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ANOTACE

Tato bakalarska prdace popisuje hudebni skupinu jako malou organizaci provadejici
marketingové, ekonomické a manazerské cinnosti. \V praci jSou teoreticky vymezeny pojmy
souvisejici s podnikanim, trhem, marketingem, managementem a okrajové i autorskym
pravem. Teoretické poznatky JSOU poté aplikovany na hudebni primysl, predevsim v oblasti
marketingu. Na zavér autor popisuje projekty dvou konkrétnich skupin.

KLiCOVA sLovA
Hudebni skupina, marketing, management, trh, distribuce, podnik

TITLE

Economy and management of a small organization operating in music industry

ANNOTATION

This Bachelor’s work describes a music band as a small organization carrying out marketing,
economic and managerial activities. In the work there are defined some terms connected with
business, market, marketing, management and peripherally with a law of authorship.
Theoretical findings are then used for the music industry, mainly in the area of music
marketing. Finally, the author of the work describes the projects of two particular music
bands.

KEYWORDS

Music band, marketing, management, market, distribution, business
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Uvob

V soucasné dob¢ existuji tisice hudebnich skupin, ale vyraznéji prorazit se podaii jen
zlomku z nich. VéEtsi mnozstvi skupin totiz pfinasi i veétsi konkurenci. Pro kapelu je tedy ¢im
ze skupiny hrajici popularnéjsi zanry maji jednodussi vychozi pozici. V ur€itych ohledech asi
ano. Pfesto pouze hudebni zanr nesta¢i. Dulezitym faktorem je také samotna kvalita kapely a
jejich pisni. Ale i1 v ptipad¢ vysokych hudebnich kvalit se skupina nemusi nékdy tésit velké
popularité. V dne$nim hudebnim primyslu je totiz zasadnim faktorem oblast marketingu.
Umeéni skupinu ,,prodat®, maximaln¢ vyuzit vSech nabizenych forem propagace a distribuce
nebo stanovit odpovidajici ceny za produkty skupiny, to vSe ovliviiuje rozvoj kapely na
hudebnim trhu. S témito zalezitostmi uzce souviseji predev§im manazerské Cinnosti spojené
s kapelou. Spolupracovat s hudebnim managementem sice maji moznost jen nékteré skupiny,
pfesto manazerské ulohy si mohou plnit i samotni hudebnici. Kvalita odvadéné manazerské
prace se poté odrdzi na poctu nabizenych pfilezitosti, popularit¢ a ekonomice hudebniho

uskupeni.

Tato bakalarska prace ptiinaSi predevSim podnikatelsky pohled na hudebni skupinu.
Kapela je zde vniméana jako mald organizace, kterd stejné jako podnik provadi nékteré
marketingové, manazerské a ekonomické cCinnosti. Prace se tedy zabyva i zakladnimi
podnikovymi definicemi a obecnymi teoriemi souvisejicimi S trhem, marketingem nebo
managementem. Tyto teorie poté jsou v nékterych ptipadech prevedeny na hudebni sektor,
zejména v oblasti marketingu. S hudebnimi skupinami souviseji i autorska prava, ktera jsou
V této praci zminéna pouze okrajové. V zévéru jsou rozebrany dvé skupiny, které se od sebe
li§i postavenim na hudebnim trhu. V prvnim piipad€ se nejedna o skupinu, ktera by za svou
¢innost vykazovala zisk. Popis se tedy tyka predevSim jejiho vzniku a zptsobt, jak co nejvice
proniknout do hudebniho svéta i S omezenymi finanénimi moznostmi. Druhy popis naopak
nabizi pohled na komercné uspésnou a V soucasnosti velmi populdrni skupinu. Vzhledem
K jeji spolupraci s managementem a hudebnim vydavatelstvim popis ukazuje, jak takovy

systém kolem skupiny viibec funguje a co je naptiklad naplni prace manazera.

Cilem price je znazornéni skupiny jako malé organizace, pripadné podniku,
provadéjici manaZerské, marketingové a ekonomické cinnosti ve snaze zajistit sviij

rozvoj a lepsSi postaveni na trhu.
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1 TEORIE MALEHO A STREDNIiHO PODNIKANI

Aby se mohlo na hudebni skupinu viibec nahlizet jako na maly podnik, je poticba vymezit,

co takové podnikani obecn¢ predstavuje. Veskeré podnikové definice nejspiS nelze aplikovat

na hudebni skupinu, pfesto jsou zde nékteré podobnosti, které umozni vnimat kapelu jako

podnikatelsky subjekt.

1.1 Zakladni pojmy

Vybrané pojmy, souvisejici s malym a sttednim podnikdnim, které budou v této kapitole

definovany, jsou podnikani, podnikatel, podnik a podnikové riziko.

1.1.1 Podnikani

Existuje nekolik riznych zptisobd nahlizeni, kterymi je podnikani definovano: [14; str. 14]

,Ekonomické pojeti — podnikéani je zapojeni ekonomickych zdroji a jinych aktivit tak,
aby se zvysila jejich pivodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvareni ptidané
hodnoty.

Psychologické pojeti — podnikani je ¢innost motivovana pottebou néco ziskat, néceho
dosédhnout, vyzkousSet si néco, néco splnit. Podnikani v tomto pohledu je prostfedek
k dosazeni seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni se na vlastni nohy apod.
Sociologické pojeti — podnikani je vytvafenim blahobytu pro vSechny zainteresované,
hledanim cesty k dokonalej$imu vyuziti zdroji, vytvafenim pracovnich mist a
ptileZitosti.

Pravnické pojeti — podnikdnim se rozumi soustavna ¢innost provadénd samostatné

podnikatelem vlastnim jménem na vlastni odpovédnost za icelem dosazeni zisku.*

1.1.2 Podnikatel

Podle [10; str. 1] jsou podnikatelé definovani jako ,,0soby, které vyuzivaji iniciativy

K uchopeni trznich pfilezitosti za ucelem dosazeni zisku“. Veber a Srpova [14; str. 15]

nabizeji i dalsi definice a podle nich podnikatel je naptiklad:

,osoba realizujici podnikatelské aktivity srizikem rozsifeni nebo ztraty vlastniho
kapitalu,
inicidtor a nositel podnikdni — investuje své prostfedky, Cas, Usili a jméno, piebira

odpovédnost, nese riziko s cilem dosahnout svého finan¢niho a osobniho uspokojeni..

12



Obrazek ¢. 1 rozdéluje podnikatele na 4 typy z psychologického hlediska. Dva faktory,

které u nich zkouma, jsou inovativnost a riziko:

vysoke hrac¢ podnikatel
Neseni rizika
nizké | konsolidator snilek
nizka vysoka
Inovativnost

Obrazek 1: Klasifikace podnikateli podle sklonu k riziku
Zdroj: [10; str. 1]

e V prvnim kvadrantu se nachézi typ hrace, tedy podnikatele, ktery podstupuje vysoké
riziko s nizkym stupném inovativnosti. Tim ma Sanci vytvofit vy$si hodnotu neZ ostatni
podnikatelé na trhu.

e Druhym typem je konsolidator, ktery podstupuje nizké riziko s nizkym stupném
inovativnosti. Z toho vyplyva, ze jeho podnikani nepfinasi velké zisky, ale zaroven
neriskuje zruinovani podniku.

e Treti typ s nazvem snilek je podnikatel, ktery v realit¢ nebyva moc Casto UspéSny.
Podstupuje nizké riziko, které kombinuje s vysokou inovativnosti. Bez rizika je ale
tézké realizovat inovativni ideje.

e Poslednim typem je podnikatel, tedy osoba, ktera podstupuje vysoké riziko a zaroven
pracuje na vysokém stupni inovativnosti. Prave tento kvadrant je typicky pro opravdové

podnikatelské prostiedi. [10]

1.1.3 Podnik

Na predchozi terminy navazuje pojem ,,podnik“. I na tento pojem existuje n€kolik definic.

Pro piiklad jsou vybrany dv¢ definice podle [14; str. 15]:

e _Nejobecnéji jde o subjekt, vnémz dochdzi k pfeméné zdroji (vstupl) ve statky

(vystupy).
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e Obsahleji je vymezen jako usporadany soubor prostredkil, zdroji, prav a jinych
majetkovych hodnot (at vlastnich ¢i pronajatych), které slouzi podnikateli

k provozovani podnikatelskych aktivit.*

1.1.4 Podnikatelské riziko

Posledni pojem, ktery bude vymezen, je ,,podnikatelské riziko“. Toto riziko podnikatelé
podstupuji predevsim pii rozhodovani o budoucich krocich svého podniku. Rozhodovani pak
vychézi z urcitych predpokladii a tyto predpoklady se mohou naplnit, ale také nemuseji. Proto
je dualezité, aby podnikatel pfedem dokdazal urcit budouci vyvoj nékterych faktorti. Na zékladé
toho se rozliSuji dva typy rozhodovani. Prvnim typem je rozhodovani za jistoty, u kterého
podnikatel s jistotou zna disledky svého rozhodnuti. Druhy typ pak pfedstavuje rozhodovani
zatiZzené nejistotou, které je pro podnikani mnohem castéjsi. U tohoto typu podnikatel budouci
dasledky svého rozhodnuti nezna a ani je nemuze urcit pomoci pravdépodobnosti. A praveé
tento stav predstavuje podnikatelské riziko, které souvisi se zménami vnitiniho a vnéjsiho

prostiedi podniku, a které podnikatelé museji ve své ¢innosti zohlediovat. [14]

1.2 Rozdéleni drobného, malého a stiedniho podnikatele podle EU

Podle natizeni komise EU se malé¢ a stfedni podniky klasifikuji pomoci ¢tyt kritérii — pocet
zameéstnancl, rocni obrat, bilancni suma ro¢ni rozvahy a nezavislost. Na zaklad¢ téchto

kritérii tfidéni podnikd vypada nasledovné: [14]

¢ Drobny podnikatel:

- pocet zaméstnanci méné nez 10,

- ro¢ni obrat firmy neptfesahuje 2 mil. EUR,

- bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy do 2 mil. EUR.
e Maly podnikatel:

- pocet zaméstnanci méné nez 50,

- ro¢ni obrat firmy nepifesahuje 10 mil. EUR,

- bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy do 10 mil. EUR.
e Stfedni podnikatel:

- pocet zaméstnancii méné nez 250,

- rocni obrat firmy neptesahuje 50 mil. EUR,

- bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy do 43 mil. EUR.

Kritérium nezavislosti predstavuje podminku, Ze podnik nesmi byt vlastnén z 25% a vice

jinym podnikem, nespliujicim definici MSP. [14]
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1.3 Rizeni rozvoje firmy a jejiho ristu

V soucasné dobé se podnikatelské prostiedi rychle méni. Divodem je naptiklad rozvoj
technologii nebo informac¢nich a komunika¢nich systémi. Tyto zmény se pak odrazeji
v konkurenci, a proto podnik, ktery se chce rozvijet a byt uspé$ny, musi na tyto zmény umet
reagovat. To co podnik ¢ini uspéSnym v dne$ni dob¢, nemusi v budoucnu stacit. Je tedy

ukolem manaZzert neustdle hodnotit pozici podniku a hledat moznosti jeho zlepSeni a rtstu.
[10]

Nejcastéjsi otazky, kterymi se hodnoti vykonnost firmy, jsou:

e Jak dobfe zvlada firma své vnitini operace a hlavni procesy?

e Jak dobfe si stoji firma v ocich zdkaznikd? Jsou jejich potieby uspokojovany
Vv dostate¢né kvalité a mife?

e Jak dobfe si vede firma zpohledu inovaéni aktivity a neustdlého zdokonalovani
produktu? Udava jeji produkt trend, nebo zaostava?

e Jak dobfe si vede firma finanéné? Je firma ve svém celku Zivotaschopné?

e Zda a jak dodrzuje normy socialni odpovédnosti?* [10; str. 135]
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2 HUDEBNi TRH A MARKETING

Pojmy marketing a trh spolu uzce souvisi. Marketing totiz pro své uplatnéni potiebuje

vymezeny prostor neboli trh. [11]

Hudebni trh sice ptedstavuje specifickou oblast, ale jeho pravidla vychazeji z obecnych
trznich a marketingovych teorii. Z tohoto diivodu budou tyto teorie v nasledujicich kapitolach

strucné popsany S navaznosti na hudebni sektor.

21 Trh

Trh pfedstavuje misto, kde se stfetavd nabidka s poptavkou a dochdzi ke sméné. Jinymi
slovy se jedna o prostor, kde se setkdvaji role kupujicich a prodavajicich. Tyto role v dne$ni
moderni podobé¢ trhu plni domacnosti a firmy, které zaroven tvofi tzv. subjekty trhu. Na trhu
se mohou vyskytovat i1 dalsi subjekty, slozené¢ z riznych trznich instituci, které napomahaji
sméné. Jsou to napiiklad banky, pojiStovny, marketingové agentury, burzy, aukce apod.

Cv v

cilem prodavajicich je maximalizace zisku. [11]

2.1.1 Historie trhu

Ve své¢ historii trh proSel riiznymi etapami, které mély od sebe urcité odliSnosti. Tyto etapy
vychazely zejména z ekonomické situace, kterou dana doba nabizela. Odlisnosti pak
spocivaly v chovani kupujicich a prodavajicich a také v pribéhu smény mezi nimi. Dnes se

rozlisuji 3 zakladni historické etapy trhu: [11]

o Era pieZiti — tato etapa predstavuje nejdel§i Casové obdobi, zadinajici existenci vyroby
a konc¢ici nastupem prumyslové revoluce (zhruba rok 1750). Na pocatku této etapy byl
¢lovek hlavné samozasobitel a ke sméné dochazelo prilezitostné s tim, Ze se sménovaly
pouze piebytky. Poté wvznikla forma decentralizovaného trhu, ktera zahrnovala
nahodnou sménu, ale uz pro sménu uréenych produkti. Z této formy vznikl pozdéji
centralizovany trh, ktery vedl ke vzniku trzist. Pro tuto dobu je také charakteristicke, Ze
veskeré vyrobni a obchodni aktivity jsou podiizeny zachovéani existence spolecnosti.
Zasadnim objevem bylo vymezeni ur¢itého pomocnika smény, ktery plnil roli takového
zbozi, které je vSeobecné sménitelné za jakékoliv jiné zboZi (= vznik penéz).

e Produktivni éra — pocatkem této éry byla priimyslova revoluce. Vzhledem k vyuzivani
strojii a koncentraci vyroby do tovaren, se zvySovala produktivita prace. To vedlo k

rtstu mnozstvi produktii nabizenych na trhu a také ke snizeni jejich vyrobnich néklada.
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Produkty pak byly snadnéji dostupné pro spotiebitele a jejich cena klesala. Rozmanitost
vyrobki ale nebyla moc velkd a poptavka stale prevySovala nabidku.

Spotiebitelska éra — v 50. letech dochazi k nasyceni trhu a nabidka se zac¢ina rovnat
poptavce. Divodem bylo $ir§i vyuzivani vysledki vyzkumu a vyvoje a také vétsi
mnozstvi jednotlivych druhti vyrobkii. Hlavnim ¢initelem trhu se stava spotiebitel, ktery
ma velky vliv na vyvoj trhu a vyrobu produkti. Aby vyrobci zachovali svou existenci,
je pro né zasadni najit spravného zakaznika a také dostatecné uspokojovat jeho potieby.
Dochézi tedy k prerodu ptivodniho trhu vyrobce na trh spottebitele. Trh se vyviji do

dnesni podoby a je nazyvan modernim trhem. Dulezitym faktorem je také konkurence.

