartneyho, U2, Madonnu nebo Mariah Carey.*’

V dnesni dobé ma umélec vétsi moc nez kdy diive, jelikoZ si mize byt svym vlastnim
labelem a mit svoji vlastni distribu¢ni sit. Kazdopadné v téchto rychle se ménicich
podminkach hudebniho prostiedi to vyzaduje tvrdou praci a vytrvalost. Ale protoze v dne$ni
dobé mame pokrocilé technologie a novodobé platformy, jako jsou socialni sité, je to lehéi
nez kdy diive.

V poslednich letech se toky pfijmt za hudbu ménily. Po né€jakou dobu tvotil takzvany
streaming nejvetsi dil kolace. Hlavnim zdrojem ptijmt pak byly koncerty. Dnes je to hlavné
umisténi hudby v televizi ave filmech. Zitra to bude s nejvétsi pravdépodobnosti néco
jiného.®® Coz nas piivadi tam, kde jsme zacali: ucelem nahravaci spole¢nosti je vydélat

penize.

Vzhledem k tomu, Ze poskytovatelé hudebnich sluzeb jako Spotify a Pandora vytvareji nové zptuisoby,

jak si uzivatelé mohou vychutnat hudbu, zda se zvlastni, Ze gramofonové desky zlstaly relevantni.

35 Salmon 2007, pieloZeno autorem bakalafské prace
36 Cosper, 2015

37 Cosper, 2015

38 Swift, 2020
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Mezinarodni federace fonografického primyslu (IFPI), neziskova organizace, odhadla, Ze za predplatné
hudebnich sluzeb plati 68 miliont lidi oproti pouhym osmi milionim V roce 2010. Dnes mutize uzivatel
streamovat novou skladbu svych oblibenych umélct ptimo do telefonu béhem nékolika sekund. Odvétvi
CD pfitom utrpélo velkou ranu. NY Times zjistily, ze prodej CD klesl za poslednich deset let 0 84 %

z 9,4 miliardy dolart na 1,5 miliardy dolar?.®

Zavér

A&R (Artists and Repertoire) a distribu¢ni oddéleni labeld byly nejvice zasazeny
zménami, které pfinesl internet.*® Nez travit ¢as v klubech s nadgji, ze najdou dalsi velkou
véc, mohou dnes nahravaci spole¢nosti brouzdat po internetu a zjist'ovat, kdo ma nejvice
lajkti na YouTube nebo stahovani SoundCloud. To vedlo k tomu, Ze vydavatelstvi vyrazné
omezila sva oddéleni A&R. Standardni model distribuce, kdy se CD prodavala do prodejen,
které je pak prodavaly vefejnosti, dnes ani neexistuje.

Toto vedlo mnohé Kk prohlaseni, ze hudebni vydavatelstvi jsou pfinejlep§im
irelevantni a pifinejhor§im, Ze jsou d’ablem, kdyz vyzaduji, aby umélci zaprodavali své
duse.** Ani jedno neni pravda. Kdykoli kreativni mozky (hudebni umélci) komunikuji
s podniky, existuje riziko konfliktu. Umélec by mohl chtit stravit vice ¢asu v nahravacim
studiu, aby mohl dosahnout své tvir¢i vize. Nahravaci spolecnost (ktera plati ucet za dobu
ve studiu) muaze jejich zaddost zamitnout, pokud projekt dosédhl uréeného rozpoctu. Tim
nechci fict, ze by labely nebyly nenasytné, koneckonct podnikaji, aby vyd¢laly penize, a ve
vét§iné pripadi je hudebni umélec mlady a naivni, pokud jde o obchod. To mize vést
k dohodam, kter¢ jsou Spatné pro umélce, jenz v disledku neznalosti podepise nesmyslnou
smlouvu (360 deal). Takova situace vytvoftila pfirovnani, ze se umélci upisuji d’ablu.

V dneSni dob& jsou silné socidlni sit€¢ dilezitéjsi nez podpora hudebniho
vydavatelstvi. V dnesni dobé je levné hudbu vytvofit, neni potieba prednich vydavatelstvi.

Dv¢ véci jsou velmi dilezité. Za prvé — vyvoj umélct trva dlouho a za druhé —
nezaméfujte se na prodej CD, ziskavani streamt, prodej merche nebo vstupenek. Ratner #ik4,
ze to vSe prijde, pokud se soustfedite na ,,budovani svého publika®“. Je to obchodni plan

0 tfech slovech: sestavte si publikum.*?

3 Fiorilla, 2016, pielozeno autorem bakalafské prace
40 Swift, 2020

4 Tamtéz

42 Ratner, 2015
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Co jsem vzdy fikal 0 podnikani v této branZi, je, Ze se zménil jeji model — kazeta, cd, mp3 a nyni strea-
movana hudba je popularni jako nikdy. Jen se nenech unést zptisobem doruceni. Na strance Mishara
Music je prispévek, ktery odkazuje na video “Just The Same* od Barnaby Bright a také na bezplatné

stazeni pisné na Amazonu. Vyzyvam vSechny, aby si poslechli piseti a stahli si ji zdarma. To je rozvoj

umélce v tom nejlepsim.*3

PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti se zameéfim na implementaci zvolenych néstroji strategického

feseni, zde dojdeme k tomu, co by méla firma produkovat, aby byla na trhu Gspésna.

2.1 Predstaveni podniku (Dream Vision Entertainment)

Dream Vision Entertainment, s. r. 0., (dale pouze Dream Vision) plisobi V umélecké
sféfe, a to ptevazné v hudebnim primyslu. Hlavni néplni firmy je organizace a zaStitovani
hudebnich udalosti, zastupovani vykonnych umélct, ktefi se stejné jako Dream Vision chtéji
dostat do podvédomi okoli. Firma byla zaloZena Sambou Samourou a Simonem Bartou na
konci roku 2019, aby spojili své oddélené dosavadni aktivity. Oba maji spolenou vizi, av§ak
kazdy z nich je si opakem, a diky tomuto vzajemnému dopliiovani posouvaji Dream Vision
kazdym dnem dal.

Udalosti spole¢nost organizuje S piesvédCenim, ze kazda dalsi bude vétsi nebo
hudebni scéné pfinést néco nového a inovativniho. Dream Vision zacala na malych
klubovych akcich pro par stovek ti¢astnikti. Uz od za¢atku je tu snaha piinést néco nového,
proto byly prvni potadané akce zaméfeny piedev§im na mladé zacinajici umélce, kteti diky
této firmé dostali Sanci vystupovat a ukazat, co v nich je, a ptipadné se uchytit. Akce od té
doby rostly ak uspéchum patii, ze pfivezli na prazskou naplavku berlinského rappera
Kelvyna Colta, vyprodali Distrikt 7 pro STEIN27 nebo open-air koncert Nik Tenda, ktery
dosahl tisicovky navstévnikia. Koncerty chtéji nadale délat takové, aby je samotné bavily.

Dalsi aktivitou je zastupovani hudebnikd. Hlavni naplni tohoto odvétvi je mlady
rapper The-O, kterého firma zastupuje od roku 2018, kdy na ni udélal dojem hned svym

prvnim vystupovanim na udalosti poiadané firmou ,,Underrated.

4 Ratner, 2015, pfelozeno autorem bakalai'ské prace
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Tento mlady hudebnik je progresivni, inovativni a jeho hudba je hrava, energicka,
plnd emoci a barev. Tvofi jak v angli¢ting, tak v ¢estin€. Naprosto spliiuje vize spole¢nosti
0 tom, jak by mél novy umélec v této dob¢ vystupovat a vypadat. Smétuje tedy jeho hudbu
jak do Ceské republiky, tak i do zahrani¢i. Dream Vision se stara 0 produkci videoklipi,
domlouvé nahravaci studia, zastituje ho U kolektivnich spravci OSA a INTERGRAM,
zafizuje design umélce, vCetné grafiky obalt na singly a alba, ma na starost nahravani pisni
na vSechny digitalni platformy, propaguje jeho tvorbu, komunikuje s radii a médii obecné,
dosazuje ho jako ptedskokana na vlastnich akcich nebo ho dohazuje jinym organizatorim
koncertl ¢i festivali. Momentaln¢ nasSi fazi s umélcem vyjadiuje statement od britské
hudebni manazerky Celiny Rollonsové: ,KdyZz rozvijite umélcem bez agenta nebo
vydavatele, mate na bedrech mnoho starosti. At jde o planovani celého turné, jejiho
nasledného propagovani, po pfipravu marketingu nové desky a dirigovani umélcovych
socialnich siti nebo zafizovani nataceni videoklipt, jako manazer to na zacatku musite vse

zvladat sam. <44

Dopad covid-19 na Dream Vision

Covid-19 a cela ,,korona krize*“ zasahla firmu necekané a tézce v momentu, kdy byla
nejvice aktivni. Mnoho koncertli se piesouvalo na neurcito a nasledné se zrusily. Mnoho
dalsich koncertt, které jsou nyni naplanované, se budou rusit nebo také presouvat. Finan¢né
ztratila a na kompenzacni bonus narok podle vseho firma neméla. Divodem bylo, ze firma
neptesahla v daném roce obrat 170 000 K¢ (jelikoz byla zaloZena 20. prosince).

