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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vstupem agentury Swine Agency na Cesky trh. Zamétuje se
na hudebni management v alternativnim prostfedi. Cilem prace je zanalyzovat nakupni
chovani ¢eskych hudebnich interpretl pii volbé agentury. Zjistit jejich potieby, motivaci
a zda jsou dostatecné informovani o ¢innostech agentur. V teoretické ¢asti jsou definovany
pojmy dulezité pro praktickou ¢ast jako hudebni agentura, hudebni management a dotyka
se marketingové komunikace v kultufe. Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek je zvolena
metoda polostrukturované¢ho rozhovoru a SWOT analyza. Tyto poznatky jsou pfevedeny

do doporuceni pro vybranou agenturu.

Kli¢ovéa slova: management, hudebni management, hudebni agentura, brand, kultura, Swine

Agency

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with Swine Agency entry to czech market. It focuses on music
management in alternative genres. The aim of the thesis is to analyze shopping behavior of
czech musicians when choosing an agency, find out their needs, motivation and whether they
are sufficiently informed about the activities of the agencies. The theoretical part defines
terms important for the practical part such as music agency, music management and touches
on marketing communication in culture. The method of semi-structured interview
and SWOT analysis are chosen to answer the research questions. These findings

are translated into recommendations for the selected agency.

Keywords: management, music management, music agency, brand, culture, Swine Agency
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UvVOD

Manazefi a agentury jsou nepopiratelnymi c¢leny hudebniho primyslu odjakziva.
V komer¢ni sféfe jsou tyto slozky mnohokrat dilezitéjsi nez samotny umeélec.
Alternativni scéna chce jit vzdy proti proudu, nicméné interpreti v zahranic¢i pochopili,
7ze se sagentem ¢i manazerem dostanou dal a jejich samotnou tvorbu to neovlivni.
Ceskoslovenské alternativni scéna viak svou velikosti nedosahuje evropskych rozmért
a umélci maji k managementu casto averzi. Je mozné tuto skutecnost prekonat?

Da se na tomto rybnicku najit vhodny format, ktery vede k finanénimu zisku?

Pro ¢eskoslovenské agentury budou tyto piekazky jist¢ narocné, ale ne nepiekonatelné.

Téma této bakalarské prace nese ndzev Vstup Swine Agency na Cesky trh. Swine Agency
je slovenskd hudebni agentura, ktery svym klientim poskytuje sluzby jako management,
booking a PR. Agentura ma &tyfi ¢leny, zastupuje devét interpreti z Ceska a Slovenska.
Také obstarava evropsky booking pro ¢tyfi mimoevropské umélce. Autor prace se zabyva
tim, jaké kroky by méla agentura provést, aby zaujala ¢eské interprety. Autor si klade otazky
ohledné ndkupniho chovani ¢eskych umélct pii volbé agentur a informovanosti interpretii

ohledn¢ hudebniho managementu.

V teoretické €asti jsou vysvétleny pojmy jako je hudebni agentura, hudebni ekonomika,
brand, marketingova komunikace v kultufe a na zavér se autor zabyva samotnou metodologii
k praktické Casti prace. Autor vklada svilij pohled na moZnosti hudebniho managementu

pro alternativni umélce v Ceské republice.

V praktické casti autor zprvu provadi deset polostrukturovanych rozhovord.
Prvni se zakladateli samotné agentury, ten slouzi pro naslednou SWOT analyzu.
DalSich pét rozhovorti autor provadi s ¢eskymi interprety bez agenturniho zastoupeni a zbylé
Ctyfi s interprety s agenturnim zastoupenim ¢i jinou formou hudebniho managementu.
Kazdy ztéchto rozhovorii méa svou vlastni kapitolu v praci. Autor vyuZivd poznatky
z rozhovorl k zodpovézeni vyzkumnych otazek a k naslednému doporuceni pro agenturu

Swine Agency.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

L TEORETICKA CAST
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1 HUDEBNIi PRUMYSL