2.1.2 Déleni trhu

Podle [11] se moderni trh déli z pohledu kupujicich nebo prodavajicich. Z hlediska

prodavajicich se ¢leni na odvétvi a obory. Z hlediska kupujicich mize byt trh ¢lenén na:

spotiebni trhy — jednotlivci nebo domacnosti, nakupujici K ptfimé spotiebé,
priamyslové trhy — jednotlivci nebo organizace, nakupujici zbozi za G¢elem dalsiho
zpracovani,

obchodni trhy — jednotlivei nebo organizace, nakupujici zboZi za ucelem dalSiho
prodeje,

statni trhy — statni organy nebo instituce, nakupujici zbozi pro vykon své funkce,
mezinarodni trhy — pfedchazejici kategorie v zahranici,

globalni trhy — sjednocujici nabidku a poptavku celosvétove.

2.1.3 Konkurence na trhu

Dtlezitou roli na trhu hraje konkurence. Ta je definovana jako proces, ve kterém se

stfetavaji rozdilné zajmy subjektt trhu, a mize byt trojiho druhu: [11]

Napri¢ trhem - konkurence mezi prodavajicimi a kupujicimi. Zatimco kupujici se snazi
maximalné uspokojit své potieby za co nejnizsi ndklady, prodavajici se snazi dosahnout
maximalizace svého zisku.

Na strané poptavky - konkurence mezi jednotlivymi kupujicimi. Podle poctu
kupujicich se rozdéluje na monopson (jeden kupujici), oligopson (omezeny pocet
kupujicich) a polypson (velky pocet kupujicich).

Na strané nabidky - konkurence mezi jednotlivymi prodavajicimi a z hlediska poctu je

délena na monopolni konkurenci (mnoho firem, ale s diferencovanym zbozim),
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dokonalou konkurenci (mnoho firem s identickym zbozim), oligopol (malo nabizejicich

firem) a ¢isty monopol (jedna nabizejici firma).

2.1.4  Trh jako psychologicky prostor

,,Pro potfeby marketingu je vSak nutno vymezit trh jako psychologicky prostor. V tomto
piipadé se mluvi o trznim cyklu. Trzni cyklus pfedstavuje jednotlivé faze rozhodovaciho

procesu zdkaznika. Kazda z téchto fazi nabizi rizné moznosti pro uplatnéni podniku na trhu.*

[11; str. 10]

Potieby

A ey

TRH Pozadavky
Transakce Poptavka

N i

Smeéna < Nabidka

Obrazek 2: Trzni cyklus
Zdroj: [11; str. 10]

Jednotlivé faze rozhodovaciho procesu jsou zobrazeny na obrazku ¢. 2. Potieba
predstavuje pocit n&jakého nedostatku a poZadavek tuto potiecbu konkretizuje. Poptavka
vznik4, pokud jedinec ma kupni silu k realizaci zjiSténé potieby. Pokud je spotiebiteli
nabizeno to, co splituje jeho piedstavy o produktu, tak dochazi ke sméné, coz je proces
zmény vlastnictvi produktu. Sména byva doprovazena transakei, kterd znamena vyménu
hodnot mezi prodavajicim a kupujicim za dany produkt. Trh pfedstavuje misto, kde se

stfetava nabidka s poptavkou a dochazi ke sméné¢. [11]

2.2 Marketing

»Marketing je vSude. Formaln€ nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji nescetnym

mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stale
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zvysené mife stava dalezitou ingredienci podnikatelského tspéchu. A marketing hluboce
ovliviiuje nase kazdodenni Zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame - od Satti, které nosime, pies

webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které se divame.* [4; str. 41]

2.2.1 Definice a podstata marketingu

Vaculik [13; str. 10] nabizi dvé definice marketingu. Prvni je podle Americké
marketingové asociace a fika, Zze marketing je ,,proces planovani a realizovani koncepce,
tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret takové smény,
které uspokoji cile jednotlivce 1 organizaci. Autorem druhé definice je Philip Kotler, podle
kterého ,,marketing je lidsk4 Cinnost zaméfend na uspokojovani potfeb a ptani zdkazniki
prostiednictvim sménnych postupti. Spole¢nym prvkem je uspokojeni potieb zdkazniki.*.

Podstatou marketingu je slad'ovani zajmt zékaznika a firmy. Tyto zajmy jsou zdanlivé

protichiidné. V marketingu se do stfedu pozornosti dostava zakaznik. Aby firma byla Gispés$na,

musi pfedvidat, poznavat, stimulovat a uspokojovat potieby zakaznika. [15]

2.2.2  Marketingové Fizeni a vyzkum

Marketingové fizeni je soucasti fizeni podniku. Podle Zamazalové [15; str. 11] je
definovano jako ,,proces stanoveni marketingovych cili (hlavnich a odvozenych) pro

organizaci a planovani nebo provadéni aktivit (strategii), které¢ vedou k dosazeni téchto cilt.*.
Marketingové fizeni probiha ve tfech fazich: [13]

e Planovani — stanoveni cild.
e Realizace (implementace) — uskute¢néni planovanych aktivit.

e Kontrola — porovnani skute¢nych vysledku s plany a zjisténi odchylek.
Vysledkem faze planovani je marketingovy plan, ktery by podle [11] mé&l obsahovat:

e Vybér trhii, na které firma zacili.

e (ile na téchto vybranych trzich.

e Marketingovou strategii, kterou firma zvoli.
e Marketingové nastroje, které firma vyuZije.

e Opatfeni uvnitf podniku, které by mély vést ke snadnéjSimu dosahovani cilt.

Jako zdroj informaci pro marketing vyuZivaji podniky marketingového vyzkumu.
Svobodova [11; str. 73] definuje marketingovy vyzkum jako ,cileny sbér informaci

potiebnych pro feseni konkrétni marketingové situace piimo od nositele téchto informaci. Je

19



zékladnim pfedpokladem uplatiiovani marketingového pfistupu k fizeni, jehoz zakladem je
schopnost podniku reagovat na stale se ménici situaci na trhu v Sirokém marketingovém
prostiedi.”.

2.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z nastroji marketingového fizeni ve fazi planovani. Vyuziva se
nejen v podnikatelské ¢innosti, ale také pii riznych projektech. Nazev této analyzy je odvozen
od prvnich pismen anglickych slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (pfilezitosti) a Threats (slabosti). [11]

Analyza prilezitosti a slabosti se tyka naptiklad:
e Sirsiho okoli (makroprostiedi),

e dodavatelq,

e konkurence,

e moznosti distribuce,

e Vefejnosti a zajmovych skupin,

e zékaznik,

e kulturnich faktord,

e ekonomickych faktort,

e demografickych faktord. [11]

Analyza silnych a slabych stranek mize zkoumat:
e finance,

e lidské zdroje,

e postaveni na trhu,

e strategii,

e technologie,

e marketing,

e vztah se zdkazniky. [11]

20



2.2.4  Marketingovy mix

Pii dosahovani marketingovych cild podnik vyuziva marketingového mixu, tj. soubor
marketingovych nastrojli, oznaCovanych také jako 4P. Nékdy se tento zékladni soubor

roz$ifuje o dalsi nastroje na 7P nebo 8P. [13]

Nejznaméjs$im ovSem zdstava pavodni mix tvofeny Ctyfmi nastroji, kterymi podle [13]

jsou:

e Produkt — pifedstavuje cokoliv, co se nabizi na trhu a slouzi k uspokojovani potieb
zakaznika.

e Cena — urcuje hodnotu dané¢ho produktu.

¢ Distribuce — zabyva se pfesunem zbozi od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli.

e Propagace — slouzi k podpote prodeje, zahrnuje napiiklad reklamu.

V posledni dobé se lze setkat s nazorem, ze tento mix 4P bere v ivahu pouze pohled
prodavajiciho a nikoliv pohled kupujiciho. Jako reakce na tento nazor vznikl koncept znaceny
4C, ktery by se m¢l brat v uvahu jesté diive, nez se zaéne budovat koncepce 4P. Koncept 4C
tvori:

e Reseni potieb zdkaznika.

e Naklady, které zdkaznikovi vznikaji.

e Dostupnost feSeni.

e Komunikace. [13]

2.2.5 YouTube jako konkrétni marketingovy nastroj

V oblasti marketingu je ¢im dal tim Castéji vyuzivan Internet. Jednim z nejpopularné;Sich
serverl, se kterym se Ize dnes setkat, je server YouTube. Tento server obsahuje miliony
videoklipii vSeho druhu — napiiklad hudebni klipy, reklamy, filmové trailery, studentské
projekty, domaci videa atd. Ackoliv vétSina klipl je amatérska, déland lidmi pro zabavu, roste
i pocet klipt profesionalnich, propagujicich tfeba rizné vyrobky, sluzby, firmy nebo i hudebni

kapely. [5]

Tvorba marketingové strategie na tomto serveru se nelisi od tvorby jakékoliv jiné
marketingové strategie. Hlavni dlraz je kladen na zakaznika a na jeho potieby. Proto je
nejprve dulezité ur€it cilového zdkaznika a jeho vztah K Internetu obecné. [5] Pak se teprve

Ize zabyvat jeho vztahem k serveru YouTube a hledat odpovédi na tyto otazky:

e , Navstévuji nasi zakaznici Youtube?
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e Jak casto?

e Proc¢ na tuto stranku chodi?
e Co sio YouTube mysli?

e Na jaké klipy se radi divaji?

e Co si mysli o ,,reklamnich* videoklipech na YouTube?* [5; str. 49]

Firma mtze propagaci na YouTube vyuzivat riznymi zpusoby. Zalezi jen na ni, jaké cile si
pfedem urci. Zdali bude upozoriiovat na sviij konkrétni vyrobek, na znacku své firmy nebo
bude jen posilovat prodej na webové strance a v maloobchodech. Velkou vyhodou tohoto
online marketingu jsou prakticky nulové naklady. Tedy kromé nakladi vynalozené na tvorbu
samotného videa. Ale vramci umisténi klipu na YouTube nejsou zadné poplatky. To
umoziuje vyuzivat tento zpusob marketingu nejen velkym firmam, ale i malym, které maji
mensi rozpocty. Dalsi vyhodou je, ze do kratkého videoklipu, majici délku napiiklad tfi
minut, muze tvlrce klipu vlozit mnoho informaci a to zdbavnou formou, kterd divaka zaujme

a prilaka. Navic takovy klip zasahne $irsi skupinu lidi nez n€které jiné formy marketingu. [5]

2.3 Marketing v hudebnim pramyslu

V dnes$ni dobé se hudebni skupiny objevuji absolutné vSude. Lze Cist o nich na internetu,
slySet jejich nahrdvky z hudebnich obchodt, poskytuji rozhovory v televiznich potfadech a
novinach. Tohle vSechno je vysledkem dobré prace hudebniho marketingu spojeného s
konkrétni kapelou. Hudebni marketing zahrnuje umélcovu propagaci v médiich vseho druhu,
podporuje prodej produktl kapely a také je vyznamnou soucasti turné, které kapela potrada.
3]

I pro hudebni sektor 1ze vyuzit marketingového mixu 4P. Zakladem vseho je produkt,
ktery vychdzi ztvar¢i cinnosti umélce, casto za spoluprace hudebniho producenta a
vydavatelstvi. Tomuto produktu se pak musi stanovit odpovidajici cena, za kterou je nabizen
na trhu. Distribuce poté umoznuje dostat produkt az k posluchaci a jeji zvoleny zptisob se
odviji od technologického vyvoje médii. Posledni nastroj propagaci vyuzivaji umélci pro

upozornéni posluchacii na sviij produkt na trhu.

2.3.1 Produkt

Produktem autor této prace rozumi hudbu, ktera vznika tvaréim procesem umélce. Hudba
ale predstavuje velmi Siroky pojem. V ramci tvorby hudebni skupiny ji lze rozdélit na
konkrétné&jsi produkty, které skupina nabizi na trhu. Tyto produkty jsou kromé tvarci ¢innosti

vytvafeny i1 nahravacim procesem. Ten muze skupina provadét sama nebo s pomoci
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hudebniho producenta a vydavatelstvi. Chce-li ovSem pouzit své produkty ke komerénim

ucelim, je vyuziti sluzeb nékteré nahravaci spolecnosti nutnosti.
Jednotlivé produkty, které miize hudebni skupina vytvafet a nabizet na trhu, jsou nejcastéji:

e Pisen — zakladni produkt skupiny. Pisen mize byt bud’ instrumentalni, tedy hrana
pouze nastroji bez jakéhokoliv vokalu, nebo vokalni, obsahujici zpév a dalsi vokalni
prvky. Vyznauje se notovou a rytmickou strukturou. Jeji délka je rtuzna podle
skladatelova uvazeni. V ptipad¢ vokalni verze je soucasti pisné I vytvofeny text, od
kterého je vétsinou odvozen nazev dané skladby. Jednotlivé pisné muze skupina
vydavat na trh samostatn¢ v podobé¢ singlu.

o Studiové album — je souborem nékolika pisni. Kazdé nové album obsahuje dosud
nevydana hudebni dila jedné skupiny. Vyznacuje se nazvem, ktery je v hodné
ptipadech odvozeny od nékteré obsazené pisn€. Délka alba je zévisld na poctu a
délce jednotlivych pisni. Nejéastéji se pocet pisni na albu pohybuje v rozmezi 8-12.
Pro kazdé album je typicky také obal, tvofeny kresbou nebo fotografii.

o Koncertni (zZivé) aloum — obsahuje zaznam zivého vystoupeni skupiny. Mize se
jednat o audio, nebo video zaznam.

o Kompilace — je souborem nékolika jiz diive vydanych pisni. Nejéastéji se jedna o
Kompilace ale mohou obsahovat i bonusové pisng, které umélcem nebyly jesté
nikdy vydany. Mohou také pfedstavovat jisty marketingovy tah, pomoci kterého je
skupina objevovana novymi posluchaci, ktefi si jako prvni album K poslechu ¢asto

vybiraji pravé kompilace.

2.3.2 Cena

Cena byva odvozena pfedev§im od umélcovy hodnoty a jeho komer¢niho potencidlu na
trhu. Cim 0sp&§ngjsi interpret je, tim vét§i mize byt cena jeho produktil. Piesto se musi pii
cenové tvorb¢é zohlediovat 1 konkurence. Na rozdil od podnikové cCinnosti zde logicky
nehrozi, Zze by poslucha¢ kvili cené ptesel ke konkurenci, respektive k jiné skupiné. Ale je
mozné, Zze ho vysoka cena odradi od koupé a bude rad€ji vyuzivat nelegalni cesty jak se

k produktu dostat.

Déle cenu ovliviiuje zvoleny zplsob distribuce. Rozdilnost cen jednotlivych typua
distribuce ukazuji prvni dvé polozky tabulky ¢. 1 s cenami obchodu Bontonland. Piesto tato

rozdilnost nejde zobecnit na cely hudebni trh. Ve zminéném obchod¢ Ize totiz najit i alba,
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jejichz cena na CD nosic€i je naopak vyrazné nizs$i nez pii stahovani (naptiklad album The
Number Of The Beast od skupiny Iron Maiden). Ptesto je tabulka v této praci predlozena
alespont pro priklad cen, za které si dnes poslucha¢ muze potidit n¢které¢ album hudebni
skupiny. Posledni album uvedené v tabulce zase poukazuje na rozdilnost cen z pohledu

ruznych edici, ve kterych vySlo. Ceny produkti tieti polozky pochazeji z obchodu Popron.