Tim, Ze se vétsina koncert zrusila nebo pfesunula, byla omezena i z hlediska umélce
The-0O, ktery m¢l pied sebou mnoho koncerti. Takze byl omezen dalsi ptijem a jesté hiie,

umélec nema moznost vystupovat mezi lidmi a dvat tak o sob¢ védét.

Krizovy management

Situace spojena pandemii covid-19 je prvni svého druhu. Pfisla ne¢ekané a malokdo
mohl byt na podobnou krizi pripraven. V takovych momentech vse, co bylo z minulosti
potvrzené jako spravny postup, najednou neplati. Proto se nyni vétsina podnika, statd
i jedinca spoléha na tzv. krizovy management.

V této jedinecné situaci je dalezité jednat pfimo a rychle, bez zbyteéného zdrzovani.

Proto by firma jako Dream Vision Entertainment méla mit i urcity cil, kterého bude chtit

44 Rollons, MusicConsultant, 2018
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béhem této krize dosahnout. Presun svych aktivit z organizace koncertt do aktivit novych,
které budou vice stabilni vzhledem k situaci. Nabizi se online hudebni soutéz, vytvoreni
streamovaci  platformy nebo napfiklad modda, ktera neni krizi spojenou
s covid-19 tolik ohrozena. VétSina vétsich koncertl se musi planovat mésice dopiedu, ale
v této dob¢ ¢lovek ani nevi, co bude piisti tyden, natoz ¢tvrt roku doptedu. Nemluvé o tom,
ze v momentu, kdy je sice legélni koncert uspotadat, tak mnoho lidi radéji zistane doma
a vyhne se kontaktu s ostatnimi lidmi. To piinasi dalsi finan¢ni ztraty, ale i celkovy zazitek

z udalosti je jiny, kdyz se potfada v polovi¢nim poctu.

2.2 Jak se daji koncerty vyuzit jako médium?

Jako sdélovaci prostiedek, koncert sam 0 sobé. Prikladem jsou protestni akce spolku
Milion chvilek pro demokracii. Sice se nejednd ptimo 0 koncerty, ale o0 akce za ucelem
upozornéni na rizna témata a udalosti. Nejde tu tedy o néjaké realné vystoupeni vybranych
umélcd, ale spise 0 nalékani lidi prostiednictvim tématu svolané akce, at” je to hudba nebo
politika... Je tedy potieba, aby byl zasah co nejvétsi. Myslim, Ze tady hraje roli mimojiné
fakt, ze pokud se do programu akce zahrne kulturni zalezitost, i kdyz jen jako vsuvka, je tato
akce vzdy vice vnimana a ma §iisi zabér. Takto potom funguje jako masové médium, jako
»platforma®, kam si ruzné firmy mohou umistit reklamu (bannery, roll-upy, logo na
plakatech, stanky atd.).

Zde jsou dvé varianty, bud’ si provozovatel koncertii bere penézni odménu, nebo se

s firmou domluvi na barteru, produkt ¢i sluzbu za produkt ¢i sluzbu. Barter vétSinou byva

s alkoholovymi brandy.

Jaka média firma vyuziva:

Instagram

Platforma, na které je nutné jako umelec byt. Pokud nefungujete tady, je velmi
nepravdépodobné, Ze uspéjete v hudebnim primyslu. Naopak pro koncerty to vibec
podstatné neni.

Jelikoz je v dneSni dobé takzvanych umélct asi tak jako naptiklad sportovci (to
znamena stra$né moc), je nutne, abyste byli konsistentni, abyste byli originalni, abyste byli

osobni.
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Co se firme zastupujici umélce (The-O) stalo, je to, Ze byl na vzestupu, na zacatku
vSeho je aktivita enormni, postuje se tfeba i 3x tydné, instagram story se pfidd minimalné 5x
za den, kazdy den! Radia ho zacala hrat, vse viditelné stoupalo. Ale jelikoz The-O je umélec
a neni mu pfirozené byt takto aktivni na socialnich sitich, najednou se postovani snizilo na
1x za mésic, instagram story se pfidalo maximalné 1x za den. Zpusobilo to, Ze sledovatelé
zacCali enormné ubyvat. Nazory na jeho hudbu byly lepsi alepsi, avSak jeho popularita
nerostla. Silou jsme umélce dostali k tomu, aby byl opét aktivni, mirny nartst se dostavil,
ale ur€ité nebyl nijak uspokojivy. Jelikoz algoritmy pro jeho uZzivatele se zménily, musi
Dream Vision nyni vynalozit n¢kolikanasobné vétsi usili a aktivitu, nez tomu bylo na

zacatku. Jelikoz na zacatku to $lo pfirozené, ruku v ruce s jeho novou vinou.

Web hudebniho vydavatelstvi umélce

Webove stranky itsdreamvision.com. Tady je propagace umélce (i koncertit) idealni.
Kdokoliv navstivi web kvili koncertu (coz je mnoho lidi, kvili zajmu 0 vstupenky), v§imne
si i nasich dalSich aktivit, v§imne si i naseho umélce. Koncerty jsou ptevazné hip-hopove
a umélec je zaméfen na hip-hopovou tvorbu, takze to jde ruku v ruce. Nedé se s urcitosti fict,
7e je to pro firmu silné médium, ale ur¢ité je dulezité ho mit. Pfevazné je tento web

navs§tévovany kviili zmiflovanym koncertim.

Web umélce

Sem se moc lidi nedostane, jelikoz strdnky nenabizi nic vic nez samotného umélce,
takze pokud nejste fanousek, asi 0 web nezavadite. Kazdopadné jeho fanousek tu najde
opravdu vse, vSechny jeho socidlni sité, jeho tvorbu, nadchéazejici koncerty, vSechny

videoklipy...

Facebook

Tady je to obecné t&€zké urcit, ucast generace 15-25 let na Facebooku vyrazné klesa,
spise jsou tu star$i lidé. Ale v jedné véci je dobré budovat silnou zakladnu fanousku i zde.
Protoze se vétSina udalosti vytvaii na Facebooku, neni podle mého vice relevantni misto,
kde jinde dat najevo, ze se ucastnite, nebo neucastnite néjaké akce/udalosti, nebo dokonce
jestli se o ni jen zajimate. Takze pokud se firma bude soustiedit i na budovani Facebooku,
muze se to vyplatit pii koncertovani, bude mit misto, kde oznamit koncerty s tim, Ze fanousci
mohou svilj zajem projevit ihned. Pro propagaci koncertd je tedy tato platforma velmi

dulezita.
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Dal§i média, kterd v tomto odvétvi vyuziva:

Streamovaci sluzby

Streamovaci sluzba je platforma (misto), kde ¢lovék posloucha (streamujeme)
hudbu. VétSina funguje na bazi predplatného. To znamend, Ze platite urc¢itou mésicni sumu
a neomezené mizete poslouchat, na co mate chut. Az na vyjimky, jako je napiiklad
SoundCloud nebo Deezer, tak jsou vSechny opravdu placené. VétSinou je tu moznost platit
jako jednotlivec, nebo jako rodina za jest¢ vyhodnéjsi cenu. Mezi nejznaméjsi patii naptiklad
Spotify, Apple Music nebo Tidal. Existuji aplikace a desktop verze.

Streamingové sluzby jsou nastupci ,,cédécek*, nastoupily po nich poté, co je doslova
vypudily. A mize za to samoziejmé technologicky posun, internet a smartphony. Dneska
jen mald hrstka lidi kupuje cédécka. Da se ale fict, Ze je tento trh stale mlady.

Streaming® je tchnologie kontinualniho pienosu audiovizudlniho materidlu mezi
zdrojem a koncovym uzivatelem.*6

Zakladni funkce téchto médii je nabizet a poskytovat hudbu. Ale pravdou je, Ze i tato
média lze vyuzit jako propagac¢ni kanal. Lze zde propagovat vydanou hudbu (skrze playlisty,
skrze bannery). Kazdopadné toto je mozné pouze ptes hudebni vydavatelstvi (pokud jde
o oficialni playlisty dané platformy), jen ptes ty korporatni, jako jsou UNIVERSAL MUSIC,
SONY MUSIC, WARNER MUSIC. Tim padem musite byt pod n€jakou podepsani. V tento

moment je Dream Vision nezéavislé vydavatelstvi, takze k tomuto pfistup nema. Kazdopadné

vvvvvv

2.3 Alternativni aktivity spole¢nosti

Firma generuje zisky piedevsim z organizace verejnych koncerta. Na ty se neda
Vv soucasné situace spoléhat, proto musi spolec¢nost generovat zisky jinde. Nabizi se nékolik

alternativ, které budou probrany v ¢asti specifickych cila.