1.1 Hudebni agentura

Pro dnes$ni hudebni primysl je ¢innost hudebni agentury velice dilezitd. Agentury totiz
pomalu nahrazuji model tradi¢nich hudebnich labelt. Labely neboli vydavatelstvi, zacaly
ztracet na exkluzivité pfi prechazeni do online prostfedi a nevydélecnosti fyzickych nosict.
Hudebni interpreti dnes ziskévaji popularitu a finance ptredevsim skrze ziva vystoupeni.
Tato vystoupeni vétSinou umeélci domlouva bookingova agentura ¢i manager umélce,

ktery v takovém ptipad¢€ nahrazuje ¢innost agentury.

Vyslouzil definuje agenturu jako ufad, jenz vyjednavd a organizuje vystoupeni umélcii
(Vyslouzil, 1995, s. 15). Autor vsak dodava, ze dnes se agentury nezaobiraji pouze

bookingem, ale uplatiiuji tzv. 360 management a poskytuji svym klientim veskery servis.

Autor také shledava dilezitym i postaveni agentury na trhu a Fukac, Vyslouzil a Macek
(1997, s. 21) k definici dopliuji, Ze nabidka je orientovéana jak na potadatele, tak na dalsi
agentury. V praxi to znamena, ze hudebni agentura musi disponovat rozsahlou siti kontaktt
a na vSechny piisobit pozitivné a profesionalné, jelikoz skrze poradatele domlouva koncerty

pro své klienty.

Z téchto definici autor charakterizuje hudebni agenturu jako podnik, ktery zabezpecuje
pfedem dohodnutou ¢innost klienta, do téchto Cinnosti spad4d nejcastéji booking, PR

a management.

Finanéni stranka véci se velmi ¢asto lisi dle prostfedi, na kterém agentura ptisobi. Nejcastéji
je zvolen model, kdy si agentura nechava provizi z domluveného koncertu (20 % - 50 %).
V zahrani¢i, ¢i u vétSich Ceskych interpretd je domluvena c¢éstka, za kterou interpret

vystupuje a agent si sdm zvoli provizi u daného promotéra.

1.1.1 Booking

Slovo booking pochazi z anglického slovesa ,,to book®, které v doslovném ptekladu znamena
rezervovat. V hudebnim primyslu se poté pojmem booking chipe jako rezervace
uméleckého vystoupeni pro ur€ity termin, pfipadné jako rezervovani mista konani pro

umélecké vystoupeni.

V praxi se tedy rozliSuje booking ze strany potadatele a umeélce. Bookingova cinnost

ze strany poradatele znamena aktivni shanéni interpretl pro danou akci v dany casovy
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termin. Interpret se vétSinou oslovuje pies jejich manazera ¢i agenta. Mens$i interpreti si vSak

Casto vystaci sami a funkci manaZzera zastupuje on sam.

Booking ze strany interpreta znamena obdobnou ¢innost. Osoba starajici se o booking

interpreta shani mista, ¢i umeélecké akce, kde by dany umélec mohl vystoupit.

Hudebni umélci se snazi oslovovat potadatele eventd, jelikoz samotnd organizace akce

by pro né byla finan¢né a produkéné velmi naro¢na.

Bookingové agentury zaCaly vznikat az na prelomu tisicileti, kdy s nastupem internetu zacaly
ztracet vliv hudebni vydavatelstvi. Hudebni primysl se musel vyporadat s rapidné
klesajicimi zisky z prodanych nosicl. Tyto ztraty mél nahradit prodej koncerti a zivych
vystoupeni. To se podafilo a dnes jsou finance z klubovych a festivalovych vystoupeni
znacnou Casti pfijmi umélci. V soucasné dobé€ se Cinnosti hudebnich vydavatelstvi

a bookingovych agentur velmi prolinaji, ¢i dokonce slucuji.

1.2 Hudebni vydavatelstvi

Hudebni vydavatelstvi neboli label, je firma, ktera se zabyvd vydavanim a distribuci
hudebnich skladeb. Do svych C¢innosti fadi také A&R (Artist and Repertoire).
Osoby, které se staraji o tuto ¢innost maji na starost vyhledavani novych talentt a nasledném

navazovani kontaktu.