Tabulka 1: Ceny alba v zavislosti na typu hudebniho nosice nebo edice

Skupina: PINK FLOYD (ENG)

Album: THE DARK SIDE OF THE MOON (1973 — Remastered Discovery Version 2011)

CD 332 K¢
LP (Vinyl) 799 K¢
Digitalni distribuce (stahnuti online) 299 K¢

Skupina: METALLICA (USA)

Album: MASTER OF PUPPETS (1986)

CD 332 K¢
LP (Vinyl) 499 K¢
Digitalni distribuce (stahnuti online) 249 K¢

Skupina: RAMMSTEIN (GER)

Album: MADE IN GERMANY (2011 — Kompilace nejvétsich hitit)

Standardni edice (1 CD) 399 K¢

Specialni edice (2 CD) 499 K¢

Limitovana edice (2 CD + 3 DVD + 240
. L 3199 K¢
stran knihy s fotografiemi)

Zdroj: viastni

zpracovani
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2.3.3 Distribuce

Forma distribuce se méni v zavislosti na technologickém vyvoji hudebnich nosict (médit).

Obrazek €. 3 zobrazuje vyvoj téchto médii v USA od roku 1980 az do roku 2010. Jednotlivé

kroky jsou brany v rozmezi 10 let. Ackoliv se jedna pouze o americky trh, 1ze pfedpokladat,

ze vyvoj v Evropé€ a jinych zemich byl jen nepatrné odlisny.

1980

1990

NG LP/EP
Audiokazeta 1,1%
46%

LP/EP
0,2%

Audiokazety
4,4%

LP/EP
1,3%

Virtualni distribuce
47%

Obrazek 3: Zmény hudebniho primyslu v USA v letech 1980-2010

Zdroj:upraveno podle
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Piedlozené grafy také zobrazovaly i dal$i média, napiiklad v roce 1980 vinyl single (SP —
obsahujici na kazdé strané pouze jednu pisen) nebo v roce 1990 singly na audiokazeté. Zde
jsou ale vybrany a popsany pouze 4 nejzndméjsi a obecné¢ nejrozsitenejsi média pro prenos

audio zaznamu:

e LP/EP — jinak fec¢eno vinylové nebo gramofonové desky. Oznaceni LP a EP pochazeji
z anglickych vyrazl ,,long play* a ,,extended play*“. Zndm¢;jsi LP v piekladu znamenaji
dlouhohrajici a tyto desky obsahovaly cela alba umélcti. EP predstavovaly vinylové
desky s nahravkou delsi nez SP, ale kratsi nez LP.

e Audiokazeta — se zaznamem zvukl na magnetické pasce.

e CD —neboli kompaktni disk.

e Virtuialni (digitalni) distribuce — online stahovani alb a pisni prostfednictvim

internetovych obchodi.

Z jednotlivych grafu Ize vycist, Ze do roku 1980 mély piedni postaveni na trh LP/EP neboli
vinylové desky, obsahujici nahravky alb nebo rozsifené singly hudebnich skupin. Toto
médium bylo do roku 1990 postupné vyfazovano audiokazetami a kompaktnimi disky. Béhem
dalsich deseti let ale audiokazety ztracely na vyznamu, zatimco kompaktni disky ovladly
hudebni trh. Po roce 2000 z divodu Sifeni Internetu mezi posluchaci se za¢ina ¢im dal vice
uplatnovat digitalni distribuce. Ta se postupem casu do roku 2010 prakticky vyrovnéava
s kompaktnimi disky. Do budoucna vsak lze o¢ekavat, ze digitalni distribuce bude posilovat
své postaveni na trhu a snizovat tak vyznam i kompaktnich diskt. Zajimavosti vV sou¢asnosti
také je, Ze na rozdil od audiokazet, které zcela vymizely, vinylové desky si stale drzi urcité
zastoupeni v hudebnim prumyslu. Dokonce, jak ukazuji grafy, po roce 2010 je jejich
procentudlni zastoupeni na trhu vys$si nez v letech 1990 a 2000. Divodem je, Ze gramofonové
desky maji v soucasnosti pro posluchace velkou sbératelskou hodnotu a nabizeji také jinou

zvukovou kvalitu nez nahravky na CD. Proto jejich prodej nepatrné stoupa.

Digitalni distribuce

Virtualni distribuce bude v této praci vice rozebrana, vzhledem k vzristajicimu vyznamu
nejen v hudebnim primyslu. Tento zpiisob piinasi mnoho vyhod oproti fyzické distribuci.
Aby uzivatelé mohli téchto vyhod vyuzivat, je prakticky nutné vlastnit Internet. To plati jak

pro posluchace, tak i pro umélce. Dnes uz asi neexistuje hudebni skupina, ktera by Internet

nevyuzivala, pokud tedy nechce ziistat skryta mimo vefejnost.
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Vyhodami digitalni distribuce podle [9] jsou:

e Cena — digitalni distribuce je osvobozena od nakladi vyroby, fyzického pievazeni
nosicu, skladovani, marze koncovych prodejcii a také od poklesu cen ve vyprodejich.
Cena za hudebni album by tedy méla byt nizsi nez v piipadé fyzické distribuce. Prilis
vysoka cena by nahravala nelegalnimu stahovani produkta a ztraté platicich zakaznik.

e Pohodlnost ziskdani obsahu — distribuce pies internet umoziuje rychlé a pohodiné
nakupovani hudebnich produkti. Zakaznik nemusi chodit do maloobchodnich prodejen,
nebo v piipadé internetového obchodu ¢ekat minimalné¢ 2 dny na doruceni zasilky
postou. Tato distribuce umoziuje ziskani alba hned v dobé vydani, ptitom zakaznik
muze sedét V pohodli domova. Pisné si muze bud stahnout a ulozit na disk svého
pocitace, nebo poslouchat piimo v internetovém prohlizeci bez stahovani.

¢ Rozsah dostupného obsahu — zatimco fyzickd distribuce nabizi omezenost v poctu
obsazenych titull v zavislosti na kapacit¢ média, digitalni je neomezend. Piesto
napiiklad na pocet pisni jednoho hudebniho alba to vliv nema, zalezi hlavné na kapele,
kolik tituli na album umisti.

¢ Globalni dostupnost — digitalni distribuce umoznuje dostat dany produkt prakticky do
celého svéta. Mohou ho tedy ziskat i lidé v zemich, ve kterych by produkt podléhal
cenzufe, nebo byl zakazan z politickych ¢i ideologickych diivod.

e Pohodlnost pouZzivani obsahu — tento zpisob distribuce patii k nejpohodIné€jsim a
nejsnaze pouzitelnym. Neni potieba riznych specifickych pfistroji jako v ptipadé
fyzické distribuce (gramofon, hi-fi, discman, apod.). Pro piehrani digitalnich soubort
sta¢i pfistroje, které se v dnesni dobé bézné pouzivaji, jako napiiklad pocita¢ nebo
mobilni telefon. K tomu se v nich i pfehlednéji vytvaii knihovna vSech nahranych
soubort.

e Socialni aspekt obsahu — pokud si diive lidé chtéli vyménovat hudbu, museli si
vzajemné pujcovat celé hudebni nosice. To Casto vedlo k jejich opotfebeni nebo i ztrate.
Dnes stai protéjsi stran¢ napiiklad poslat odkaz na YouTube s danou pisni, takze

sdileni informaci je velmi rychlé a jednoduché.

Digitalni distribuce ale pfinasi mnoha umélctim i nékteré nevyhody. Hlavni nevyhodou je,
ze tato forma distribuce napomaha k rozvoji nelegalniho $ifeni hudby. UZivatelé Internetu
dnes mohou snadno a rychle ziskat obsah produktu nelegalni cestou, tedy zcela zdarma.
Skupiny, které pronikly do komer¢niho svéta tak ptichdzeji o nemalé zisky. Na druhou stranu
pro skupiny, které nemaji moznost vykazovat tak velké zisky z prodeje a jsou rady za kazdé

Sifeni své hudby mezi posluchaci, je tento ,,nelegalni* zptisob velkou vyhodou.
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2.3.4 Propagace

Propagaci skupina vyuziva neustale k propagovani sebe sama, ale také zejména v dobé
vydani nového alba nebo z divodu bliziciho se koncertu. K tomu mize vyuzivat vSech

dostupnych médii, nej¢astéji riznych hudebnich ¢asopist, novin, televize a hlavné Internetu.

Internet umoziiuje hudebnim skupinam provadét propagaci vlastnoruéné¢ a zdarma.
Ptikladem muze byt britska skupina Sylosis, které je fanouSkem napiiklad i autor této prace.
Nez skupina vydala nové album Monolith v listopadu 2012, jejich profil na socialni siti
Facebook propagoval desku jiz nékolik mésict dopiedu, a to nejen formou statusu, ale také
prostfednictvim fotografii s tématikou nového alba. Jejich zajimavym marketingovym tahem
pak byla moznost poslechu celého alba zdarma na skupinou odkazované strance a to pouze

Vv den vydani. Posluchadi si tak ale mohli udélat na album nazor a poté zvazit jeho koupi.

Do propagace by se mohly zatadit i videoklipy. I kdyz se daji vnimat jako jeden z produktii
skupiny, slouzi hlavné k propagovani nové pisné a také celé skupiny. K tomu slouzi uréité
obrazové ztvarnéni, doprovazené danou pisni. Dfive byla nejvyuzivanéjSim médiem pro
videoklipy televize. Dnes k tomu ovSem jednoznacné slouzi Internet, pfedev§im server
prehravanim videoklipti. Skupiny ale nenatadeji videoklipy pouze ke svym pisnim. Casté jsou

také propagacni klipy k jejich planovanému turné.
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3 PRACE MANAGEMENTU

Aby lidé byli schopni dosédhnout cilii, kterych nemohli dosahnout jako jednotlivcei, zacali
vytvaret skupiny (organizace). Skupiny ale bylo potfeba né¢jakym zptsobem fidit, a zabezpecit
tak koordinaci jejich individudlnich usili. Ztohoto divodu postupné vzrustal vyznam

manazeru, odpovédnych za toto fizeni. [2]

3.1 Management

Misto terminu management lze pouzit také Cesky vyraz ,fizeni”. Management je totiz

chapan jako fizeni lidi, Gtvar nebo organizaci. [2]

3.1.1 Vyznam a definice pojmu management
Pojem management mtize byt chapan v nékolika riznych vyznamech, naptiklad jako: [2]

1) zptisob vedeni lidi,
2) skupina lidi v organizaci,

3) obor studia nebo odborna disciplina.

Pro prvni vyznam (zpusob vedeni lidi) existuje podle rtiznych autord mnoho definic.
Buchta se Sieglem [2; str. 10] pfedkladaji integrovanou definici, ktera fika, ze ,,management
pfedstavuje soubor pfistupl, ndzorli, zkuSenosti, doporuceni a metod, které vedouci
pracovnici — manazefi — pouZivaji k feSeni specifickych fidicich ¢innosti — manaZerskych

funkci, aby byly dosaZeny cile organizace v¢etné jeji prosperity*.
Ridici ¢innosti, které management provadi pii vedeni lidi, jsou napitiklad:

e zpracovani strategickych cilti a podnikového planu,

e modifikace organiza¢ni struktury podniku, pfipadné navrh nové organizace,

e vybér zaméstnanctl, véetné stanoveni jejich pracovni néplné€ a mezd,

e obstaravani novych technologii,

e motivovani pracovnik,

e zadavani ukold zaméstnancum,

e kontrola vysledkii prace zaméstnancti a organizacnich jednotek (terminy, kvantita,
kvalita atd.),

o feSeni konflikti na pracovisti,

e feSeni problému spojenych s rozhodovanim ve vSech typech fidicich ¢innosti. [2]
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3.2 Manazer

Manazer je fidici pracovnik. Jestlize management piedstavuje proces, tak manazer je

osoba, ktera za tento proces zodpovida. [7]

3.2.1 Definice manaZera

Buchta a Siegl [2; str. 11] definuji manazera podle definice P. F. Druckera, ktera fika, ze
»,manazer je pfedevsim profese — nositel této profese je zodpovédny za dosahovani cild
sveéfenych organizacnich jednotek, v€etné tviirci ucasti na tvorbé téchto cilli a jejich zajisténi.
Vyuziva pii tom kolektiv spolupracovnika.®.

Ukoly manazerd dneSnich organizaci jsou naptiklad:

e dosazeni planovanych cilii pfi vynaloZeni co nejmensich nékladi,
LRIt ror . O we *e s . ’
e zajisStovani konkurenceschopnosti vici jinym organizacim,

e Ucelné a efektivni provadéni veskerych aktivit organizace. [7]

3.2.2 ManaZerské urovné

Manazeti podle jejich schopnosti a hierarchického postaveni jsou déleni do nékolika
urovni: [2]
1) nejniZsi uroven neboli prvni stupen a prvni linie — mistfi, vedouci dilen,
2) stfedni urovein neboli druhy stupeni — vedouci ruznych utvar (napi. vyroby, financi,
zéasobovani atd.),
3) vrcholova urovei neboli nejvyssi stupeit — manazeti vytvaiejici hospodaiskou politiku

firmy a koordinujici vSechny ¢innosti, tykajici se firmy.
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Nartist zpisobilosti diky
zkusenostem a vycviku

20:30:50

T Technické:

Znalost metod a technik
a0 managementu spojena
St - s dovednostmi jejich uziti

50:30:20

H  Humanitni:

Schopnost Gcinného
interpersondlniho piisobeni
- ,umeét to s lidmi“

K  Koncepéni:

Umeéni vidét véci ve
vzajemnych souvisiostech
a dokazat odhadnout
dopady svych rozhodnuti

Prvnilinie  Stfedni arovern  Vrcholovy

Pomér T: H: K se méni v zdvislosti na tlohach realizovanych manazery
na riznych Urovnich hierarchie

Obrazek 4: Soubor manaZerskych profesnich zpusobilosti

Zdroj: [7; str. 24]

Na obrazku ¢. 3 lze vidét jednotlivé zpisobilosti, potiebné pro zvladnuti manazerské
profese. Obrazek také ukazuje jejich pomér v zavislosti na uroven, do které manazer spada.
ManaZzer prvni linie se musi podrobné vyznat v oblasti, kterou fidi a také by mél zvladat
potiebné techniky managementu pro bezprostiedni kontakt s pracovniky organizace. Naopak
vrcholovy management musi mit koncepcni pohled na jim fizenou oblast a musi vidét Sirsi
souvislosti dopadt strategickych rozhodnuti, které pfijme. Pro vSechny urovné je pak
spolecnd humanitni schopnost neboli schopnost jedna slidmi, a proto je pomér této

schopnosti u vSech arovni stejny. [7]

3.2.3 Role manaZera v organizaci

,, Motivovani lidi — hlavni tkol vidcovskych roli zastadvanych vSemi manazery organizace

— se zaméfuje na to, aby obycejni lidé dosahovali neoby¢ejnych vysledku.” [7; str. 40]
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. Rozhodovat:
Strategicke pridéiovat tkoly
mysleni stanovit cile
odmeénovat - frestat
vyjednavat

Obrazek 5: Pojeti viidcovské role manaZera

Zdroj: [7; str. 40]

Obréazek €. 4 ukazuje sestavu roli, které musi manazer zastdvat pii pusobeni na své

zaméstnance. Tyto role podle [7] jsou:

e informac¢ni — manaZer pii této roli musi vyhledavat informace a s t€émito informacemi
seznamovat své podfizené a také prezentovat vysledky svého tymu ostatnim,

e interpersonalni — manaZer ovliviiuje chovani ¢lend kolektivu s vyuZitim svého
osobniho charismatu a stanovuje normy a hodnoty, podle kterych se podiizeni chovaji,
piitom je pro n¢€ sdm vzorem tohoto chovani,

e rozhodovaci — manazer stanovuje cile svym podfizenym, rozd€luje ukoly tak aby
téchto cili bylo efektivné dosazeno s vyuzitim odmén a trestli, musi také mit strategické
mysSleni a stanovovat dlouhodobé cile organizace a hledat zpiisoby jak téchto cilt

dosahnout.
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3.3 Manazerské funkce

Manazerské funkce jsou tvofeny Cinnostmi, které musi manazer ve své praci vykonavat.
Vycet téchto funkci se lisi podle riznych autord. Z literatury [2] jsou pro piiklad vybrani 2
autofi:

1) Prvnim je Henry Fayol, ktery definoval pét funkci:

a) planovani — stanoveni cili a postupd, jak téchto cilti dosahnout,

b) organizovani — zabezpeceni hmotnych, lidskych a finan¢nich zdroju,

c) prikazovani — rozdélovani ikoll podfizenym spolu s instrukcemi jak tyto
ukoly plnit,

d) koordinace — slad’ovani jednotlivych ¢innosti pracovnikli organizace,

e) kontrola — zjistovani odchylek skuteénych vysledkt od planovanych.