45 Zptisob poslechu nahravky
46 Jelinek, 2015
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2.4  Vize, hodnoty, cile

Vize spole¢nosti

Vytvorit takovou spolecnost, kterd zméni pohled umélcti na hudebni vydavatelstvi. Vydélavat chceme,
ale predevsim chceme umélei pomoct, chceme se pii praci bavit a byt na sebe navzajem pysni, pokud to

tak neni, tak nejspis ani astronomické ¢astky nepomohou spolupraci udrzet.

Hodnoty spolecnosti

Don't believe the hype, just the grind: Stavime véci na pevnych zakladech, at’ jsou to vztahy, kvalita
ptipravy eventu, produkce hudby. Grind v ptekladu tvrdé makat znamena postavit pevné zéklady,
zatimco anglické slovo hype ve spojeni s ,,Don’t believe* znamena4, at’ ¢loveék nevéii kvalité nééeho jen

z pohledu, co kdyz je to jen maska. A zaklady nikde?

Bud’ dobrym hostem: starej se 0 druhé, at’ citi, Ze nékam patii. Nabédej je k jejich plnému potencialu,

poslouchej a komunikuj oteviené.
Sledovat trh a vdzit si konkurence.

Nabadani k dobrodruzstvi: zajimej se, nech si pomoct, ukazuj a prokazuj schopnost riistu, uc se Z chyb,

bud’ optimisticky ve své praci.

Cile spole¢nosti (SMART)
Kratkodobé:
a) Do Cervna 2022 usporadat koncerty péti sttedné velkym zahrani¢nim umélcim.
b) V roce 2022 mit kazdy druhy tyden koncerty pro za¢inajici umélce.
c) Umeélec The-O by mél do konce roku 2021 mit nad 20 000 posluchacii na Spotify.
d) Zahajit pripravovanou hudebni soutéz pro umélce ,,THE CULTURE®.

Stfednédobé:
a) Do roku 2024 zastupovat vice nez ¢tyfi umélce.
b) Do roku 2024 zadit kazdé 1éto potadat venkovni festival.

c) Do roku 2023 mit pIn¢ funkéni produkéni agenturu (videoklipy).
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Dlouhodobé:
a) Uspét s umélcem The-O v zahrani¢i.

b) Mit pies pét zaméstnanct (grafik, kameraman, A&R...).

2.5 Analyza vnit¥nich zdroju a schopnosti

Hmotné zdroje
Spole¢nost Dream Vision ke dni 31. 12. 2020 neni vlastnikem Zadnych
dlouhodobych hmotnych aktiv4’.

Nehmotné zdroje

prava hudebniki, nahravky, covery a videoklipy, do kterych Dream Vision investovala. Ty
ale nemaji v soucasné dobé nacenénou hodnotu a generuji minimalni zisk. Jde vSak
0 dlouhodobou investici, kterd se ma ¢asem stat aktivnim zdrojem financi. Dale se mezi
nehmotné zdroje kategorizuje samotnd znacka Dream Vision Entertainment, sportovni
znacka Ballin Every Season a samotny hudebnik The-O. Mezi tyto zdroje patii know-how
spolecnosti a press-kit, ktery formoval nékolik let. VSechny tyto nehmotné zdroje povazuje

spolecnost v soucasné dobé& za svij nejdilezitéj$i majetek.*8

Financ¢ni zdroje a lidské zdroje

Mezi hlavni zdroje spole¢nosti patii jejich eventova aktivita. Pfijmy z téchto aktivit
jsou pftiblizné 500 000 K¢ za rok 2020. To i pfesto, Zze v bieznu 2020 zacala epidemie covid-
19 afirma musela tyto aktivity pozastavit. Tyto finanéni zdroje pomahaji firmé udrzet
v chodu sve ostatni aktivity.

Dal$im dtlezitym zdrojem, kterym firma disponuje, je samotny umélec The-O, ktery
do firmy vygeneroval pfiblizné pijmy 230 000 K&. Slo piedeviim o0 piijmy z koncerti
a autorskych prav. Tyto finanéni zdroje jsou vyuZivany vyhradné na aktivity tohoto umélce
apro jeho propagaci — videoklipy, nahravaci studia, hudebni inZenyrstvi, placena

propagace atd.

47 Dream Vision Entertainment, 2021
48 Tamtéz

33



Samotni zakladatelé Dream Vision zainvestovali do firmy také. Dohromady Samba
Samoura a Simon Bérta rozsifili finanéni zdroje Dream Vision 0 cca 100 000 K&, které
vyuzili pfedevSim na zdkladni rozpocet koncerta.

Oba zakladatelé jsou hlavnimi lidskymi zdroji firmy. Pracuji bez naroku na honorar
ave firmé¢ délaji vSechny aktivity s nékolika vyjimkami. Pokud jde o tvorbu videoklipt
a nahravani pisni, tak najimaji externisty, avSak celou produkci zastit'uji sami a zaujimaji

velkou ¢ast pozic na nataceni. UcCetnictvi také fesi externista.

2.5.1 VRIO Analyza

Tabulka 1 Viastni tvorba: VRIO Analyza

Konkurenéni
ANO NE NE NE
rovnost

Konkurenéni
ANO NE NE NE
rovnost

Kratkodoba
ANO ANO ANO NE konkurené¢ni
vyhoda

Konkurenéni
ANO NE NE NE
rovnost
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Vyhodnoceni VRIO analyzy

Zdroje jsou zanalyzovany avyhodnoceny do tiibarev. Oranzova zastupuje
»Konkurenéni rovnost®“, které jsou klasifikované jako klasické subjekty, které spolecnost
vyuziva k chodu a potirebuje je. Tyto faktory jsou velice dilezité, ale konkurenti jimi urcité
také disponuji. Zluta zastupuje hodnoceni , Kratkodoba konkurenéni vyhoda®, které o zdroji
fika, Ze je v tento moment pro firmu konkurenéni vyhodou, ale firma by se méla snazit, aby
si vyhodu udrzela. V tomto piipadé jde o autorska prava umélct, Ktera by se méla firma
snazit udrzet pro jejich vysoky potencial. Posledni barvou je zelend pro hodnoceni

,,dlouhodoba konkurenéni vyhoda®. Jde o velmi silné stranky firmy.

2.5.2 Analyza okoli firmy (PESTEL)

Politicke a legislativni faktory

V analyze politicko-pravnich faktori se zaméfim na faktory, které mohou nejvice
ovlivnit firmu Dream Vision. Mezi tyto faktory bude patfit naptiklad mira zdanéni piijmi
pravnické osoby, protiepidemické opatieni, dale predev$im pravo autorské, které se poji
s kolektivnimi spravci v CR. Politické podminky pro podnikani v hudebnim pramyslu
nejsou piiznivé. Situace byla do zac¢atku epidemie stabilni a klidna, avSak to se s ptichodem
covid-19 zménilo. Hudebni primysl je v dobé epidemie velice nestabilni a panuje v ném
nejistota, coz napomaha tomu, ze se firmy v tomto odvétvi chovaji iracionalné a impulzivné.
Vzhledem k tomu, Ze Dream Vision nema Zzadné zaméstnance aV blizké dobé nehodla

rozsifovat své lidské zdroje, nemusi fesit rist minimalni mzdy jako velka vétsina firem.
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Tabulka 2 Vlatni tvorba: PESTEL (Politické a legislativni faktory)

Politické a legislativni faktory Sila faktoru Pravdépodobnost Celkovy
(1-50od dopadu (1-5 od dopad
nejmensi po nejmensi po
nejveétsi) nejvetsi)

Vyhodnoceni

V dne$ni dobé mohou firmu nejvice ovlivnit protiepidemicka opatieni, jako je
v momentalni situaci pandemie covid-19. V tomto piipad¢ je nutné vytvofit aktivity, které
bude mozné praktikovat v online verzi. Dale pokud zakony Kolektivnich spravet v CR
zméni sazby odmén, mize to firmu ovlivnit kladné i zaporn€. Usetii, nebo naopak zvysi

svoje naklady.