V Ceské republice, ale i ve svété, se aktualng pohybuiji t¥i major labely, které vlastni zhruba
80 % celého hudebniho primyslu. Major label mizeme chapat jako holding sdruZujici mensi

labely a interprety.

Témito holdingy jsou:
e Sony Music Entertainment
e  Warner Music Group
e Universal Music Group

Na cCeské alternativni scéné se tyto major labely skoro nepohybuji, ale v posledni dobé
se Warner Music Group snazi vstoupit na silici ¢eskoslovenskou rapovou scénu. Lisy
zmifuje, Ze nejvetsi vyhody pro spolupraci mezi rapery a Warner Music je distribuce, které

by sami nedosahli a velka podpora streamovacich sluzeb. (LIBOR LISY, 2020).

,Dnesni podnikatelsky model hudebniho vydavatelstvi v podstaté¢ tkvi ve vyhledavani

novych talenti a ve snaze o jejich tzv. ,,branding® neboli tvorbu znacky. Finan¢ni piijmy
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labeld jiz nezavisi pouze na prodeji fyzickych ¢i digitalnich nosici — aby uspély, musi
vyuzivat jak aktiva zvukové nahravky, tak povést umélce, aby maximalizovaly potencialni

piijmy organizace.*

(Macy, Rolston, Allen, W. Hutchison, 2016, cit. podle Bokova, 2018, s. 11)

1.3 Hudebni management

Management jako takovy je klasicky charakterizovan funk¢éni analyzou a uvadi se tyto

funkece:
e planovani
e organizace a fizeni
e vedeni
e monitoring

Jedno ze zékladnich déleni managementu je na management statniho a vefejného sektoru
a management neziskovych organizaci. Toto rozdé€leni je velmi dulezité, protoze zde patii
nejen velké pole hudebniho managementu, ale také management uméni a kultury, tyto dva

obory spolu velmi souvisi hlavné tim, Ze jsou spolecensky zna¢né dulezita. Je vSak dilezité

vvvvvv

Je zajimavé sledovat ménici se pojmy pro manazera v riznych oblastech hudby. Konkrétné
osloveni ,,manaZer” se u nas za€alo pouZivat v Sedesatych letech v souvislosti s prudkym
nastupem rockové hudby. V oblasti nonartificialni hudby se voli terminy jako ,,impresario®,

Mee M

Htajemnik®, | sekretai* €1 ,,intendant®. (Dohnalova, Bohacova, Stilec, 201 8)

Muzeme jej chapat jako management celého procesu hudby. Do procesu hudby se tadi
komponovani, vyroba, distribuce a konzumace. Hudebni management je také vysledek

a prace producentt, agenttli, ufednikil a dalSich fidicich pracovnikd.

»Aplikace managementu na sféru hudebnich kapel na ¢eské hudebni scéné ma stejné jako
kazda jina oblast sva specifika. Jeho potieba u kapel je obvykle spojovana s profesionalnimi
hudebnimi uskupenimi. Bylo by chybou se podle tohoto tvrzeni fidit. Management jako jisty
zpisob organizace a fizeni je potfeba na vSech Urovnich provozovani hudby. Rozsdhlost
managementu a jeho ¢innosti jsou samoziejme odliSné mezi amatérskymi a profesionalnimi
kapelami. Velké rozdily vSak najdeme i mezi poloprofesiondlnimi a profesionalnimi,

nebo amatérskymi a poloprofesiondlnimi kapelami. Stejn€ jako kapela prochézi vyvojem,
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1zpisob jejiho fizeni se musi ménit v zavislosti na stadiu jejiho vyvoje. Tento vztah by nemél
fungovat opacné, jelikoz pokud se vyvoj hudebniho uskupeni odviji od trovné jeho
managementu, kapela nemlze projevit svlj rostouci potencial naplno.“

(Blaha, 2013, s. 16-17)