2) Druhym autorem je Americka manazerska asociace, podle niz manazerské funkce jsou:

a) planovani,

b) organizovani,

C) personalni zajiSténi,

d) prikazovani,

e) kontrola.

3.4 Hudebni management

Hudebni management zajiStuje manazerské c¢innosti pro umeélce ¢i hudebni skupinu.
Provadi veSkeré obchodni Cinnosti tykajici se skupiny, domlouva koncerty a podepisuje

smlouvy napftiklad s hudebnimi spole¢nostmi.

3.4.1 Kdy ajak hledat manazZera

Pti hledani manaZera obecné plati, Ze ¢im dfive si kapela ¢i umélec domluvi schizku
S manazerem, tim lépe. Manazefi ddvaji pfednost tomu, aby svou praci délali od samého
zaCatku. Kupftikladu neni pro umélce dobré chtit nejdiive sjednat smlouvu o nahravani a az
poté pozadat n¢jakého manazera, aby ho zastupoval. Mnohé nahravaci spole¢nosti totiz
preferuji jednat spiS§ s manazerem nez s umélcem. Je ale mnoho rGiznych typli manazerti a pro

umélce je tak lepsi pockat si, dokud nenajde toho pravého. [6]

Nékdy se mize stat, Ze manazer si sam umélce najde. Casto se tak stava po koncerté, kdy
manazer piijde za umélcem do zdkulisi a tvrdi mu, Ze z n€ho udéld bohatého a slavného

cloveka. Avsak obecné plati, ze aktivita by méla vzejit ze strany umélce, ktery by mél sepsat
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seznam potencionalnich kandidatt a také se poradit se vS§emi znamymi z hudebniho primyslu.

[6]

3.4.2 Rozhodovaci proces p¥i vybéru manazera
Podle [6] by si umélci méli pfi vybéru manazera odpovidat na tyto otazky:

e Jak zkuSeny je manazer?

e Jak je uspéSny a zdali tato uspésnost je v podobné umélecké oblasti?

e Jak dlouho uz pracuje v hudebnim pramyslu?

e Ma4 dobrou povést?

e Je to obchodni nebo kreativni manazer?

e Jak dlouho délal manazera néjakému jinému umeélci, s nimz spolupracoval v minulosti?

e Ma osobnostni vlastnosti, které umélec hleda (napt. zdali je agresivni typ nebo spise
diplomaticky)?

e Jak je vybaven?

¢ Kolik ¢asu by byl schopen vénovat na umélcovy zalezitosti?

e Jakeé je jeho presvédceni o umélcove talentu?

e Jak rozséahlé jsou jeho kontakty v hudebnim primyslu?

e Mz kontakty i1 v zahranici?

e Mz4 dobré jednaci schopnosti?

e Pracuje Uc¢inné (napi. odpovida na telefonaty, vytizuje korespondenci)?

Umeélec by mél zaujmout diikladny a profesionalni piistup k vybérovému procesu, ale

nakonec také spoléhat na sviyj usudek. [6]
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4 AUTORSKE PRAVO VYROBCE ZVUKOVEHO ZAZNAMU

Pokud hudebni skupina nabizi své produkty k prodeji, vazou se k ni obchodni prava stejné
jako k podnikiim, které prodavaji své vyrobky. K umélcim vSeho druhu se ale vztahuji jesté
dalsi prava, a to prava autorska. V této praci jsou autorskd prava popséana jen strucné, cela
problematika je totiz mnohem rozsahlejsi. Zdejsi popis slouzi jen K upozornéni na existenci
téchto prav a uvadi, jak je autorskymi pravy napiiklad definovan zvukovy zaznam nebo jeho

vyrobce.

Prava vyrobcl zvukového zaznamu tvoii skupinu prav souvisejici s autorskym pravem.
Autorsky zdkon definuje vyrobce zvukového zdznamu tak, ze dnes existuje jednotny vyklad

toho, kdo vyrobcem zvukového zaznamu je. [12]

4.1 Vyrobce zvukového zaznamu a zvukovy zaznam
. S75

(1) Zvukovy zaznam je vylu¢né sluchem vnimatelny zdznam zvuki vykonu vykonného
umélce ¢i jinych zvuk, nebo jejich vyjadieni.

(2) Vyrobce zvukového zaznamu je fyzickd nebo pravnickd osoba, kterd na svou
odpovédnost poprvé zaznamena zvuky vykonu vykonného umeélce ¢i jiné zvuky, nebo jejich

vyjadieni, nebo pro kterou tak z jejiho podnétu ucini jina osoba.” [1]

4.1.1 Zvukovy ziznam

Ze zékona lze vycist, Ze zvukovy zdznam tvofi zdznam vnimatelny vyluéné sluchem.
Takze pokud naptiklad zvukoveé-obrazovy zaznam je vniman kromé sluchu i zrakem, tak
nemuze byt mezi zvukové zaznamy zafazen. Zvukovy zaznam nemusi obsahovat pouze zvuky
uméleckého vykonu. Miizou ho tvofit 1 jiné zvuky, naptiklad zpév ptaka, zvuky automobilu

atd. Nicméné v praxi prevladaji zvukové zaznamy se zvuky vykonu umeélce. [12]

4.1.2 Vyrobce ziznamu

,Autorsky zakon definuje vyrobce velmi Siroce, a to jako osobu, kterd si pofidi zdznam
sama pro sebe, nebo ktera si zdznam necha poftidit u tfeti osoby (na objednavku), avSak opét
sama pro sebe. V dasledku této zakonné definice piestalo byt spornym, kdo je vyrobce
zvukového zdznamu v piipadé, kdy zvukovy zdznam je pofizovan na zakladé smlouvy o dilo
(produkce pro hudebni vydavatele / producenta; tzv. hudebni producent pro hudebniho

vydavatele); prava vyrobce v takovém piipade nalezi vydavateli. S ohledem na ptevoditelnost
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prav je vSak mozné, aby mezi smluvnimi stranami bylo to, kdo je majitelem prav vyrobce,

upraveno smluvné. [12; str. 133]

4.2 Prava vyrobce zvukového zaznamu

K vyrobci zvukového zdznamu spadaji pouze majetkova prava. Tato prava jsou vyuzitelna
nejen licencné, ale Ize je i pevést. Pokud se pravo vyrobce pievadi, pak je nabyvatel povinen
obstarat si vesSkera prava vSech nositelil prav, jejichz vykon je zaznamendn na zvukovém

zaznamu. Pak nabyvatel prav mize zvukovy zaznam uzivat. [12]

Jako kolektivniho spravce maji vyrobci zvukovych zdznaml Intergram. ,,Intergram
zastupuje vykonné umélce a vyrobce zvukovych a zvukové-obrazovych zdznamt ve vykonu
majetkovych prav, kterd jim vyplyvaji z autorského zakona, a to pfedevSim tim, Ze za
vykonné umélce a vyrobce zaznami poskytuje opravnéni k vykonu prava uzit jejich umeélecké

vykony a zaznamy a vybira pro né za toto uziti odmény.* [12; str. 155]

»Pravo vyrobce zvukového zdznamu na odménu za rozmnozovani jeho zdznamu pro
osobni potiebu je pravem povinn¢ kolektivné spravovanym, piisluSnym kolektivnim
spravcem je Intergram. Sazebnik odmén pii opétovném prodeji originalu dila uméleckého a v
souvislosti s rozmnoZenim dila pro osobni potiebu, ktery je ptilohou autorského zakonu,
stanovi, Ze odména za zhotoveni rozmnoZeniny zvukového zdznamu c¢ini Ctyfi procenta z
prodejni ceny nenahrané¢ho zvukového nosice k pofizeni rozmnoZeniny pro osobni potiebu.
Vedle této odmény, tedy odmény z prodejni ceny nenahranych nosicl, se pravo vyrobce

roz§ifuje i na odmeénu z prodejni ceny piehravacich piistroji. [12; str. 134 - 135]

4.3 Trvani prava vyrobce zvukového zaznamu

Doba trvani prava vyrobce zvukového zdznamu je stanovena na 50 let od pofizeni
zdznamu. Miize se vSak stat, ze zvukovy zdznam neni pii jeho pofizeni zvefejnén. V tomto
pfipadé doba prava vyrobce trva 50 let od zvetejnéni zdznamu, za pfedpokladu, Ze byl tento

zaznam zvefejnén ve lhiteé 50 let od potizeni. [12]
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5 POPIS PROJEKTU NEKTERE HUDEBNI SKUPINY

V této kapitole budou rozebrany dvé konkrétni skupiny, které v hudebnim prostiedi

zaujimaji odlisné postaveni.

V prvnim pfipadé se zatim nejedna o komercné tispéSnou skupinu. Pfesto i u ni lze popsat
nekteré ekonomické a marketingové ¢innosti. Divodem deskripce skupiny je fakt, ze autor
prace se tohoto projektu sam fyzicky ucastni. V popisu tedy bude podrobnéji rozebran
napiiklad historicky vyvoj skupiny nebo jeji zptisob tvorby pisni a zafizovani koncertti. Dale
bude poukdzano na dne$ni moZznosti marketingu zacinajici skupiny, tykajici se predevSim

distribuce a propagace prostfednictvim internetovych servera.

Druhy popis se tykd uspésné ceské skupiny, kterd se v soucasnosti t&$i velké popularité.
Tato deskripce nabidne spiSe manazersky pohled na skupinu, ktera vzhledem ke svému
uspéchu spolupracuje nejen s managementem, ale také s hudebnim vydavatelstvim a
sponzory. | zde budou rozebrany nékteré ekonomické ¢innosti, které v tomto piipadé piinaseji

skuping zisk.

5.1 Hudebni skupina ¢. 1

Prvni popisovana kapela nese ndzev Backslider a zformovala se v roce 2009 v Caslavi.

Avsak skupina mé své sidlo v Ronové nad Doubravou, kde se nachazi jeji zkusebna. Sem se

------

pisné americké skupiny Corrosion of Conformity. Backslider se fadi do metalového zanru a je
tvofen Ctyimi Cleny:

e Marek Hampl — zpév, sélova kytara

e Radek Vrana — doprovodna kytara

e Jan Novak — baskytara

e Jan Sykora — bici

VSsichni ¢lenové jsou studenti vysokych skol v Pardubicich, Hradci Kralové a Brné. VEk tii
z nich je 23 let a absolvovali spoleén& osmileté Gymnéazium v Caslavi. Zde mezi nimi vzesel
prvotni napad o zalozeni kapely. Bubenik ma 21 let a Kk ostatnim se pfipojil az koncem jara

2009.
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Dnes ma kapela na svém kont¢ ptes 30 koncert. Za svoji existenci slozila vice nez 10
pisni a prehrala nekolik desitek cover verzi'. Viechny pisn& jsou zpivany vyhradng
Vv anglicting.

Skupina nema manazera. Veskeré manazerské cinnosti, jako napiiklad domlouvani
koncertli a financi, provadéji jednotlivi ¢lenové podle potieby, nejcastéji lidr kapely Marek

Hampl.

5.2 Historie skupiny ¢. 1

Na jafe roku 2009 byli jednotlivi ¢lenové svymi hudebnimi ucliteli spojeni do jedné
formace, ktera méla vystoupit na vegirku pofadaném Zakladni uméleckou $kolou Caslav. Oba
kytarist¢ Radek Vrana a Marek Hampl s baskytaristou Janem Novakem byli spoluzaky na
stiedni Skole, kterou zrovna v té dobé dokoncovali. O zalozeni kapely usilovali jiz né¢kolik let
predtim, ale nepodafilo se jim udélat néjaky vyraznéjsi krok. Plivodné zkouseli hrat
s bubenikem, ktery navstévoval paralelni tfidu na stejném gymnaziu. Tato spoluprace ale
neméla dlouhého trvani vzhledem k rozdilnému zameéfeni jednotlivych c¢lenli skupiny.
Zatimco zminéni tf1 muzikanti méli vzdy v planu hrat metalovy zanr, bubenik inklinoval spi§
k pop-rocku. To vedlo k jeho odchodu do kapely Emoce a v soucasné dobé k pusobeni
v slibné se rozvijejici skupiné Nanosféra. Presto spoluprace s nim se jest¢ vratila na konci
roku 2008 pii prilezitosti vystoupeni na stuZkovacim vecirku a hlavné v tinoru 2009, kdy
kapela vystoupila jako pllno¢ni pfekvapeni na spole€ném maturitnim plese v Kutné Hofte.
Tehdy kapela zahrala pisné naptiklad od skupin Megadeth, Black Label Society, Metallica,
Black Sabbath nebo Nirvana. Za své vystoupeni sklidili muzikanti ne¢ekany tspéch. Tento
koncert byl ale jen vyjimkou a kytaristé s baskytaristou pokraovali ve svém obdobi bez

bubenika.

To se m¢lo zménit po zminéném hudebnim vecirku na jafe 2009. Diky nému doslo
k seznameni s bubenikem Janem Sykorou. Na veéirku kapela vystoupila s dvéma pisnémi —
,El Farol*“ od Carlose Santany a ,,Orion* od skupiny Metallica. Pfedevs§im ,,Orion* byl zahran
na navrh vsech ¢tyf muzikantl a byl tak projevem spolecného zanrového zaméfeni — heavy
metalu. Video této pisn€ zahrané na vecirku je dnes k vidéni na serveru YouTube pod ndzvem
»Metallica - Orion (ZUS Caslav)®“. Navic zbytek skupiny byl nadSen technickou vyspélosti
bubenika Jana Sykory, ktery mél pfedchozi zkuSenosti napiiklad z kapely Explosia, ¢i
z ¢aslavského hudebniho orchestru. Po vzijemné domluvé muzikanti ve spolupraci

pokracovali a v ¢ervnu 2009 zacali oficialné fungovat jako skupina pod nazvem Backslider,

! pisné prevzaté od jiného autora
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ktera hned v 1ét¢ toho roku absolvovala dvé vystoupeni v Ronové nad Doubravou. Poté se
skupina na rok uzavtela do zkusebny a pracovala na svych prvnich pisnich a zdokonalovani

svého hrani prostfednictvim pisni pfevzatych.