Environmentalni faktory

Tabulka 3 Vlatni tvorba: PESTEL (EnviromentdlIni faktory)

Environmentalni Sila faktoru Pravdépodobnost Celkovy
faktory (1-5od dopadu (1-5 od dopad
nejmensi po nejmensi po nejveétsi)
nejvétsi)




Vyhodnoceni

Vzhledem Kk tomu, ze Dream Vision je firma, ktera pracuje predev§im na tvorbé
hudebnich nahravek a v soucasné dobé zadné produkty nevyrabi, je tento faktor pro firmu
vedlejsi. Firma neni zavisla na dovozcich, zasobach vody ¢i jinych surovinach. Jeji produkty
jsou z velké ¢asti nehmotné, a proto se ji tento faktor tyka minimalné. Pokud by se mélo
hledat, tak mutze jit naptiklad 0 nedostatek paliv na trhu a jejich cenu. Spole¢nost vyuziva
na sve eventy aprodukci videoklipii automobilovy transport. Toho se také muze tykat
naptiklad cena dopravy umélce ze zahrani¢i, kde je cena pohonnych hmot kli¢ova. Firma
pro své umélce vytvaii audiovizualni obsah s kliG¢ovym profesionalnim technickym
vybavenim. Jeho cena se mtze odvijet od dostupnosti vzacnych kovu. Jde vsak o faktor,

ktery méa dopad minimalni.
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Socialni faktory

Tabulka 4 Viatni tvorba: PESTEL (Socidlini faktory)

Sociéalni faktory

Sila faktoru
(1-50d

nejmensi po

nejveétsi)

Pravdépodobnost
dopadu (1-5 od
nejmensi

po nejveétsi)

Celkovy
dopad

Vyhodnoceni

Vzhledem k tomu, Ze Dream Vision je firma, ktera podnika piimo v kultufe, je timto

faktorem velmi ovlivnitelna. Pfedev§im hudebnimi trendy, které maji velky vliv na

uspésnost firmy a spotiebnich zvyki konzumenti hudby. Jak se trendy ve spole¢nosti budou

vyvijet, je jednim z hlavnich tikolt hudebniho vydavatelstvi, a predikovani téchto trendu se

Vv tomto odvétvi stdva kliCovou schopnosti firmy. Socialni faktory jsou tedy pro Dream

Vision ty nejdulezitéjsi. Dale také hraje roli, zda je hudba snadno dostupna pro Sirokou

vefejnost, kde je dilezita technickd zru¢nost konzumentd hudby a zda si dokazou hudbu

snadno najit, nebo je pro né obtizné se vyznat ve streamovacich platformach jako Spotify

a Apple Music. Velky dopad mé také strach lidi chodit na koncerty z dtvodu

epidemie.
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Technologické faktory

Tabulka 5 Viatni tvorba: PESTEL (Technologické faktory)

Technologické faktory

Vyhodnoceni

Firma Dream Vision jako hudebni vydavatelstvi je pfimo zavisla na socialnich sitich,
komunikaci pfes internet a $ifeni povédomi 0 svych aktivitdch. Jde tedy o dalsi vazné
faktory. Hudebni pramysl se roz$ifuje kazdym dnem o nové cesty, jak promovat nebo
distribuovat hudbu. Firma si musi mezi t€émito cesty udrzovat ptehled a rychle reagovat. Dale

jsou ve hie faktory jako nové technologie nataceni. Ty vSak nejsou tak rychlé a fatalni jako

ostatni faktory.

Sila faktoru
(1-5od

nejmensi  po

nejvetsi)
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Ekonomické faktory

Tabulka 6 Vlatni tvorba: PESTEL (Ekonomické faktory)

Ekonomické faktory | Sila faktoru Pravdépodobnost Celkovy
(1-50d nejmensi | dopadu (2-5od | dopad
po nejvétsi) nejmensi po nejveétsi

Vyhodnoceni

Od roku 2008, kdy globalni ekonomiku zasahla hypotecni krize, se ekonomika
nachazi ve stabilnim rastu. Podle CNB jsme se nedostali k bodu vrcholu ekonomického
cyklu, proto Ize predpokladat, ze ekonomika jesté par let stabiln€ poroste. Je dilezité zminit
covid-19. Je dost pravdépodobné, ze pandemicka situace nasméruje globalni ekonomiku do
silné krize.

Pokud jde o pramérnou mzdu, lze pozorovat za poslednich 10 let stabilni rast
o priblizné 8 tisic korun, tedy 0 26 %. Nyni je praimérna mzda 34 125 K¢, na Dream Vision

nema spise zadny dopad vzhledem k tomu, Ze nema zaméstnance.

Vivoj vyse primérné mzdy v Ké
35,000
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25,000
20,000

15,
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Vijvoj wée primérmé mady v Ké
=
8

Rok 2008
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Rok 2012
Rok 2013
Rok 2014
Rok 2015
Rok 2016
Rok 201

Rok 2018

Obrdzek 5 Viyvoj vyse primerné mzdy v K¢ (zdroj: kurzy.cz)
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Zavér a souhrn PESTEL analyzy

Hlavnimi faktory pro Dream Vision jsou faktory socidlni, faktory legislativni
a faktory technologické. Faktory socialni jsou klicové ptedev§im z toho diivodu, aby firma
spravné odhadla ,,naladu ve spole¢nosti a pfisla s idedlnim hudebnim dilem v pravy ¢as.
Toho Ize docilit pomoci sledovani, analyzovani a vyhodnocovani socilnich trendd v hudbé.
Diky témto poznatkiim je pak firma schopna predikovat a rychleji reagovat na piipadnou
mezeru na trhu. Dream Vision jako nahrdvaci spole¢nost a firma poradajici koncerty je
pfimo zavisla na socidlnich sitich a nové technologie jsou pro ni klicové. Mapovat nové
platformy, socidlni sit¢ a jejich algoritmy je velmi ¢asoveé narocné, avSak pro nékoho, jako
je Dream Vision, je to z&sadni. Legislativni faktory by nebyly pro Dream Vision za
normalniho fungovani spole¢nosti problém, avsak vzhledem k epidemické situaci v CR je
nyni firma velmi nachylna na tyto faktory. Diky témto kazdodennim zménam se aktivity
firmy stavaji nestabilni, t€Zko Ize planovat do budoucna a firma se chova impulzivné, coz je
velmi té¢zké v del§im ¢asovém horizontu. Protiepidemickd opatfeni jsou faktor, ktery je pro
firmu nejzasadnéjsi viibec a ptimo urcuje, zda je firma schopnd vykonavat své obchodni

aktivity.

2.5.3 Porteruv model 5 sil

Stavajici konkurence

Dream Vision ma ve svém okoli mnoho konkuren¢nich subjekti. V prvé fadé jde
0 vSechny subjekty, které tvoii konkurenc¢ni riziko pro vSechny hudebniky firmy.
Konkurenti hudebnikti jsou ptimo hudebnici ve stejném zanru a nepiimo hudebnici v jiném
zanru. To dél4 z kazdého hudebnika, ktery neni pod Dream Vision, potencialniho
konkurenta. Mezi silnou konkurenci patii velké labely jako Million+ nebo Universal Music.
Dale firmé pfimo konkuruji subjekty, které se zamétfuji na organizaci koncertli, pfedev§im
v modernich zanrech. Subjekty, které organizuji udalosti v jinych zanrech, firmé konkuruji
jen velmi slab&é. Mezi subjekty, které v této oblasti firmé konkuruji, patii predevSim
spolecnost Fource Entertainment, S. r. 0., kterd ma vétsi obchodni silu a silnéjsi kontakty nez
Dream Vision. Fource Entertainment organizuje koncerty napfi¢ zanry, av$ak zajmy
spolecnosti se Casto setkdvaji ave vétSin€ ptipadii ma konkuren¢ni vyhodu Fource nad
Dream Vision. Dale na trhu operuji spolecnosti jako Live Nation, avSak ty poradaji akce na
takové urovni (O2 aréna, stadion Eden), Ze Dream Vision se k nim nedostane minimalné

dalsi dva roky.
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Tabulka 7 Vlatni tvorba: PORTERUV MODEL (Stdvajici konkurence)

Faktor Hodnoceni faktoru

N | N W

10z 15

Riziko vstupu nové konkurence

Vzhledem k pomérné malému trhu tohoto odvétvi je zde konkurence silna a pevné
ukotvend. VéEtSina ze subjektil na tomto trhu ma silné kontakty, a tim si drzi misto v odvétvi.
Ziskat takove kontakty neni lehké ave vétSiné ptipadd jimi firma nabude ¢asem. Jde
predevs§im o0 kontakty na umélce, producenty, prostory, promotéry, influencery,
management labelti @ mnoho dalSich. Toto je pravdépodobné nejsilngjsi bariéra vstupu na
trh, jelikoz ve vétSing piipadi se interpret rozhodne vystupovat na udalosti, ktery porada
znama firma, s niz ma zkusenosti. V tomto odvétvi je ,,word of mouth* velmi silné a jistota

pro interprety hlavni.