V 1ét€ 2010, po nafoceni prvnich promo fotek a zalozeni profili na serverech Bandzone a
Facebook, skupina odehrala 3 koncerty — Vv Gol¢oveé Jenikové a dvakrat v Ronové nad
Doubravou. Obzvlast’ druhy koncert v Ronové€, odehrany 20. srpna, byl zajimavy. Jednalo se
totiz o festival s ndzvem Metal Storm 2, ktery dnes jiz patii k tradi¢nim akcim a ma na svém
kont¢ uz 4 roc¢niky. Backslider se zatim tcastnil kazdého ro¢niku a tési se vzdy velké oblibé

navstévnika tohoto festivalu.

V roce 2011 kapela zacala koncertovat opét az v obdobi 1éta. Tentokrat ovSem se svym
vystupovanim pokracovala do konce roku a odehrala dohromady 8 koncerti. Kromé jiz
tradi¢niho doméciho prostiedi skupina vystoupila i na novych mistech. V ¢ervnu se naptiklad
zcastnila popularniho vicedenniho festivalu Yanderov v Chrudimi. Na podzim kapela také
vystoupila v soutézi Hudebni liga mésta Pardubic, konané v pardubickém Doli klubu.
V prvnim kole soutéze sklidila velky tspéch a suverénné postoupila do dalSich boji, kdyz
ziskala vSechny hlasy poroty a vétSinu hlast publika. Podzim pfinesl dal$i ro¢nik festivalu
Metal Storm v Ronové nad Doubravou, na kterém kapela zahrala pied doposud
nejpocetnéj§im publikem. Na festival tehdy piislo vice nez 180 lidi a spolu s Backsliderem
zde mimo jiné vystoupili, jako hlavni hvézdy, skupina Zadnej Stres nebo zpévak Zavis.

vvvvvv

odehrala 17 koncertli. Zasadni rozdil nebyl jen v poctu vystoupeni, ale i v rozmanitosti mist,
na kterych se akce konaly. Skupina napiiklad odehrala tii koncerty v hlavnim mésté Praze
nebo jeden koncert na studentské akci vysokoSkolakii v Brn€. Dalsi zajimava mésta, ve
kterych kapela vystoupila, byly Pardubice, Chrudim, Doksy u Méchova jezera, Lede¢ nad
Sazavou nebo Hefmaniiv Méstec. Nekolik koncertli prob&hlo opét na domacim prostiedi
V Golcové Jenikove ¢i Ronové nad Doubravou. V tomto roce kapela také uskutecnila prvni
vystoupeni v Caslavi. Bylo to 8. ¢ervna na ¢aslavském namésti, jako soudast programu
Jarmarku. Pro uskute¢néni vystoupeni musela podepsat smlouvu s Méstskym tfadem mésta
Caslav.

Zajimavé je také sloZeni kapel, se kterymi m¢l Backslider moZnost spole¢né koncertovat.
Na jednom z prazskych koncertd vystoupil jako pfedkapela anglické skupiny Djevara. Na
domacich koncertech mél také moZznost ,,pfedskakovat™ GspéSnym Ceskym skupindm Atari

Terror, Dymytry nebo Hentai Corporation. Nebyly to vSak jediné zajimavé skupiny, se
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kterymi se Backslider na podiu potkal. Jako dalsi ptiklad 1ze uvést kapely Pavilon9, Jo-Ann,
nebo D. O. P.

V bieznu se kapela zucastnila druhého kola soutéze Hudebni liga mésta Pardubic. Ale toto
kolo pro ni uz nebylo tak uspésné jako to ptredchozi, a ze soutéZe vypadla. Piesto jeji
ucinkovani zanechalo v soutézi urcitou stopu. Podle oficialnich stranek Hudebni ligy mésta
Pardubic ,,kapela Backslider se v zdkladnim kole postarala o nejvétsi ,,pogo* snad v celé
historii Doli klubu®. V tomto druhém kole se také sezndmila s kytaristou kapely Zordon, ktery
pusobi i jako baskytarista znamé ¢eské skupiny Torr nebo Promile. Pies néj skupina dostala
dalsi prilezitost zahrat v Pardubicich. Momentaln¢ se také rozviji jeho spoluprace

s bubenikem Backslideru, kdyz mu nabidl pozici za bicimi ve skupiné Promile.

V lednu 2012 vySel ¢lanek o skupiné Backslider v regiondlnich novinach, konkrétné

v Kutnohorském deniku, ve znéni:
,Backslider aneb Kdyz to vysokoskolaci rozbali

Caslav — Poté, co jsme v jednom z predchozich &isel piedstavili skupinu Civilni obrana,
rozhodli jsme se predstavit medailonek dal§i hudebni formace. Tentokrat se jednd o partu
vysokoskolskych studentl, byvalych ,,gymplak* z mistni vzdélavaci instituce. Piivodné jsem
mél v planu napsat o jiné kapele, nicméné po hudebnim zéazitku v podob& navstévy jejich
posledniho koncertu bych Vam rad doporucil pravé tyto muzikanty, kterfi, jak fika jejich
kytarista Radek Vrana, hraji thrash metal s prvky jinych metalovych Zanrt. Pokud tedy
dorazite na jejich vystoupeni, uslySite songy z vlastni tvorby, ale také covery od Sepultury,
Death, Eyehategod a dalsich skupin. Ctyi¢lenna kapela se sklada z Marka Hampla (solova
kytara a zpév), Radka Vrany (doprovodna kytara), Honzy Novéaka (basova kytara) a Jana
Sykory (bici). Pokud se chcete o kapele, majici domicil v Ronové nad Doubravou, dozveédét
vice, pak neni nic jednodussiho nez navstivit jejich profil na www.bandzone.cz/backslider a

mimo jiné si i poslechnout jejich nejnovéjsi skladby.*

V pocatku roku 2013 meéla skupina prozatim del$i pauzu. Ta je zptsobena predev§im
pfipravami na vytvoreni domaciho studia k nahrani novych pisni. Bubenik také za¢ind novou
spolupraci s jiz zminénou kapelou Promile. Pfesto ma v planu pokracovat i s Backsliderem a
podilet se na dalsi jeho tvorbé a zivém hrani. Koncertovani skupina zahajila v dubnu
vystoupenim v Praze, v kvétnu zahraje na dvou soukromych akcich v Caslavi a na 1éto je
zvana na festival Lijavec v Pardubicich. Lze ocekavat, ze planované koncerty budou béhem
roku pfibyvat. Na jafe se kapela bude snazit nahrat né€kolik svych pisni a piipadné i nafotit

nové promo fotky.
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5.3 Ekonomika skupiny €. 1

Na rozdil od podnikovych aktivit je dobré pii zakladani hudebni skupiny nemit motivaci
pouze v dosazeni zisku. Je totiz velmi pravdépodobné, Ze se ziskovosti skupina nikdy ani
nedockd. Nez vibec zacne kapela fungovat, ¢eka jeji ¢leny mnoho investic, které se jim

vV budoucnu nejspis nikdy nevrati.

Prvni velkou investici pro ¢leny Backslideru bylo financovani jejich hudebniho vzdé€lani.
VSsichni ¢lenové totiz absolvovali se svym hudebnim nastrojem hudebni skolu. Jeden ro¢nik

této Skoly stal pres 2 000 K¢ na jednoho ¢lena, pfi¢emz kazdy do ni dochézel po dobu 5-7 let.

vvvvvvvvv

nich kapela prakticky nema moZznost zkouSet a vystupovat na podiich. Navic pokud se
skupina chce rozvijet, naptiklad v rdmci zvuku ¢i designu, lze ptedpoklédat, ze jeji investice
do téchto polozek se budou zvySovat. Nakladné jsou také opravy nastrojii nebo aparatur,
kterym se zadna kapela casem nevyhne. Pokud se seCtou ceny téchto polozek jednotlivych
¢lend Backslideru, které jsou aktualné v kapele pouzivany, tak vysledna castka ptesahuje
hodnotu 100 000 K¢. Do ¢astky nejsou zapoditany i dalsi nastroje a aparatury, které ¢lenové
rovnéz vlastni mimo kapelu a také nezbytné dopliky jako kabely, stojany, struny, palicky,
pouzdra apod. Nutno dodat, Ze i kdyz jsou zde tyto investice popsany souhrnné pro celou
kapelu, jedna se o individualni investice a kazdy ¢len si svllj hudebni néstroj vcetné aparatu

financuje z vlastnich zdroju.

Posledni velkou a v tomto piipad€ spole¢nou investici, kterou kapela Backslider ucinila,
byl nakup na vytvoteni domaciho nahravaciho studia v hodnoté 25 000 K¢&. Tuto investici si
kapela mohla dovolit diky sponzorskému daru od kamarada a byvalého spoluzaka tii ¢lend ze
stiedni Skoly. Nakup zahrnoval pfedev§im mikrofony, externi zvukovou kartu a dal$i potiebné
dopliiky. Tato investice by méla kapele pfinést vétsi kvalitu nahravek pisni a také uSetfené

penize za hudebni studia.

Pro zacinajici kapelu je dulezité, aby vSichni jeji ¢lenové méli bydlisté v dostupné
vzdélenosti od zkuSebny. Pokud musi nékdo z kapely dojizdét na zkousky, zvySuji se mu
naklady za cestovani. Jak jiz bylo feceno, Backslider zkousi v Ronové nad Doubravou. Ale
z Ronova je pouze bubenik, ktery i zkusebnu vlastni. Ostatni tfi ¢lenové jsou bud’ z Caslavi,
nebo Golcova Jenikova. V dopravé se po tydnu stiidaji, aby naklady byly co nejnizsi.
Bubenik je zcela zodpovédny za naklady na elektfinu ve zkuSebné. Diky vlastnictvi zkusebny
je ale skupina uSetfena najemného, ktery zatézuje kapely zkousejici napiiklad v pronajatych

garazich.
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Jedinym zdrojem piijmt kapely jsou ziva vystoupeni. Piesto se neda fict, vzhledem
k nakladiim za dopravu na misto konani, ze by tyto ptijmy predstavovaly zisk. Pro skupinu je
dilezité, aby honordf za koncerty pokryl alesponn dopravni ndklady. Kapela nevlastni
dodavku. Pokud je tedy zapotiebi pievazet veskerou jeji aparaturu, musi vétSinou k pieprave
na misto koncertu vyuzit dvou osobnich automobil. Vyse honorafe by méla byt zavislad na
vzdalenosti, kterou musi skupina urazit. Pfesto se stava, ze castka této zavislosti neodpovida.
Zalezi totiz také na poradateli a konkrétni akci. Z tohoto diivodu se stava, ze n¢které koncerty
jsou pro kapelu bud’ ztratové, nebo 1 ziskové. Piipadny zisk si kapela uSetfi ve spolecné
pokladné, ze které pak budouci ztraty z cestovani financuje. Nejcastéji se honorai za koncert
pohybuje v rozmezi 100 — 500 K¢&. Velké zisky kapela zaznamenavala paradoxné z koncertti
v doméaci oblasti. Napiiklad honorafe za vystoupeni v Golcové Jenikové se pohybovaly
vrozmezi 800 — 1 400 K. Nejvétsi dosavadni vydélek kapele ptineslo vystoupeni na
Caslavském Jarmarku v Eervnu 2012. Po smlouvé s Méstskym ufadem mésta Céslav kapela

inkasovala za své vystoupeni 3 000 K¢.

5.3.1 Rozbor investic do hudebniho vybaveni jednotlivych ¢leni skupiny

Jak jiz bylo zminéno, soucasny majetek skupiny Backslider ptesahuje hodnotu 100 000
K¢. Do tohoto majetku byly zatazeny pouze hudebni nastroje a aparatury (komba), které
jednotlivi ¢lenové ve skupiné vyuzivaji pfi hrani ve zkusebné nebo na koncertech. Clenové
skupiny s vyjimkou bubenika ale vlastni i dal$i nastroje a aparaty mimo kapelu, a to v
dusledku jednotlivych kroku, které kazdy z nich provadél od svych zacatkt az po soucasné
hrani ve skupin€. Tento rozbor je hodné zjednoduSen pouze na nastroje a kytarové aparatury.
Ostatni drobné, i kdyZ také potfebné ptisluSenstvi nebude brano v uvahu. V nasledujicich
dvou tabulkach je uveden rozdil investic jednotlivych ¢lent skupiny ve dvou krocich. Prvni
krok predstavuje nakup nastroji, na kterych kazdy ¢len individualné zacinal. Investice ve
druhém kroku byla zase potiebné pro ptusobeni v hudebni skuping. Tabulky slouzi pouze pro
predstavu, v jakych Castkach se mohou napftiklad takové investice pohybovat. V kazdé
skupiné miZe byt podobny rozbor cenové odlisny v zavislosti na kvalité¢ pouzivanych néstroji

a aparatury. Castky v korunach jsou zaokrouhlené na tisice.

Tabulka 2: Prvni krok investice — za¢atek samostatného hrani na hudebni nastroj

Pozice v kapele Hudebni nastroj Cena Cena celkem
Elektricka kytara 4 000 K¢
Prvni kytara 10 000 K¢
Kytarové kombo 6 000 K¢
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Elektricka kytara 4 000 K¢

Druha kytara 10 000 K¢
Kytarové kombo 6 000 K¢
Elektricka baskytara 5000 K¢

Baskytara 12 000 K¢
Baskytarové kombo 7 000 K¢

Bici Bici souprava 9000 K¢ 9 000 K¢

Zdroj: Vlastni

zpracovani

Aby viibec budouci hudebnik mohl zagit hrat na hudebni nastroj, musi udélat prvni krok, a

to jeho nakup. Tabulka ¢. 2 ukazuje c¢astky, které v tomto kroku vynalozili ¢lenové

Backslideru . V zacatcich je lep$i nekupovat nastroj za piili§ vysokou cenu. V tomto ptipadé

mohou byt idedlnim feSenim naptiklad hudebni bazary. Oba kytaristé a baskytarista skupiny

Backslider zac¢inali na elektrickych nastrojich, takze k nim museli dokoupit jest¢ kombo

neboli zesilovac.

Tabulka 3: Druhy krok investice — stabilni piisobeni v hudebni skupiné

Pozice v kapele Hudebni nastroj Cena Cena celkem
Elektricka kytara 10 000 K¢
Prvni kytara 21 000 K¢
Kytarové kombo 11 000 K¢
Elektricka kytara 15 000 K¢
Druha kytara Prvni kombo 10 000 K¢ 40 000 K¢
Druhé kombo 15 000 K¢
Elektricka baskytara 17 000 K¢
Baskytara 30 000 K¢
Baskytarové kombo 13 000 K¢
Rozsiteni a zkvalitnéni
Bici ‘ 21 000 K¢ 21 000 K¢
bici soupravy

Zdroj: Viastni

zpracovani

Druhym krokem, znazornénym v tabulce €. 3, se rozumi jiz stabilni ptisobeni ve skuping¢.

Vzhledem k nedostacujici kvalité prvnich nastroji a nemoznosti vyuzit zakladni kytarové
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aparaty k hrani ve zkusebné a na koncertech, byla nutna investice kazdého ¢lena skupiny do
nového vybaveni. Ackoliv investice provadi kazdy ¢len individudlné ze svych zdroji, je
potieba v této fazi vybér vybaveni podridit také potfebam skupiny. Bubenik Backslideru sice
pouziva stale stejnou bici soupravu, ale postupné ji rozsifoval a zkvalitiioval naptiklad o nové
¢inely nebo dvojslapku. Hodnota jeho ptivodni bici soupravy se tedy postupné zvySovala. Pii
srovnani s predchozi tabulkou si lze v§imnout, Ze investice vSech ¢lenti skupiny ve druhém

kroku byly vice nez dvojnasobné.

Stanovit optimalni hodnotu, kolik by co mélo stat, je slozité. VSe zalezi na potiebé a
finan¢nich moZznostech kazdého jednotlivce. Obecné by se mohlo fict, Ze ¢im drazsi nastroj,
tim kvalitnéjsi. Pfesto cena také hodné zavisi na znacce. Produkty nékterych tradi¢nich
znacek (napt. Fender nebo Gibson) si nemize dovolit kazdy z divodu vysoké ceny. To ale
neznamend, ze nelze najit od jinych firem levnéjsi néstroje podobnych ¢i stejnych kvalit.

Dulezité je, aby pted koupi hudebnik vSe zvazil a vyzkousSel a na zaklad¢ toho se rozhodl.

Pokud by se néktery z ¢lenti skupiny Backslider v budoucnu opét rozhodl svou vybavu

zkvalitnit, 1ze pfedpokladat, Ze investice by byla vyssi nez ve druhém kroku.

5.4 Produkce skupiny ¢. 1

Do produkce skupiny lze zafadit nejen jeji tvorbu, ale také zivé vystupovani a tim padem
veSkery repertodr, ktery skupina nabizi. Pro vétSinu skupin (nejedna-li se o skupiny hrajici na

zabavach) je typické, Ze se tento repertoar pohybuje v jednom hudebnim Zanru.

541 Hudebni Zanr

Kapela si musi na zacatku urcCit a jasn¢ vymezit zanr, ve kterém se bude jeji produkce
pohybovat. Kazdy zanr ma zastoupeni mnoha fanouskt. Proto je dulezité, aby si zacinajici
interpret uvédomil, ze svého vybraného hudebniho stylu je potieba se drzet a v budoucnu

Z n¢j nevybocovat. Jen tak si mize udrzovat nejen stavajici fanousky, ale také nové ziskavat.

V dnesni dobé maji kapely moznost vybéru z mnoha hudebnich Zanrd. Prvné€ je potieba
urcit zékladni styl, pod kterym se kapela bude prezentovat. To znamena definovat, zda svou
hudbu bude ftadit napfiklad do popu, rocku, metalu, country, ¢i folku. Teprve pak mutze
vybrany zZanr lidem popsat konkrétngji s ohledem na mnoZzstvi podzanrl, které tyto styly
nabizeji. Kdyz vedle sebe postavite naptiklad dvé metalové skupiny, neznamena to, Ze hraji
stejnou hudbu. Heavy metal nabizi mnoho podzanrt (napt. death, thrash, groove, speed, atd.)

a kazdy z nich oslovuje jinou skupinu lidi. V soucasné dob¢ je také bézné, Ze se zanry rizné
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propojuji. Napiiklad existuje pop-rock nebo folk-metal apod. U nové vznikajicich kapel se

w7 r1 v e . . 2
¢im dal Casteji objevuje styl crossover”.

Kapela Backslider se zcela fadi do metalového Zzanru, at’ uz v rdmci cover verzi, hranych
na koncertech, nebo vlastni tvorby. Avsak pii svych zacatcich skupina hrala i rockovéjsi
skladby, jednalo se o pievzaté pisné napiiklad od skupin Deep Purple, AC/DC nebo Pink
Floyd. Ale tyto pisn¢ pomahaly skupiné pouze se postupné sehravat. Jeji prvotni a hlavni cil
byl totiz vzdy metalovy zanr. Slozeni cover verzi na pddiich se casem ménilo a vyvijelo.
Rockové pisné z jejich repertoaru brzy zcela vymizely a byly nahrazeny cisté metalovymi.

Dnes je kapela na koncertech uz znama pisnémi od skupin Sepultura, Slayer ¢i Eyehategod.

Na rozdil od pfevzatych pisni, vlastni tvorba skupiny od zacatku byla jasné v metalovém
stylu. Piesto 1 zde je na kapele patrny vyvoj, ktery se da predpokladat i do budoucna. Zatimco
prvni pisné by se daly povazovat za jednodussi thrash metal, tak nékteré nové¢jsi pisné
vykazuji znamky i doom metalu. Clenové kapely jsou ovliviiovany mnoha metalovymi styly,
coz se odrazi v pestrosti jejich tvorby. Piesto se neda fict, ze by ze svého hlavniho stylu

vybocovali. Jejich hudba je ve vSech ptipadech tvrda a syrova.

5.4.2 Tvorba a nahravani pisni

Pisné jsou vysledkem tviréiho procesu kapely. Prvni je vZdy ndpad v podobé néjakého
riffu® ¢ motivu, ze kterého vzejde konecna pisen. VétSina pisni Backslideru byla tvofena
spolecnou praci ve zkuSebné€. S prvotnim napadem miize ptichazet kterykoliv ¢len bez
omezeni. Zbytek kapely pak jeho napad bud’ zavrhne, nebo pfijme a spole¢nym procesem
rozviji. Hlavnim skladatelem je kytarista a zpévak Marek Hampl. Vétsina riffii pochazi z jeho
tvorby a jedna pisent je dokonce kompletné jeho dilem. Ale i ostatni ¢lenové maji podil na
nekterych skladbach. VSechny pisné€ jsou skupinou hrané podladénymi kytarami. To znamena,
ze klasické rozlozeni strun EADGBE vystiidalo niz§i DGCFAD, ptipadné CGCFAD. Ke
sloZzenym skladbam je pak vytvoren anglicky text, ktery zatim piSe vyhradné¢ Marek Hampl.

VétSina pisni je poslucha¢lim nabizena zatim pouze na koncertech. Vyjimkou jsou 4 pisné¢,
které kapela nahrala v roce 2011 a dala k poslechu na profilu Bandzone. Piesto kvalitu téchto
nahravek Backslider nepovazuje za dostatecnou. Nahravani totiz probihalo pouze za pomoci
interntho mikrofonu notebooku. Kazdy nastroj byl nahrdvan zvIast a jednotlivé stopy se
spojily dohromady. Tento zpiisob kapela uz nechtéla opakovat u dalSich pisni a ¢ekala na

prilezitost kvalitnéjSiho nahréni. Ta nejspiS ptisla v podobé investice do domaciho studia,

2 kapela propojuje n&kolik hudebnich Zanrt (jeji pisnd mohou byt metalové, rockové, ve stylu country atd.)
? konkrétni uryvek pisng, v rockové a metalové hudb& hrany vétsinou na kytaru nebo baskytaru
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zminéné v kapitole ,,Ekonomika skupiny“. Vyuziti doméciho studia je v soucasné¢ dob¢ ve
fazi ptipravy. Lze vSak oCekavat, za predpokladu bezproblémového chodu, ze kapela béhem

jara 2013 nahraje n¢kolik svych novych pisni.

5.4.3  Ziva produkce

Zivé vystupovani je cilem vétiny interpretii. Pfedstavuje moznost propagace kapely a
prezentace pisni. Koncertovani by také mélo byt odrazem spole¢ného usili skupiny pii praci

ve zkuSebné.

Backslider koncertuje jiz od svého vzniku. Zatimco v prvnich letech vétSinu jejich
repertoaru tvotily cover verze, dnes prevladaji pisné z jejich vlastni tvorby. Kapela se vzdy
snazi koncerty pojmout tak, aby navstévnici byli spokojeni a skupinu si oblibili. Zaroven ale
nikdy nepodléha mainstreamu’ a svij setlist’® tvoii podle vlastniho uvazeni bez ohledu na
sloZeni publika. Struktura celého setlistu tedy vZdy odpovidd Zanru skupiny. I dnes ale sviij
repertoar obCas prokladd prevzatymi pisnémi, napiiklad od brazilské metalové skupiny
Sepultura. Pokud by se kapela spoléhala pouze na vlastni pisné, tak by jejich neznalost mohla
potencidlni fanousky odradit. Proto je uzite¢né publikum zaujmout i pisnémi, které v§eobecné
zna. Tim se zvétsi Sance, ze bude vénovat pozornost celému vystoupeni skupiny. Backslider
sklizi na vétsiné akci pozitivni reakce jak na pfevzaté pisné, tak i na vlastni tvorbu, ¢ehoz si

kapela vzdy vazi.

Rozdily mezi jednotlivymi koncerty mohou byt v jejich délce. V tomto ohledu je zavislost
zcela na potadateli, kolik ¢asu kapele vymezi. Backslider momentalné povazuje za idealni
délku koncertu 60 minut véetné zvuceni (tzn. asi 45 minut ¢istého hrani). Béhem této doby je
dostatek prostoru pro piehrani vétSiny vlastnich pisni a pfi obCasné vzniklé asové rezerve
nebo vyzadaného piidavku kapela muze repertoar doplnit nékterou cover verzi. Ve své historii
skupina musela v nékterych vyjimecnych piipadech, na zakladé pozadavku potadatele,
odehrat koncerty i vdélce 1 hodiny 30 minut. Tyto koncerty ale nejsou pro Eleny z
Backslideru zrovna oblibenymi. Béhem takové doby je pro né obtizné udrzet si pozornost
publika po celou dobu hrani. Navic vzhledem k omezenému poctu vlastnich pisni jsou nuceni

repertoar doplnit velkym mnozstvim cover verzi.

* hlavni proud, v hudbé ptedstavujici nejpopularngjsi styly
> seznam skladeb hranych kapelou na koncert&

46



Jsou tfi zpusoby, jak muze kapela ziskat ptilezitost zivého vystoupeni:

e Kapela si koncert zorganizuje sama na vlastni naklady - Backslider tento zptsob
prozatim nevyuziva, protoze v oblasti jeho plisobeni neni dostatek idedlnich mist, kde
by mohl byt koncert uskutecnén. Organizace takové akce je také Casové narocna a
naklady na ni jsou pro kapelu velké. Tyto naklady tvofi napiiklad pronajem mistnosti,
zvukart v piipadé jeho potieby (4 — 6 tisic K¢, nékdy i vice), obCerstveni pro publikum a
cestovné ostatnim kapelam, které na akci také zahraji.

e Skupina se ozve poradateli nékteré akce a nabidne mu své vystoupeni — pro
Backslider vyjime¢ny zpusob. Jako piiklad lze uvést festival Yanderov, o ktery se
uchazi spousta zacinajicich kapel. Lze vSak ocekavat, ze v budoucnu tento zptisob bude
kapela vyuzivat Castéji.

e Poradatel oslovi skupinu a pozada ji o vystoupeni — Vv piipadé Backslideru
nejCastej$i zplsob. VétSinu koncertli kapela odehrdla na zdkladé pozvéani. Misto
potadatele se mohou ozvat i1 kapely, které na akci maji potvrzenou ucast. Osloveni
probihd bud’ osobné, nebo castéji pres kontakty vyplnéné na profilu Bandzone ¢i
zpravy na Facebooku. Skupina vétSinou pozvani pfijima, ale obc¢as je také nucena

odmitnout z divodu ¢asové zaneprazdnénosti nebo Spatnych podminek akce.

Dnes jsou také rozsifené tzv. vyménné koncerty. V praxi funguji tak, ze kapela piijme
pozvani od jiné skupiny na spolecné vystoupeni v misté¢ jejiho ptsobisté. Na oplatku pak
druhé skupiné zatidi koncert, tentokrat ve svém domacim prostfedi. Tento zplsob piinasi
kapele moZnost ukdzat se novému publiku v mistech, kde jest¢ neméla pfilezitost zahrat.
Bohuzel pro Backslider je v soucasné dob& problém oplacet skupindm jejich pozvani. Ze
zminénych diivodd neni schopen koncerty saim zorganizovat a prtilezitosti zafidit pozvani u
potadatele nékteré akce je minimum. Pokud by tento problém mél v budoucnu byt vytesen,

pak se da ocekévat, ze vymeénné koncerty kapela bude rada vyuzivat.

5.5 Management skupiny ¢. 1

Skupina Backslider si veskeré manaZerské Cinnosti provadi sama. Mezi tyto ¢innosti patii
predev§im domlouvani koncerti nebo propagace skupiny prostiednictvim internetovych
profili. Protoze se nejednd o ziskovou skupinu, nemd moznost zamestnadvat manazera.
V soucasné dob¢ by nejspis byla funkce manaZera v kapele zbyte¢na. Lze vSak polemizovat,

jaké vyhody ¢i nevyhody tento stav piinasi.
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Vyhodou je, Ze skupina je prozatim zbavena finan¢ni zatéze, kterou by pozice manazera
pfindsela. Déle do skupiny nevstupuje dalsi osoba a veskeré rozhodovani je tedy pouze na
ctyfech c¢lenech kapely. Nehrozi tak, Ze by vznikaly néjaké konflikty mezi skupinou a

manazerem.

Nevyhodou je, ze pfi absenci manaZera skupina nema clovéka, ktery by vénoval veskerou
svou ¢innost napiiklad zafizovani koncertii. Lze predpokladat, Ze pocet koncertd by se diky
manazerovi zvySoval. Navic by mél na starosti dojednavani financi za vystoupeni, coz by
pravdépodobné zvySovalo trzby. Schopny manazer by také mél mit znalosti v oblasti

marketingu, které by vedly ke zlepSeni propagace skupiny.

5.6 Marketing skupiny ¢. 1

Marketing vyuziva kapela prakticky od zacatku své existence. Pokud nechce byt navzdy
skryta jen ve zkuSebné, chce se prezentovat pied ostatnimi lidmi a budovat svou pozici v
hudebnim prostiedi, musi vyuzivat dostupnych prostiedkli propagace a distribuce. To
znamena, Ze marketing nevyuzivaji jen kapely, které¢ se hudbou Zivi a chtéji zvySovat své
trzby. Je pfinosny i pro skupiny, které hraji jen pro zabavu, nebo kterym se nikdy nepodaii
proniknout do komer¢niho svéta. Dnes marketingové ¢innosti maji kapely uleh¢ené vzhledem
k rozvoji digitalni distribuce. Ta interpretim umoziiuje marketing zdarma. Proto ani
nedostatek financi neni pro né zadnou piekazkou. Existuje spousta servert, kde si mohou
skupiny zakladat profily a poskytovat poslucha¢lim informace, nahravky, fotografie apod.
Neni tedy potieba si hned vytvaret oficidlni web, spi§ naopak je to pro zacinajici kapelu
zbytecné. Weby, které jsou dnes nejvice vyuzivany, jsou naptiklad bandzone.cz,

youtube.com, facebook.com, myspace.com atd.

Kapela Backslider pro svou propagaci vyuzivd prozatim jen serverii bandzone.cz,
facebook.com a casteCné¢ youtube.com. O jinych serverech, ¢i oficidlnich strankach
momentalné neuvazuje. V nasledujicich kapitolach bude detailnéji popsano, jakym zptisobem

muze kapela tyto profily nastavovat a tim zlepSovat svoji propagaci vefejnosti.