Tabulka 8 Vlatni tvorba: PORTERUV MODEL (Novd konkurence)

Faktor Hodnoceni faktoru

Rl N Rk W] e

8z15

Vyjednavaci sila odbératela
Dream Vision se snazi komunikovat s kazdym ze svych zakaznikt, at’ jde 0 n¢koho,
kdo Sel na koncert nebo posloucha hudbu nékterého ze zastupovanych umélci. Vzdy se snazi

odpovidat na feedback od uzivatelti, jak na pozitivni, tak na negativni. Snazi se své sluzby
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updatovat podle potfeb konzumentl. Jejich vyhodou je, Ze jsou pomérné mala firma a na

feedback zvlada v klidu reagovat.

Tabulka 9 Vlatni tvorba: PORTERUV MODEL (Odbératelé)

Faktor Hodnoceni faktoru

Wl N N

8z12
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Vyjednavaci sila dodavatela

V ptipadé Dream Vision jsou dodavatelé hudebni producenti, interpreti, ktefi
vystupuji na koncertech, kameramani a editofi videi, pronajem prostor a techniky a hudebni
inzenyii. V tomto pfipadé ma nejsilnéjsi vyjednavaci silu interpret nebo jeho management.
Pfi organizaci koncertll mé interpret svij rider, coZ je seznam podrobnych podminek, které

musi Dream Vision dodrzet.

Tabulka 10 Viatni tvorba: PORTERUV MODEL (Dodavatelé)

Faktor Hodnoceni faktoru

Wl N P W

9z12

Riziko substituce

Tento faktor je velmi kliCovy pro Dream Vision, jelikoz se firmy tyka ve vSech
odvétvich. At uz jde 0 vydavatelstvi nebo organizaci koncertli, Dream Vision vzdy muize
byt nahrazena. Proto se musi firma zafidit tak, aby byla nepostradatelna nebo lep$i nez

konkurence — najit konkurenéni vyhody a vyuzivat jich.

Tabulka 11 Viatni tvorba: PORTERUV MODEL (Riziko substituce)

Faktor Hodnoceni faktoru

729
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Vyhodnoceni Porterova modelu 5 sil

Je jasné, Ze nejvétsi hrozba pro spolecnost Dream Vision je v ramci stavajici
konkurence ajejich substituty. Tim jsou mysleny jak sluzby hudebniho labelu, tak
I organiza¢ni spolecnosti koncertll. Na trhu se nachazi firmy, které by mohly snadno Dream
Vision vyradivat z projektt. Ptikladem za hudebni vydavatelstvi je Universal Music, pokud
by nabidl vyhodnou smlouvu nékterému z umélci Dream Vision, je mozné, ze by ke
konkurenci pieSel. Stejné tak interpret, kterého hodla Dream Vision zabookovat, by snadno
mohl zménit ndzor v piipadé organizace vétsi a zkusenéjsi spolecnosti, jako je napiiklad
Fource Entertainment. Pokud jde o dodavatele, ti maji velkou vyjednavaci silu vuci

spole¢nosti.

2.5.4 Shrnuti hlavnich prileZitosti a hrozeb

V piedchozich kapitolach (PESTEL analyza a Porteriv model 5 sil) jsme si ur€ili
nejvetsi prilezitosti a hrozby pro Dream Vision. Tyto faktory a informace se dale vyuzivaji

K uspésnému tizeni firmy. Hrozby se eliminuji a pfilezitosti v nejlepsim ptipadé vyuzivaji.

Prilezitosti

Tabulka 12 Viatni tvorba: PrileZitosti

PrileZitost Zdroj analyzy
PESTEL
PESTEL
PESTEL

Porteriv model 5 sil
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Hrozby

Tabulka 13 Vlatni tvorba: Hrozby

Hrozba Zdroj analyzy
PESTEL
PESTEL

Porteruv model 5 sil

Porteriv model 5 sil

Porterav model 5 sil

2.5.5 SWOT analyza

Nejdtive budou vyhodnoceny silné stranky, nésledné slabé. Poté na ptilezitosti
a hrozby. Vyhodnocovani bude probihat tak, Ze konkrétni faktory budou hodnoceny podle
sily faktoru a pravdépodobnosti dopadu. U kazdého z kritérii bude hodnoceni od
1 (nejslabsi) do 5 (nejsilngjsi). Tato dvé hodnoceni se nasledné vynasobi mezi sebou a daji
dohromady hodnoceni finalni. Finalni hodnoceni faktoru muze tedy dopadnout od 1 do 25
bodd.

Silné stranky (SWOT)

Tabulka 14 Viatni tvorba: Silné stranky (SWOT)

Faktor Sila faktoru Pravdépodobnost Hodnoceni
dopadu

Know-how

Brand Image

Lidské zdroje a vedeni

Finanéni zdroje

Nehmotna aktiva
(prava)
Press kit
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Mezi nejsilngjsi faktory Dream Vision patii jednoznacné prava, kterych se firma drzi
uz od svého zaloZeni. Je to faktor, ktery mé vysoky potencial ristu a napomaha spole¢nosti
nejenom finanéné, ale i podporuje brand image, ktery je dalSim dilezitym faktorem. Diky
dobrému brand image si mize Dream Vision dovolit konkurovat vét§im firmam v oboru. Za
tuto image muze podé¢kovat velkym koncertim zahrani¢nich umélct, které poradala na
zacatku své existence. Pomoci téchto koncertu ziskala pomérné solidni prestiz, kterd firmé

napomaha bookovat jinak nedostupné umélce, které by nedali piednost malé firmé.

Slabé stranky (SWOT)

Tabulka 15 Viatni tvorba: Slabé stranky (SWOT)

Faktor Sila faktoru | Pravdépodobnost Hodnoceni
dopadu

Substituty

Rozsah aktivit generujici

zisk

Slaby kapital

Rozhodné nejslabsi strankou Dream Vision jsou silné substituty v podobé jinych
umélct nebo spole¢nosti, které vytvari podobny obsah. Problematicky je také rozsah aktivit,
které generuji zisk. V soucasné dobé firma pfisla 0 svij hlavni zdroj piijmt — organizace
koncertt, kvili epidemii covid-19, coz ji pfivadi do nesnadné situace. ReSenim by bylo
zpenéZit své ostatni aktivity nebo rozsifit aktivity, tak, aby se firma mohla dosdhnout lepsi
stability.
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Prilezitosti (SWOT)

Tabulka 16 Vlatni tvorba: PrileZitosti (SWOT)

Faktor Sila Pravdépodobn | Hodnoceni

faktoru ost dopadu

Ptilezitosti byly podrobné popsany v diivéjsich kapitolach, viz PESTEL analyza a Portertiv
model 5 sil.

Hrozby (SWOT)

Tabulka 17 Vlatni tvorba: Hrozby (SWOT)

Faktor Sila faktoru Pravdépodobnost Hodnoceni

dopadu

Hrozby byly rozepsény v piedchozich kapitolach.
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2.5.6 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Nyni vyberu z kazdé ¢asti SWOT analyzy tti nejvice dulezité faktory, které nasledné

spojim do jedné tabulky. Diky tomu budeme moct na prvni pohled fict, co a jaky dopad na

firmu maze mit.

Tabulka 18 Vlatni tvorba: Vyhodnoceni SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky
S1

S2

S3

Prilezitosti

O1

02

03

SWOT analyza ndm potvrzuje, ze pokud chce firma pfezit, je nutné, aby rozsitila své
aktivity. Je nutné generovat zisk mimo koncerty. Firma ma viditelné¢ silné stranky
I prilezitosti, které jsou na prvni pohled ambiciozni, kazdopadné se musi na né¢em aplikovat,
firma musi pfijit s navrhy konceptti nebo ¢ehokoliv, o v odvétvi generuje zisk. Jinak je vSe

pouze ambiviozni, ale bez vysledka.

2.6 Funkénost dvou sméri V jedné agenture (koncerty, hudebni

vydavatelstvi)
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Agentura Dream Vision byla zaloZena Sambou Samourou a Simonem Bartou, tedy
dvéma spolecniky. | ptes fakt, ze se fesi dva sméry (vydavatelstvi, potadatel koncertil), stale
se jedna o hudebni odvétvi. Tim je mysleno, Ze oboji jde ruku v ruce. Dilezité bylo provést
analyzu vnitiniho prostfedi, kterd pomohla k nalezeni strategie k uréeni roli a stanoveni,
jakym zptsobem spolecnost fidit. Samba Samoura primarné zastit'uje ¢ast koncertovou, ¢ast

hudebniho vydavatelstvi #idi Simon Barta.

2.7 Strategické cile agentury

2.7.1 SMART cile hudebniho vydavatelstvi a eventové agentury

Eventova agentura
Kréatkodobé

— Do cervna 2022 uspotadat koncerty péti sttedné velkym zahrani¢nim umélcim.
— V roce 2022 mit kazdy druhy tyden koncerty pro zacinajici umélce.

— Zahjit ptipravovanou hudebni soutéZ pro umélce ,,THE CULTURE".

Strednédobé

— Do roku 2024 zacit kazdé 1éto potfadat venkovni festival.

Dlouhodobé

— Mit pies pét zaméstnanct (grafik, kameraman, A&R...).

Specifické cile v evenetovém prostredi jsou takové, aby byla firma konkurenéné schopné
spole¢nostem, jako jsou Fource Entertainment apod.
Hudebni vydavatelstvi
Kratkodobé
— Umélec The-O by mél do konce roku 2021 mit nad 20 000 posluchact na Spotify.

— Zahgjit ptipravovanou hudebni soutéz pro umélce ,,THE CULTURE®,

Stirednédobé
— Mit pres pét zaméstnanct (grafik, kameraman, A&R...).

— Do roku 2023 mit plné€ funkéni produkéni agenturu (videoklipy).

Dlouhodobé

— Uspét s umélcem The-O Vv zahranici.
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— Do roku 2024 zastupovat vice nez Ctyfi umélce.

Pokud se jedna o specifické cile spole¢nosti v hudebnim prostiedi, jde predevsim
0 dosazeni samostatnosti a respektu. Musi se dojit do bodu, kdy kromé¢ toho, Zze vydavatelstvi
hledd umélce, tak zejména umélec si bude vyhledavat vydavatelstvi. K tomuto

dlouhodobému cili vedou vSechny kratkodobé¢ a stiednédobé cile.

Alternativni aktivity spole¢nosti
Firma generuje zisky piedevsim z organizace veiejnych koncerta. Na ty se neda
Vv soucasné situaci spoléhat, proto musi spolec¢nost generovat zisky jinde. Nabizi se nékolik

alternativ.

Expanze hudebniho vydavatelstvi

Dream Vision z velké ¢asti funguje jako hudebni vydavatelstvi, avsak zastituje zatim
pouze dva umélce, kteti sice n¢jaké zisky generuji, ale neni jich tolik, aby uzivily sebe jako
umélce a naklady spolecnosti. Toho, aby se toto odvétvi stalo ziskovym, lze teoreticky
dosahnout nékolika kroky. Hledat nové talenty, které maji potencial byt do nékolika let
ziskovymi. Naborem novych interprett si firma nejen zajisti vice aktivit, o které nyni pfisla,
ale interpreti se mohou vzajemné podporovat a délit se o své fanousky. Tim jsou mysleny
napiiklad spolec¢né pisné nebo vzajemné sdileni dél na socialnich sitich, ¢imz se akceleruje
rast jednotlivych interpretd. Tato multiplikace potencialnich divaka je velmi efektivni
v dnesni dobé a vétsina hudebnich vydavatelstvi v hip-hopovém zanru se snazi tohoto
docilit. Dale z finan¢niho hlediska by to znamenalo pro spole¢nost vyssi naklady, ale snizily
by se naklady na jednotlivé umélce. Napiiklad pii nahravani ve studiu se zaplati jeden den
studia a interpreti se mohou ve studiu vysttidat. To samé plati pro nataceni videoklipt
i foceni. V momentu, kdy se zatidi technika nebo pronajme filmové studio napi. na vikend,
je mozné s trochou prace natocit vice videoklipt pro vice umélca. Naklady na filmarskou
techniku a studia jsou opravdu vysoké, takze by slo o ulevu naklada na umélce. S timto
pristupem by urcité velka vétsina aktivit zabrala vice ¢asu na pripravu i provedeni, ale
i presto by slo o cas, ktery by byl v jiné dobé vynalozen do planovani koncerti. Oslovit
umeélce Ize pomérné snadno, ale jak lze poznat, zda umeélec ma potencial byt ziskovy? Proto

navrhuji pro spole¢nost vytvorit novy projekt, ktery pro ni ziska nejen umélce.

Organizace online koncertu

51



Dalsi mozny smeér, kterym se v této dobé muze firma zaobirat, je smér online
koncerta. Ty by spole¢nost vzhledem ke zkusenostem technicky zvladla. Ovsem online
koncerty jsou mnohdy mnohem nakladnéjsi nez koncerty zivé, vzhledem k potrebnému
vybaveni, a predevsim je potieba nakladny marketing. A pro streaming takového koncertu
je potieba i siln¢jsi socialni sit’, nez Dream Vision dosavadné ma. Dale ¢eska hip-hopova
hudba obecné nema v takovychto koncertech velky uspéch. O podobné koncerty se snazila
b&hem druhé viny koronaviru v CR spolegnost Fource Entertainment, pravdépodobné viak
neslo o ziskovy projekt. Z téchto zkusenosti a ze soucasného postaveni Dream Vision
Entertainment nedoporucuji, aby se podobnymi aktivity zabyvala. Dale béhem druhé viny
byly nékolik tydni zakazany i takovéto druhy koncertt, proto i kdyby byly ziskové, nelze

na takovou aktivitu pIné spoléhat.

Srovnani online koncerti a koncertii normalnich

Jeden ze zajimavych zpusobt, ktery se béhem krize rozmohl, byly online koncerty.
Je to skvély napad. Clovék si koupi vstupenku a misto toho, aby $el ven na koncert, pusti si
ho doma v televizi. M4 to také dalsi vyhodu, Ze kapacita koncertu neni nijak omezena. Lidé
radi piispé&ji tém, ktefi tratili v této krizi, avSak online koncert je bohuzel nesrovnatelny
s koncertem normalnim. Normalni koncert nabizi ptfedev§im atmosféru, kterou u Své
televize malokdo zazije. Je to chytry zptsob, jak uméni mtze piezit, ale ztraty na vSech
stranach i pres existenci online koncertii budou takové, Ze pokud by situace méla pokracovat,
tak ¢ast uméni zanikne a pocet spole¢nosti a jedincl investujici do zivého uméni bude

zlomek, jelikoz ptjde od zacatku o riskantni investici.

Produkce hudebni videoklipi

Spole¢nost ma bohaté zkusenosti s produkci hudebnich videoklipt pro své umg¢lce.
Tento servis obsahuje zajisténi potrebnych externisti, profesionalni filmaiské techniky,
filmového studia nebo zajisténi jinych prostor, rezie i scénare, kostymu, maskéru, rekvizit,
kompletni postprodukce a piipadné potrebné propagace. Firma ma takto vytvorenych
priblizné dvacet hudebnich videoklipt. Toho by mohla spole¢nost vyuzit v sou¢asné situaci
nejen pro své vlastni umélce, ale i jako sluzbu. Doporucuji firme zacit nabizet své produkéni
sluzby jako balicek vse v jednom, kde si interpret nebo nahravaci spolec¢nost objedna

hudebni videoklip jako hotovy produkt.
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Merchandising

Prestoze se jednd o mladou spole¢nost, ma pod svymi kiidly umélce, ktefi maji svoje
vérné fanousky. Témto interpretam by méla spole¢nost vytvorit merchandise. Jde o produkt,
ktery se poji se znackou, v tomto ptipadé s interpretem, a slouzi predevsim za ucelem zisku
od fanouskua daného interpreta. Doposud tuto praktiku firma nepouzila, ale vétim, ze nyni je
vhodna doba. Fanousci jsou v soucasnosti ochotni vice nez diive podpofit své oblibené
interprety. Doporucuji, aby firma zacala vyrabét merchandise v mensim mnozstvi
a nasledn¢ by zanalyzovala cely tento projekt a podle toho se rozhodla, zda pokracovat ve

VELSim mnozstvi.
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2.7.2 Spojeni cild vydavatelstvi a eventu (spole¢ny koncept)

2.7.2.1 Projekt .. The Culture*

The Culture je projekt, ktery nabizi a ptedstavuje skupinu ,,upcoming“ umélct. Je
urceny pro ¢eskoslovenskou komunitu vSech danych jedincii, ktefi maji zdjem prorazit
ucastnikovi nabizi, je medidlni podpora na socialnich sitich. Jak z hlediska samotné
propagace, tak také distribuce az kcilové skupiné posluchacu, ktefi jsou zapojeni
V hlasovani pro jednotlivé tuc¢inkujici. Nejtalentovanéj$i jedinci maji moznost startu

spolupréce s piednimi distributory hudebni scény a marketingovy support.