5.6.1 Bandzone

Bandzone.cz je mezi hudebnimi skupinami asi nejpopularnéjsi server v CR. Profily zde
zakladaji nejen interpreti, ale 1 hudebni fanousSci. K prohliZeni profilli a poslechu nahravek
umisténych na téchto profilech neni potfeba registrace. Pokud ovSem poslucha¢ chce
interpretovi vyjadfit podporu a stdt se fanouskem na jeho profilu, je potieba, aby se

zaregistroval, vytvofil vlastni profil a interpreta pfidal do své slozky oblibenych kapel.
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Administratofi stranek Bandzone davaji také na svou tvodni stranku kazdy tyden tipy na
vybrané interprety nebo nova alba. Pokud je interpret nékdy do téchto tipii vybran, je to pro

ného uziteéna reklama.

Backslider zde ma profil od ¢ervna roku 2010. Aby si skupina mohla profil zalozit, bylo
potfeba k nému pfidat minimaln¢ jednu nahravku, kterou si navstévnici budou moci
poslechnout. V soucasné dobé Backslider nabizi k poslechu 4 nahravky — Rotten Seeds,
Eternal Walk, Obsessed With Hate a Downbeat. U kazd¢ nahravky je i napsan pocet piehrani
skladby posluchac¢i. Velmi cCasté je, ze pisen umisténa k poslechu jako prvni, tedy uplné
nahofe, miva nejvétsi pocet prehrani. Je to dano skuteCnosti, ze navstévnik profilu ma
tendenci poslechnout si hlavné prvni skladbu k vytvofeni nazoru na interpreta. Proto je dobry
marketingovy tah umistit svou nejlepsi, ptipadné nejchytlavéjsi skladbu jako prvni. Skupina
Backslider ma jako prvni skladbu nastavenou Rotten Seeds, proto ma i nejvétsi pocet pirehrani
(vice nez 1700). Ale nebyl to jeji plivodni zamér umistit tuto skladbu jako prvni. Potadi
skladeb je vybrano prakticky ndhodné. Ptesto tento aspekt prvni skladby urcité bude zvazovan

pfi nahrani a nasledném umisténi novych pisni na profil.

Vlevo nahote profilu se nachazi velkym pismem nazev kapely. Hned vedle nazvu je
mensim pismem vymezen zanr a mésto, ve kterém skupina ptisobi (Ronov nad Doubravou).
Zanr se neda popsat vlastnimi slovy, 1ze ho pouze vybrat z nabizenych moznosti pfi nastaveni
profilu. Backslider m¢l pivodné vybran styl thrash-heavy, ale na doporueni baskytaristy,

pusobiciho naptiklad ve skuping Torr, zanr byl zménén na Cisty thrash-metal.

Pod nazvem kapely je prostor pro tvodni fotografii. Je pouze na interpretovi, jakou
fotografii urci jako vhodnou pro tivodni stranku. Nejcastéji to byvaji naptiklad rtizné promo
fotky nebo fotografie kapely z Zivého vystoupeni. Casty je také obal aktualng vydaného alba,
¢i plakat nejbliz§iho koncertu. Backslider mél 2 roky na uvodni strance jednu z promo fotek,
vyfocenych na jate 2010. V Iét€ 2012 ale byla Gvodni fotografie zménéna a je zde nyni
k vidéni plakat aktualni akce, na které kapela vystoupi ¢i naposled vystoupila. Divodem této
zmeény byla neaktualnost promo fotky. Plakdt ma upozornit navstévnika profilu na bliZici se

koncert, na kterém muze kapelu vidét.

Pod fotografii se nachazi pocet fanousk kapely. Momentalné ma Backslider na svém
konté¢ 95 fanouskli. VétSina znich si skupinu pfidala mezi své oblibené po navstiveni
nékterého z jejich koncertil. Jsou zde ale i fanousci, které jen zaujaly skladby na profilu, a
neméli jesté moznost skupinu nazivo uslySet. Na jednotlivé profily fanouska 1ze kliknout a

prohlédnout si je.
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V levé Casti stranky se jest¢ nachazeji 4 sekce:

e Spriznéné kapely — tvoii je kapely, se kterymi se Backslider potkal naptiklad na
spole¢nych koncertech. Tuto slozku ale skupina nepovazuje za piili§ dulezitou a tak
soucasny pocet spiiznénych skupin je pouze 9. Fanousci ale diky této sekci mohou na
ruznych profilech objevovat nové skupiny, tedy i Backslider, v piipad¢ vzdjemné
sptiznénosti.

e Podobné kapely — tato slozka je zavisla na slozeni fanouskt skupiny, protoze je to
vybér 5 kapel, se kterymi ma skupina nejvétsi pocet spoleénych fanousk. Momentalné
to jsou pro Backslider — Atari Terror, Arakain, SKWOR, Debustrol a Térr.

e Kontakty - v kontaktech jsou email a telefonni ¢islo pfimo na kapelu Backslider,
respektive na jejiho ¢lena Marka Hampla. Kontakty jsou dtilezité pro organizatory akci
nebo jiné kapely, které maji zéjem o vystoupeni Backslideru. Mezi kontakty je i odkaz
na profil skupiny na Facebooku.

e Statistika profilu - nabizi ¢iselné udaje o navstévach profilu, at’ uz béhem dne nebo
celkem. Momentalné profil Backslideru byl navstiven celkem vice nez 14 000 krat.
Dalsi polozkou je pocet poslechnuti skladeb, kterych je okolo 4 a ptl tisice. Na zavér je

zde 1 datum zalozeni profilu skupiny — 25. 6. 2010.

Uprostied stranky se nachazi hlavni oblast s jednotlivymi zalozkami — Uvod, Novinky, O
kapele, Alba, Nazory, Videa, Fotky, Koncerty. Zalozky jsou pod sebou ¢aste¢né zobrazené na
uvodni strang, takze navstévnik profilu hned vidi posledni novinky ohledné kapely, kde jsou
umistény napiiklad plakaty nasledujicich koncertd. Pod novinkami jsou posledni piidané
nazory, které piSou vétSinou kapely, se kterymi mél Backslider mozZnost spolecné zahrat na
koncertech, nebo i lidé, kteti koncert pouze navstivili. Skupina zde ma zatim nékolik
pozitivnich komentafi, vyjadfujicich spokojenost s jejim projevem na pddiu. Pod ndzory je
zobrazen nejbliz§i koncert skupiny v zavislosti na obsahu slozky ,,Koncerty® a poté par
vybranych obrazkl a videi, vétSinou z nekterych vystoupeni. V zélozce ,,0 kapele* je zatim

jen vypséano obsazeni skupiny.

5.6.2 Facebook

Facebook je v poslednich letech oblibenou socidlni siti. PouZivaji ho miliony lidi po celém
sveté. Lidé si zde zakladaji své osobni profily zejména za ticelem seznamovani se s jinymi
lidmi, ¢i udrZzovani kontaktu se svymi blizkymi. Pravé pro velky pocet uZivatell je tato
stranka idedlnim prostorem pro marketing nejen firem, ale i filmt, seridli nebo hudebnich

interprett.
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Backslider zde ma profil od cCervence 2010. Ackoliv nedéla rozdily v dulezitosti mezi
profily na Bandzone a Facebooku, vykazuje Facebook pfeci jen nékteré vyhody oproti
prvnimu zminovanému. V prvé fade je to snadnéjs$i dostupnost vzhledem k popularité jakou
a z toho plyne vétsi Sance, ze se stane fanouSkem skupiny pravé prostiednictvim tohoto
serveru. Fanouskem se poslucha¢ stane, pokud na profilu klikne na , To se mi libi*.
V soucasné dobé ma Backslider na svém profilu 137 fanouskd. Facebook také nabizi
zajimavé statistiky. Naptiklad potadi prvnich péti mést s nejvétSim zastoupenim fanouskt
skupiny je — Gol¢tv Jenikov (22), Praha (16), Caslav (10), Pardubice (9) a Brno (7).

Z celkového poctu fanouska tvoii 54% muzi a 46% Zeny.

Facebook také predstavuje ucinnéjsi formu propagace. Kapela se miize propagovat
napiiklad prostfednictvim osobnich profili jejich ¢lenti. Ti mohou sdilet informace o
udalostech, novinkach nebo koncertech tykajicich se kapely, a dostat je tak i K lidem, ktefi
nepatii mezi fanousky skupiny. Velkou vyhodou oproti Bandzone je, ze veSkeré novinky ve
form¢ statusu, udalosti, fotografie ¢i videa, se fanouSkovi zobrazi na hlavni strance jeho
profilu. Lidé jsou tak snadn&ji informovani o déni v kapele, aniz by si museli novinky sami
vyhledavat. Také mohou ihned novinku komentovat ¢i sdilet, coz zlepSuje komunikaci mezi

kapelou a fanousky.

Na profilu je umisténa vétSina fotografii skupiny. Kromé promo fotek a plakat z akci, na
kterych kapela vystoupila, je zde pies 200 fotografii z Zivych vystoupeni. Fotografie jsou
rozdéleny do jednotlivych alb podle roku jejich vzniku. Nejvétsi pocet fotografii obsahuje

album z roku 2012.

5.6.3 YouTube

V hudebnim prostfedi je YouTube asi nejvyhleddvanéjSim serverem po celém sveéte.
Kapely zde mohou nabizet k poslechu své pisn¢ a ke zhlédnuti videoklipy nebo zaznamy
z koncertli. Videa se daji sdilet naptiklad na profilech Facebooku a tim na né upozoriiovat

potencialni posluchace.

Backslider vyuzivd YouTube zatim jen caste¢né, a to pro vkladani zdznamu z Zivych
vystoupeni. Momentalné zde ma umisténo asi pres 10 videi. Cést z nich tvoii hrané cover
verze, ¢ast vlastni pisné. Nejvétsi pocet zhlédnuti ma momentalné cover verze pisné Some
Kind of Monster od skupiny Metallica (pies 1400 zhlédnuti). Ostatni videa maji v priméru
okolo 300 zhlédnuti. V rdmci cover verzi je uzite¢né napsat do nazvu videa jméno skupiny, od

které piseit pochazi. ZvySuje se pak Sance, ze video objevi 1 fanousci této skupiny. Pokud tedy
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je v nazvu napsano napfiiklad ,,Metallica cover®, mohou na toto video narazit i lidé po celém
sveéte, ktefi na YouTube zrovna vyhledavaji skupinu Metallica. Navic jim mohou byt po pravé
stran¢ nabizeny i dal§i videa spojené s kapelou, jejiz video si pravé prohlizeji, a v pripade

z4jmu ho mohou také zhlédnout. V ptipad¢ Backslideru Ize uvést naptiklad:

e Backslider — Green Machine (Kyuss cover),
e Backslider — Some Kind of Monster (Metallica cover),

e Backslider — Links 2, 3, 4 (Rammstein cover).
V budoucnu se da ocekavat, ze Backslider server YouTube vyuzije pro vlozeni a $ifeni
nov¢ nahranych pisni a dalSich zajimavych zaznamt z koncerti.
5.6.4 SWOT analyza

Kromé podnikt 1ze SWOT analyzu pouzit i pii nékterych projektech. Zde je pokus autora

prace aplikovat tuto analyzu na popisovanou hudebni skupinu.

Tabulka 4: SWOT analyza hudebni skupiny Backslider

Silné stanky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
e vybudovand zdkladna fanouski e malé mnozstvi a slabsi kvalita demo
V domacim prostiedi, nahravek,
e pozitivni vztah s fanousky, e mald propagace,
e ve skupin¢ kvalitni a zru¢ni hudebnici, e Casova zaneprazdnénost ¢lenti mimo
kapelu,

e vlastni zkuSebna bez prongjmu.

e dojizdéni tii ¢lend na zkousky.

Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

e nabizena spoluprice od jinych kapel, e V domdacim regionu malé¢ mnozstvi

- . , rostortl pro Zivé vystupovani
¢ V domdicim regionu mala konkurence p p ystup ’

s ohledem na hudebni Zanr, e velké mnoZstvi skupin hrajicich

(i opularnéjsi hudebni zanry,
¢ Internet nabizejici snadnou a levnou pop ] y

propagaci a distribuci. e malé vynosy za koncerty.

Zdroj: viastni

zpracovani

52



Pokud se skupina chce rozvijet, méla by pfedevSim udrzovat své silné stranky a slabé
stranky potlacovat. O to se uz pokousi v pfipadé mnozstvi a kvality demo nahravek.

V souvislosti s tim se da predpokladat i zlepSena propagace kapely.

Vypsané hrozby skupina jen t€zko ovlivni, pfesto se mohou v priubéhu ¢asu ménit a to i pro
skupinu pfiznivym zptusobem. U prilezitosti je dulezité, aby jich skupina maximalné

vyuzivala.

5.7 Hudebni skupina ¢. 2

Informace pro tuto kapitolu autor ¢erpal od manazerky jedné ¢eské popularni skupiny. Na
pfani manazerky nebude skupina v praci jmenovana. Kazda kapela muze mit svij
managament zafizeny jinym zpusobem. Toto je jen ptiklad, jak muze takovy systém fungovat.
V jednotlivych kapitolach budou rozebrany ¢innosti skupiny, jeji management véetné naplné

prace manazerky, zafizovani koncertll a ekonomické zalezitosti tykajici se skupiny.

5.7.1 O skupiné

Skupina se sklada z 5 ¢lenti. Behem roku odehraje zhruba 100 koncert. Dva ¢lenové mayji

mimo skupinu i dalsi zamé&stnani. Zbytek se zivi pouze hranim v kapele.

Koncerty skupina odehrava predevsim o vikendech a to v patek a sobotu. Zatimco nékteré
uspesné skupiny hraji pouze na koncertech, tato kapela se schazi i béhem tydne ve zkuSebné,
kde zkousi a ptfehrava pisné, které poté hraje na koncertech. ZkouSky ma skupina pravidelné
jednou tydné. Vyjimkou je obdobi nahrdvani nového alba, kdy se ¢lenové schézeji tieba i 2-3

krat tydné a spolecné tvoii novy material pro nadchazejici album.

Kapela ma uzaviené smlouvy s managementem a hudebnim vydavatelstvim. Spoluprace
S managementem je demokraticka, to znamena, ze skupina neni do ni¢eho nucena, muze se ke

vSemu svobodné vyjadiovat a v ptipadé nevyhovujicich podminek nékteré véci odmitat.

Pfi tvorbé alba neni skupina omezena zadnymi terminy. Sama si uvédomuje, kdy je
vhodny ¢as zacit pracovat na nové desce. Nova deska piinds$i vyhody napiiklad v podobé
vétSich ziskl, Castéj$iho hrani pisni v radiich nebo vétsi navstévnosti koncertl. Piesto termin
vydani alba si kapela voli podle vlastniho uvazeni. Neni tak napiiklad nucena album vyplnit
nekvalitnimi pisnémi jen z diivodu dodrzeni poZzadovaného terminu. Album vychdzi az ve
chvili, kdy kapela shledava kvalitu pisni za dostacujici. Hudbu pro album skupina sklada

spole¢né, texty pise vétSinou jeden Clen.
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Skupina si sama obstardva webové stranky, a to jak oficialni, tak i Facebook. Na
internetové dotazy fanousku tedy odpovidaji sami ¢lenové skupiny. Vyjimkou jsou dotazy

ohledné koncertli a turné, na které odpovida vétSinou manazerka kapely.

Cely tym kolem skupiny tvofi kapela, manazerka, zvukaf, osvétlovac, technik a fidic.
Vsichni spolecné jezdi na koncerty jedinou dodavkou, ve které si skupina vozi veSkerou

aparaturu a poédiovou techniku (naptiklad osvétleni).