Princip soutéze

Ugastnici bojuji 0 prvnich 10 pti¢ek v ramci celé soutéze ,, The Culture, jeji hlavni
podstatou je pfedev§im rovnovaha z vyhernich moznosti pro vSech prvnich 10 vyherci,
kazdy jednotlivec dostane moznost se setkat S pfedni scénou hudebniho primyslu na
kone¢né akci ,, The Culture” a moznost marketingové podpory od zna¢ky Red Bull.

Soutéz probiha v 13tydennim intervalu, ve kterém probéhnou tii faze, obsahujici
pokazdé jinou zkousku schopnosti kazdého ze zucastnénych. Hlavnim piredmétem je

predstavit hlasujicim vSechny kreativni stranky vSech zacastnénych.

w . (V):
. PRINCIP SOUTEZE '
"‘:-::,Q\w =
- —
REGISTRACE HLASOVANi POSTUP DO 2 KOLA POSTUP DO 3 KOLA FINALNI SHOW

Hodnoceni 2 hlavnich souté nich Fanousci hlasuji o postupu Ohodnoceni dal3iho tracku. Top 10 interview + Freestyle. Nejlepsich 5 vystoupi na eventy

trackil svého favorita, s tfemi zajetymi Cesko-slovenskymi

o . . . umtci
Vyplnéni viech informaci Velké procento viivu mé nimi
. vytvorend porota.
PFi registraci zahruie rady o tom
jak nejlépe promavat.

Obrazek 6 Vlastni tvorba: Princip soutéZe (Pripravovany koncept)
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2.7.2.2 Analyza projektu .,The Culture*

Ocekavani

Vytvofeni relevantni platformy pro objevovani talentovanych umélct. Dalsi
ocekavani tohoto projektu jsou dlouhodoba spoluprace s nejlepsimi umélci svého zanru
a kazdoro¢ni opakovatelnost projektu. Vybudovani vztaha s nejlepsimi interprety

a nasledné podepsani exkluzivni smlouvy s Dream Vision Entertainent.

Vize projektu

Vizi je, aby se projekt dostal do povédomi co nejvétsiho poctu lidi. Zaroven aby se dalo
v budoucnu fict, ze tento projekt piinesl nejlepsi Ceské aslovenské hudebni hvézdy.
Piedpokladany pocet zapojenych je az pies 1000 mladych talentd. Pfedpokladany dosah
projektu je 0,5-1 milion lidi.

Hodnoty znac¢ky
Dava Sanci novym talentim zviditelnit se.
Co motivuje soutéZiciho k piihlaseni do soutéze?
— Zviditelnit svoji tvorbu a dostat se do povédomi cilové skupiny.
— MozZnost spoluprace s pfednimi jmény na hudebni scéné.

— Ceny.
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SWOT ANALYZA

Tabulka 19 Viastni tvorba: SWOT Analyza (Pripravovany koncept)

SILNE STRANKY:
a) jediny projekt tohoto typu na trhu,

SLABE STRANKY:

a)

nedostatek financi

b) propagace skrz dosavadni b) nejisté prostiedi,
ambasadory, tzv. influencefi, c) kratké pasobeni na trhu,
c) kontakty v hudebnim pramyslu hip- d) rozpocet.
hopu,
d) velky diraz na budovani klientského
servisu.
PRILEZITOSTT: HROZBY:
a) hledani novych talentd, a) konkurenéni problémy,
b) finance, b) pfihlaseni méné talentovanych
c) stabilita vzhledem ke covid-19, jedincu,
d) nové trendy v oblasti event C) nedostatek sponzord,
marketingu, d) zkrachovani riznych partnerd,
e) zdokonaleni v online/event e) nevhodny vybér umélce,
marketingu. f) né¢kdo piijde s konkurenénim

projektem diiv.

Z této swot analyzy vyplyva, ze pro spole¢nost je nutné najit si partnera, ktery by

mohl cely koncept finanéné podpofit.

Stav komunikace a brandingovych prvki

Zpisoby prodeje

Hlavni podstata prodeje spociva Vregistraci na webové platformé pomoci

zpoplatnéné ucasti.
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Komunika¢ni kanaly

Perspektiva spoc¢iva predevsim v zaméteni na cilovou skupinu n€kolika sméry, jak
pomoci tzv. ,.influencingu* (osloveni vice sledovanym jedincem nasi cilové skupiny)
a samoziejmé primarni cestou, jako jsou sociélni sité Instagram, Facebook, Clubhouse nebo

také hmotnou reklamni plochou na viditelnych mistech.

Content marketing

[ ONTENT MARKETING

%

 S—

YOUTUBE

- Podcast

- Interview

- Freestyle
INSTAGRAM

- Rozhovory se soutézicimi
CLUBHOUSE

- O&A pri startu eventu

Obrazek 7 Vlastni tvorba: Content marketing (Pripravovany koncept)

Vlastnosti produktu / odliSujici vlastnosti / divod uspéchu
Hlavnim divodem tspéchu je fakt, Ze je to naprosto novy koncept v sektoru hudby

a poméaha méné docenénym jedinctiim prorazit do pedni hudebni ¢eskoslovenské scény.
Segmentace / persony

Cilova skupina tohoto projektu je cca od 14 do 30 let. Nezalezi na véku soutéziciho,

dulezity je talent.
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Piima a nepfima konkurence

h &

KONKURENCE - PRIMA | NEPRIMA

NEPRIMA KONKURENCE
- Eventové agentury, které poradaji koncept akci jako jsou koncerty

PRIMA KONKURENCE ! &
- Superstar

JelikoZ je projekt ,THE CULTURE* zaméren jen
na Hip Hop, neni pro nas Superstar pfimou hrozbou.

Obrazek 8 Vlastni tvorba: Konkurence (Pripravovany koncept)

Strategie

Vizi projektu je, aby se dostal do povédomi co nejvétsiho poctu lidi. Zaroven aby se
dalo v budoucnu fict, ze projekt ptinesl nejlepsi ¢eské hudebni hvézdy.
Pro¢ tak velky dosah? Zkracen¢ receno, kazdy, kdo bude chtit vyhrat, bude sdilet

svij postup na Instagramu a tak déle, diky tomu se bude exponencionalné zvysovat dosah.

ZiSKANY DOSAH POMOCi REGISTRACE

Q0O
ODHADOVANY DOSAH ﬁ 88 \/

PRUMERNY INSTAGRAM (100 - 200)

: O v @O
: it EXPONENCIONALN
. ARTIST o i DALSI
PREDPOKLADANA UCAST (1000-2000) o tsLOVEM oAy
CELKEM: 100 - 400 tis.

ORGANICKY NARUST

Obrdzek 9 Vlastni tvorba: Organicky dosah (Pripravovany koncept)
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Matice zavazku znacky

Identita
— cilova skupina 14-30 let, hudebnici

Cile

— prosadit se v hudebnim pramyslu
Zvyklosti kmene

— sami vydavaji svou hudbu na hudebni platformy a snazi se dostat na jakykoliv

koncert, kde by se mohli ukazat

— vytvofit platformu pro umélce, ktefi jsou underrated a udélat z nich hvézdy

Jedinecnost produktu

— nabizi um¢€lciim nejpiirozenéjsi startovaci pozici, jak se zviditelnit

Hodnoty

— chova se velmi stédie (dava prilezitost)

Priklad:

Karel, 20 let, uz od malicka je jeho snem stat se hvézdou. Nikdy nemél prilezitost se
zviditelnit, a proto se hlasi do projektu The Culture. Ptijde mu to jako nejptirozenéjsi zptisob,
jak se lidem ukazat. Karel pravideln¢ vydava své pisnicky na Youtube a Soundcloud,
bohuzel zatim pro velmi malé publikum. Projekt The Culture je tu proto, aby Karlovi pomonhl

splnit jeho celozivotni sen.

Kli¢ové vlastnosti / vyhody / pFinosy
— poplatek za registraci 10 euro
— pisni¢ky Vv registraci + soundcloud odkaz, vlastni profil umélce, registrace do

hlasovani
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Piinosy pro ziacastnéného
— zviditelnit se
— vystupovani pted velkym publikem

— ziskani kontakta

Komunika¢ni body / kanaly (touchpoints)
— content marketing napfi¢ socialnimi sitémi
— bannerové reklama na strankach partnera

— on-line komunikace Instagram, Facebook

Az 5 komunikacnich témat
— video teaser
— vSeobecné informace
— registrace

— postup a rady pti self-promotion (jak se propagovat a zvysit si Sance)

Elevator Pitch
Projekt, ktery nabizi redlnym hudebnim talentiim pfedstavit se na velkém podiu,
zaroven jim piinadSi jedinenou moZnost se zviditelnit, sezndmit se S pfednimi persony

hudebniho primyslu.