5.7.2  Agentura zajist'ujici management

Manazerka zastupujici tuto skupinu pracuje pro agenturu, kterd se zabyva napiiklad
pofadanim kulturnich akci nebo managementem skupin. V Cele této agentury je jeji majitel,
ktery je nadfizeny vSem manaZzerim zaméstnanym v agentuie. Jeho tikolem je podepisovat
smlouvy s kapelami a nasledné je jednotlivé pfidélit manazerim. Tito manazefi pak uz
samostatné fesi veskeré manazerské Cinnosti tykajici se skupiny, ktera jim byla ptidélena.
Vyjimkou je naptiklad podepisovani smluv se sponzory, u kterého je krom¢ manaZera
vétsinou pfitomen i majitel agentury. Momentalné s agenturou spolupracuji tii skupiny.
Kapely se vzdy sami ozyvaji a nabizeji spolupraci, ale vzhledem k omezené kapacité miize
agentura zastupovat pouze pocet ti skupin a zbytek je nucena odmitnout. Avsak pofadatelim
akci obcas nabizi 1 jiné skupiny, které jsou s touto agenturou né¢jakym zplisobem sprateleny.
Manazefii téchto tfi skupin také mezi sebou dobie spolupracuji a ob¢as se stane, Ze manazer

vytidi telefonat pro jinou skupinu, nez kterou zastupuje.

V hudebnim prostiedi je béZné, Ze hudebni skupiny béhem svého piisobeni agentury méni.
Divodem mohou byt napiiklad neshody s managementem, nespokojenost s podminkami
smlouvy, podle kterych si tfeba management bere moc penéz apod. Skupina popisovana v této

kapitole rovnéz diive spolupracovala s jinou agenturou nez nyni.

Pokud skupina spolupracuje s hudebnim vydavatelstvim, se kterym ma rovnéz uzavienou
smlouvu, tak se nékteré povinnosti déli mezi management a vydavatelstvi. Vydavatelstvi se
naptiklad stara o veskeré Cinnosti spojené s vydanim, distribuci a prodejem alb. Dale fesi
singly hrané¢ v radiich nebo nataceni videoklipt. To je pfipad 1 této popisované skupiny.

Smlouva s vydavatelstvim se podepisuje bud’ na ur¢itou dobu, nebo na pocet vydanych alb.

5.7.3  Cinnosti manaZerky

Pro vykon této profese manazerka nemusela vystudovat manaZerskou vysokou Skolu.
Ptesto sbirala zkuSenosti v hudebnim prostiedi nejdiive pomocnymi pracemi na festivalech a

poté i produkei festivala. Pies ziskané kontakty se postupné dostala az k manazerské profesi
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ve zminéné agentute. Poté ji byla pfidélena dana hudebni skupina, které vénuje vétsSinu svého
pracovniho Casu. Pfesto se na hudebnim poli vénuje i jinym ¢innostem mimo tuto skupinu.
Jedna se ptredev$im o produkéni véci, jako je napiiklad potadani festivali a méstskych

slavnosti nebo dodavani skupin nékterym klubtam.

Hlavni naplni prace manazerky je domlouvani koncertl a organizovani turné skupiny. Dale
se stard o podepisovani smluv, fakturaci a dal$i papirovani. Faktury pak vzdy na konci mésice

odevzda ucetni, ktera faktury zpracuje.

Dalsim dileZitym ukolem manaZerky je PR® skupiny, coz znamena prosazovat skupinu do
médii, aby o ni bylo védét. To manazerka naptiklad provadi prostfednictvim soutézi,
rozhovort, tricek apod. Tuto oblast ¢astecné tesi i hudebni vydavatelstvi, pfedev§im v dobé
vydani nového alba. Je totiz i vzajmu vydavatelstvi, aby skupina byla co nejvice na

vefejnosti, a zvySovala tak prodeje svych alb.

Manazerka se také stard o veskery merchandise. Timto slovem se oznacuji veskera tricka,
odznaky a dal$i suvenyry s logem skupiny, které jsou pro fanousky dostupné piedevs§im na

koncertech kapely.

Se skupinou je manazerka V neustalém kontaktu. Osobné s kapelou jedna nejéastéji o
vikendech, kdy spole¢né s ni jezdi na koncerty. Mimo vikendy pak spolu udrzuji kontakt

prostiednictvim mobilniho telefonu a e-mailu.

Pracovni dobu nema manazerka pevné danou. Ve vSednich dnech jeji profese zabere
pfiblizn€ 6 hodin aktivni prace na pocitaci a z divodu ucasti na koncertech je od patku do
nedéle spolecné s kapelou na cestach. Dilezité také je, aby manazerka byla dostupnd na

mobilu prakticky 24 hodin denné¢.

5.7.4  Zavizovani koncerti

V ramci skupiny se ¢innost manazerky zaméfuje predevS§im na zatizovani koncertll a véci
S nimi souvisejicich. V tomto ohledu je rozdil mezi zaCinajicimi a uspéSnymi skupinami.
Manazer n&které zaginajici skupiny musi predevsim volat pofadateliim a bookovat’ koncerty.
V piipadé Gsp&sné skupiny se pofadatelé sami ozyvaji a koncerty skupiné nabizeji. Ukolem
manazerky je pak tyto koncerty tfidit a uspofadat. Pfi tom se zohlednuji naptiklad technické
podminky prostorti, do kterych je skupina zvéna. Ty zkoumaji piedevsim technik a

osvétlovac. Pokud shledaji podminky jako nevyhovujici, skupina pfes manazerku koncert

® styk s vefejnosti
’ zamlouvat
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odmitne. Dal§im kritériem je misto konani akce. Mista by si totiz neméli vzajemné
konkurovat. To znamena, ze pokud skupina odehraje jeden koncert v uritém mésté, tak
Vv nejblizsi dobé nebude v tomto mésté a jeho blizkém okoli hrat dalsi koncert. Nebylo by to
pro skupinu vyhodné, protoze navstévnici koncertu by se pak v tomto mésté rozdélili a ¢ast
Sla na jeden koncert, ¢ast na druhy. Pokud se planuje turné skupiny, tak se nejprve manazerka
s kapelou domluvi v jak velkych prostorech a na jakych mistech kapela chce hrat, a podle
toho se celé turné domlouva. Trasa turné se planuje tak, aby cestovni ndklady byly co
nejnizsi. I tak je kapela obcas nucena prejizdét mezi hodné vzdalenymi misty, a to zejména

Vv ptipad¢ domluvenych festivali.

Délka odehraného koncertu je rtiznd podle druhu akce. Na festivalech je cas dany
potadatelem a vétSinou se jednd o 45 minut hrani. Samostatné koncerty skupiny pak trvaji

okolo 1 hodiny a ptl.

Kapela po koncerté odjizdi bud’ rovnou domti, nebo v piipade vétsi vzdalenosti od bydliste
je potteba prespani, a to zejména z patku na sobotu mezi dvéma koncerty. Zalezitosti ohledné
ubytovani skupiny ovSem nezajistuje manazerka, ale potadatel akce, coz vyplyva ze smlouvy
skupiny. Po domluveni koncertu totiz nabyvaji pofadateli ur¢ita prava a povinnosti, pfi¢emz
zajisténi piespani v piipadé¢ potieby je jednim z nich.

Tisknuti plakati upozornujici na koncert ma na starosti manaZerka a to na naklady
skupiny. Vyti§téné plakaty poté doda zadarmo potadateli akce, ktery ma za ukol je vylepit.
Pokud se jedna o plakaty na billboardech, tak ty si skupina prostfednictvim manaZerky

zafizuje sama. Dale kromé plakatu manazerka tiskne i rizné letacky apod.

5.7.5 Ekonomika skupiny

Na rozdil od prvni popisované skupiny, zde pfijmy pievySuji ndklady a pfinaseji skupiné
velké zisky. Zdrojem pfijmi jsou predevSim prodeje alb, koncerty, autorska prava spojena s

Ochrannym svazem autorskym a sponzofi.

Honorafe za koncerty mohou byt stanoveny dvojim zplisobem. Prvni zplisob jsou procenta
z vybraného vstupného. Naptiklad kapela si ur¢i, ze ze vstupného chce vyplatit 70% a
potadateli tedy zistane zbylych 30%. Takto se honordie domlouvaji ptfedevSim pii
samostatnych koncertech kapely. Na festivalech je tento zplsob prakticky nemozny, protoze
navstévnici akce pfijdou i na jiné kapely, které na festivalu rovnéz zahraji. Zde se tedy
vyuziva spiSe druhy zpiisob, pfi kterém se honoraf stanovuje na zakladé smlouvy. V té ma

skupina vyplnény fixni honoraf, ktery musi potadatel skupiné vyplatit za odehrany koncert.
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Penize z honoréfe jdou poté na néklady spojené s koncertem, které tvoii cestovni naklady,
technika, osvétleni, zvukaif apod. Zbylé penize se poté rozdéli mezi skupinou a
managementem podle uzaviené smlouvy. Skupina miize mit také na svych koncertech

predkapelu. V tom piipad¢ se musi i s ni domluvit o rozd€leni piijmu za koncerty.

Dalsi zdroj pifijmu pro skupinu piedstavuji prodeje alb. Zde nehraje zasadni roli
management, ale hudebni vydavatelstvi, se kterym ma skupina také podepsanou smlouvu a
podili se na tvorbé alba. Smlouva uréuje, jak budou penize z prodeje rozdélovany mezi
skupinou a vydavatelstvim, kolik kazda strana vlozi do naklada na tvorbu daného alba apod.

Na zakladé toho vydavatelstvi stanovi cenu, za kterou se album bude prodavat.

Penize skupina také ziskdva na zdklad¢ autorskych prav, spojenych predevsim
S Ochrannym svazem autorskym (zkratkou OSA). Napiiklad u pisni hranych v radiich OSA
feSi kdy, kde a kolikrat byly tyto pisné¢ zahrdny. To plati i pro televizi, kterda ma zajem
ptehravat videoklipy skupiny. Pied piehranim klipu musi televize nejdiive zkontaktovat OSA
a teprve poté mize klip vysilat. Stejné tak revivalové® skupiny musi sviij repertoar nahlésit
OSA. Na zékladé toho OSA podle svych tabulek vypracuje a posle skupiné vyactovani, ze
kterého autoti hudby a textu dostanou urcity podil. Zde se v ptipad¢ hudby vétSinou jednd o
celou skupinu, naopak autorem textu je pouze jeden ¢len. Pokud by autorem hudby nékteré

pisné byl také pouze jeden ¢len, pak by podil z vyactovani OSA ptipadal jen tomuto ¢lenovi.

Dalsi mozny ptijem pro skupinu piedstavuji sponzofi. I se sponzory skupina uzavira rizné
smlouvy, které urcuji naptiklad zpisob, jakym bude skupina sponzora propagovat. Propagace
muze probihat rizné, tfeba Ze vSichni ¢lenové budou oblékat tricka daného sponzora apod.
Ale pokud by podobné zplisoby propagace skupiné nevyhovovaly, mize smlouvu s timto
sponzorem odmitnout. Kapela neni do ni¢eho managementem nucena a mize se svobodné

rozhodnout, co ji vyhovuje a co ne.

Pokud si skupina chce zajistit naptiklad v hudebnim magazinu c¢lanek propagujici
samotnou skupinu ¢i jeji album, voli nejCastéji zpusob néjakého barteru. To znamena, ze
misto vynaloZeni penéz za Clanek, skupina na oplatku vystoupi tfeba na festivalu pofadaném

danym médiem.

Podobné jako u prvni popisované skupiny, kazdy c¢len skupiny si na vlastni naklady
financuje svlij hudebni nastroj a aparat. Ze spolecnych penéz skupiny se plati pouze véci
tykajici se vétSinou pdodiové techniky. Pokud tedy skupina chce naptiklad vylepSit osvétleni

na svych koncertech, tak na nakup novych svétel pouzije penize ze spolecné pokladny.

8 kapely hrajici prevzaty repertoar, vétsinou od nékteré Gisp&iné skupiny
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Pro manazerku je hlavim piijmem castka z honorafe za koncerty. VéEtsSinu svych nékladu,
spojenych naptiklad s pracovnimi obédy, cestovanim nebo mobilnim telefonem si financuje

Sama.

5.8 Porovnani obou skupin

Obe¢ kapely se od sebe 1isi z hlediska postaveni na trhu a komeréniho uspéchu. V prvnim
piipadé predstavuje hudebni skupina pro jeji ¢leny predevsim zalibu ve volném case, zatimco
¢lenové druhé skupiny se hudbou zivi. Velké rozdily jsou tedy v popularité, ziscich a poctu

vvvvvv

spolupracuje s managementem a hudebnim vydavatelstvim.

Piesto se daji nalézt i nékteré podobnosti, které by se daly zobecnit i na vétSinu hudebnich
skupin. Ob¢ skupiny se naptiklad snazi své postaveni vV hudebnim prostiedi rozvijet a ziskavat
co nejvice fanouski. Tomu jsou podiizeny nékteré spolecné marketingové ¢innosti, ke kterym
skupiny vyuzivaji Internet, pfedevsim servery facebook.com, bandzone.cz a youtube.com.
V oblasti financi jsou uréité podobnosti v rozdéleni investic. Hudebni nastroje a aparaturu si
kazdy cleni financuje sdm z vlastnich zdroji. Penize ze spoleéné pokladny jdou pouze na

naklady a nédkup véci tykaji se celé skupiny.
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ZAVER
Tématem této bakalarské prace bylo ,,Ekonomika a management malé organizace ptsobici

V hudebnim primyslu“. Cilem pak byl popis hudebni skupiny jako organizace provadéjici

nékteré¢ manazerské, marketingové a ekonomické ¢innosti.

Toto téma si autor prace vybral z divodu jeho zajmu o hudbu. Pokusil se tak tento zajem
propojit se svym studiem ekonomiky a managementu. Nejprve v praci popsal obecné teorie a
pojmy tykajici se podnikani, marketingu a managementu. Teprve poté je aplikoval na hudebni
sektor. V ptipadé marketingu k tomu vyuzil mixu 4P, a tak ukazal, co z pohledu hudebniho

prumyslu mohou jednotlivé nastroje mixu piedstavovat.

Hudbé se autor vénuje také aktivné a sdm je soucdsti hudebni skupiny s ndzvem
Backslider. Tento projekt se tedy pokusil podrobné popsat. Touto deskripci bylo nazorné
ukdzano, jak mutze takova skupina i bez financniho zisku provadét marketingové a
ekonomické aktivity, pomoci kterych si buduje svou pozici na hudebnim poli. K vymezeni

praktické ¢innosti managementu hudebni skupiny pak autor vyuzil kontaktu na manazerku

vvvvvv

Lze ptedpokladat, Ze kazdd hudebni skupina nalezne odliSnosti ve svém vyvoji a
¢innostech na rozdil od autorem popisovanych kapel. VSe totiz také ovliviiuji naptiklad
ambice, kvalita a finanéni moZnosti muzikant. Dale hudebni trh se stdle vyviji a nabizi
hudebnim skupindm neustale nové moznosti. V praci bylo napiiklad ukézano, jaké zmény za
poslednich 30 let zaznamenala hudebni distribuce. A je jen otazkou, jakym smérem se bude
tato oblast ubirat dal. Dllezité ale je, aby skupina vSech dostupnych mozZnosti vyuZzivala, a tim

rozvijela své postaveni v hudebnim prostredi.

Praci bylo prokazano, Ze obecné teoretické poznatky z prosttedi podnikdni, managementu

a marketingu lze propojit s prostfedim hudby. Cil prace tak autor povazuje za splnény.
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