Zviditelnéni pro sponzora
— content bude prvni zvefejnéna pies partnera
— product placement ve videoklipu
— content bude propojeny s partnerem
— zviditelnéni na finalni akci (bary, projekce, ...), kde vystoupi pfedni umélci ceské
hudebni scény a vyherci ,,The Culture*
— Moznost mit ve jméné akce ndzev partnera

— videoklipy novych hvézd budou pfistupné pouze na platformé partnera

Shrnuti konceptu

Tento koncept je pro podnik klicovy, pokud bude schopen ptesvédcit silné sponzory,

jelikoz se jedna o nakladnou investici.
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»The Culture” pokryva ob¢ sféry podniku, coz by pro Dream Vision mélo byt
zlomové. Zéaroven tim tesi problém, ktery je v této dobé hlavni fidici pakou vSeho, co se na

svéte déje, covid-19 (obecné pandemie). Koncept muize fungovat i jen online!
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2.7.3 DalSi alternativa — vytvoreni vlastni streamingové platformy

(dotaznik)

Prizkumu toho, co lidem chybi u streamovacich sluzeb, co navic by je potésilo a jaka
zména ¢i novinka by je piesvedcili o registraci k néjaké platforme.

Prizkum firma délala, jelikoz ma zdjem o zaloZeni nové streamovaci sluzby, kterd
by méla zastinit ty stavajici nebo se 0 to aspon pokusit. Jelikoz firma zastupuje hudebniho
umélce, tak je i v jejim vlastnim zajmu tento trh prozkoumat i z jinych dtvodd, zjisti totiz,
na jakou nyné&jsi sluzbu nejvice mifit propagaci hudby zminéného umélce.

Jelikoz velké procento financi v hudebnim primyslu obiha praveé v téchto digitalnich

platforméch, firma to vnima jako potencial.

Otazky
Prvni otizka je zaméfena na vék.

Jako se predpokladalo, tak velkou vétSinu zakazniku tvofi mladi lidé 18-25 let. Je to
zpusobeno mnoha faktory, tato vékova kategorie jde nejvice s trendy, hudba, ktera dnes

vychazi, je mifena na pravé tuto kategorii.

0 .

18-21 22-25 25-30 Vice

Obrazek 10 Vlastni tvorba: Dotaznik (vék)
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Jaky ¢as lidé u hudby stravi?
Velka vétsina hudbu posloucha nepietrzité, coz nam ukazuje, jak moc jsou tyto

sluzby dulezité. Néktefi dokazou hudbu poslouchat vice jak dvé hodiny denné.

Kazdy den Pfes 2h denné Narazové Neposlouchdm

Obrdzek 11 Viastni tvorba: Dotaznik (Strdveny ¢as poslechem hudby)

Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi aplikace?
Spotify, alespon z dostupnych informaci z prizkumu. Tidal je jedna z nejvice

rostoucich sluzeb, ale zde vidime, Ze se v CR jesté nechytla.

30

20 i

10 :
0 | ]

Spotify Apple Music SoundCloud Deezer Tidal

Obrazek 12 Vlastni tvorba: Dotaznik (nejznaméjsi aplikace)

Nejpouzivanéjsi sluzbou je Spotify, tato aplikace byla jedna z prvnich serioznich, se
stabilni aplikaci a s velkou §kalou hudebnich skladeb.

5. Jakou z t&chto streamingovych sluZeb jsi nékdy vyuzival
(pfedplacel)?

30

Spotify Apple Music SoundCloud Tidal Deezer

Obrdzek 13 Viastni tvorba: Dotaznik (predplatné)
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Cena
Lidé jsou ochotni platit 100-150 K¢&. To je ptijatelné, jelikoz je to nejvyssi ¢astka,

ktera na trhu je. Studenti maji ¢astku okolo 70 K¢& na mésic.

6. Jakou &astku jsi ochotny za takovou streamingovou sluzbu
mésisné zaplatit?

20

15

(4]

0
100 K& -150KE OKE-100KE 150 KE - 200 K& Klidné vic

Obrazek 14 Vlastni tvorba: Dotaznik (¢astka)

Otevi‘ené odpovédi
Z otevienych odpovédi firma zjistila tfi hlavni parametry ovliviiyjici a nékdy
i rozhodujici o koupi ptedplatného hudebni streamingové sluzby:
— piehlednost / vizualni stranka
— katalog skladeb

— Cena

Zavér
Nejzajimavéjsi je fakt, ze uZivatelé smartphont od znacky Apple (iPhone) pouzivaji
Apple Music jen zcist¢ho pifesvédceni, ze tato znacka ma nejlepsi vse, atedy

I streamingovou sluzbu. 70 % téchto uzivatelti se nedostali k tomu néco jiného zkoumat.
Diky odpovédim se firmé podatilo splnit cil dotazovani, zde jsou vysledky:
Na ¢em lidem p¥i vybéru streamovaci sluzby zalezi?

Pichlednost, piehlednost, piehlednost. Vizualni stranka je to, na ¢em zalezi, sluzba

musi puisobit piijemné a piehledné, nesmi byt slozité hledat. Jit pfes co nejméné slozek.
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Co nového by na streamovaci sluzbé ocenili? Co by chtéli ve svych oblibenych sluzbach
mit, co jim na nich chybi?
Bohuzel 65 % uzivateli netusi, zda viibec néco chtéji, situaci Ize popsat slovy: ,,Nic

mi nechybi, dokud nezjistim, Ze to existuje.*

Do vyzkumu firma zatadila jesté dvé oteviené otazky. U jedné zjist'ovala, co ¢loveka
napadne nejcastéji pii otazce ,,Co vam chybi U vasi oblibené sluzby?*. Nejcastéjsi odpoveédi
bylo:

— nevim
— automatizovany playlist (playlist, ktery vam vytvoii seznam na zakladé vasi historie

poslechtt)

A udruhé otazky ,.Co by vas piimélo sluzbu vyménit za jinou?“ bylo jednoznaéné
nejcastéjsi odpovedi:
— SluZzba zadarmo

— dost levngjsi sluzba

Zavér reserse 0 streamingovych platforméach

Firma je toho nézoru, Ze bez velkého kapitadlu a masivnich sponzorskych dart neni
vlastné ani mozné do tohoto trhu vstoupit. Hlavné pokud se vV nové sluzbé neobjevi néco
prevratného. Zaméii se tedy na konkrétni uzivatele, tim ma na mysli napiiklad sluzbu pro
zacinajici umélce, ktefi shangji produkei a hudbu ke svym textim. Je to uzsi rozhrani a da

se tu vytvotit néco smysluplného i bez extrémnich investic.
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ZAVER

Covid-19 zbrzdil mnoho véci a firma Dream Vision se k tomu nechtéla stavét jako
k né¢emu, za co nemuize, a tak to nebude fesit, dokud to vSe nezmizi. Prostudovat principy
strategického planovani bylo v tento moment na misté. Strategické planovani mélo firmu
rozlozit a poukdzat na momentalni detailni stav fungovani. Pfes VRIO analyzu, analyzu
zvanou PESTEL, Portertiv model 5 sil a SWOT analyzu jsem podrobné zjistil vSechny
vnitini | vngjsi vlivy, které na firmu pusobi. Zjisténi kazdopadné nebylo takové, ze by ¢lovek
hned védél, co presné udélat. Jak bylo zminéno mnohokrat v praci, dulezité je, jak kreativné
a jakym stylem management nebo nejvyssi slozky ve firmé tyto informace aplikuji. Ze
zjisténych dat bylo patrné, ze tak moc nejde napiiklad o nekonkurenceschopnost ¢i presyceni
trhu. Pravé naopak, moznosti je tu mnoho, ale je dilezité si uvédomit, ze ta moznost musi

fungovat v dne$nim rychle ménicim se prostiedi.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zjisténi fungovani trhu hudebnich
vydavatelstvi a eventovych aktivit. Prace se vice soustiedila na hudebni vydavatelstvi,
jelikoz piedstavuje vEtsi uplatnéni v momentalni krizi. Plany obsahuji kreativni napady
a kroky v oblasti vykonného umeéni, které jsou vzhledem k situaci spojené s covid-19 méné
rizikové a proveditelné; jednd se tedy o alternativni a kratkodobé cile pro spole¢nost.
Primarnim cilem bylo zjistit, jakou aktivitou by se spole¢nost mohla zabyvat, aby piekonala
pandemickou situaci, ale zarovenn mohla Vv této aktivité po skonceni zminéné situace
pokracovat (dlouhodoby cil). Vétim, a v praci jsem toto prezentoval, Ze zminény koncept
pod pracovnim nazvem ,,The Culture” splituje prvky, které pomahaji ve vSech aspektech
toho, kam chce firma mifit. Tedy pfevazné online aktivity, spole¢nost ziska nabidky novych

umélc, vyuasténim je pak finalni koncert a celé je to konkurence schopné.
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