»Faktor, ktery hraje vyznamnou roli pii sestavovani managementu kapely, je jeji uroven,
tedy zda se kapela fadi mezi amatérské, poloprofesionalni nebo profesiondlni kapely.
S urovni kapely totiz souvisi uroven rozvinutosti jejiho managementu. Je-li nasim cilem rast
kapely, je nezbytné se vyvarovat obraceného postupu, kde by uroveil kapely byla odvisla
od urovn¢ jejiho managementu. V takovém piipad¢ by se Cinnost kapely bud’ zastavila
v bodé¢, kdy by management stihal organizaci celé skupiny, nebo v hor$im ptipadé by kapela
pfestala existovat diky naslednému rozkladu. Konec kapely diky neadekvatnimu
managementu miiZe nastat i v opaéném piipad¢, a to kdy je management naddimenzovany
a zcela neodpovida potiebam kapely. Jelikoz je v praxi nepravdépodobné, ze by kapela
postoupila ve své Cinnosti na uroven svého managementu, nésledoval by s nejvétsi
Pii sestavovani adekvatniho managementu je tedy tieba dbat také na efektivnost ndklada

vynalozenych na jeho provoz.*“ (Bléha, 2013 s. 42)

1.3.1 360 management

Tento druh managementu spociva ve spolupraci interpreta a labelu nebo agentury
na veskerych aspektech umélcovy €innosti. Kromé zisku z prodeje fyzickych nosict si firma

vyhrazuje pravo na podil z mnoha dal$ich aktivit, které umélci zprostiedkovava.
Jedna se o:

e prodej digitalni hudby

e turné a koncerty

e prodej reklamnich pfedméth

e licen¢ni smlouvy

e uziti hudby ve filmech a televiznich pofadech

e kompozice pisni, textu a vytézek z jejich zvefejiiovani

e prodej telefonnich vyzvanéni
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Tyto dohody jsou kontroverzni z mnoha riiznych diivodii. Vypadaji jako finanéni “vysavace”
umélcl, protoze vydavatelstvi celi klesajicim pfijmim a vysokym néakladim.
Nicméné vydavatelstvi v minulosti byly schopny existovat bez 360stupniovych dohod,

takze to vypada, Ze nejsou schopna se piizpusobit soucasnym trznim podminkam.

Jini maji namitky proti celkovému pojeti ,,band-brandingu®, ktery vydavatelstvi miize
zneuzivat ke zvyseni vlastnich ziskl. Pfikladem muze byt kapela The Pussycat Dolls.
Proslaveni a branding této kapely byl velkym tspéchem pro jejich management, ale kvalita

hudby neodpovidala tak velkému tspéchu.

Hudebni vydavatelstvi se brani argumentem, ze 360stupiiové dohody jim umoziuji
spolupracovat s riznymi typy umélcti, protoze se nemusi tolik soustiedit na finan¢ni ndhrady
v ramci prodeje jednotlivych alb. Nemusi se soustfedit na okamzity uspéch, a miiZzou

s umélcem spolupracovat delsi dobu. (McDonald, 2019)

1.4 MozZné formy zastoupeni

Autor na zakladé poznatkll z prace uvadi pét typt zastoupeni pro ¢eské hudebni interprety.

1.4.1 Label

Management obstaravany labelem je pro interpreta velice vyhodny. Interpret vétSinou ziska
svého managera, ktery obstarava booking a PR i ostatnim ¢lenim labelu. Diky tomu
se nejcastéji vyuziva v rapovém Zanru. Posluchaci totiz vnimaji label jako ,,partu® umélct

a maji k nim vytvofeny pozitivni, ¢i negativni emoce.

1.4.2 Agentura

Hudebni umélec se miize podepsat pod konkrétni agenturu. Agentury se vétSinou snazi
zastupovat interprety podobnych Zanrt, ale neni to pravidlem. Interpret si domlouva schiizi
se zastupitelem labelu a pokud dojde ke spole¢né spokojenosti, je mu piifazen konkrétni

agent. Agentura si nechava urcitou provizi z domluveného koncertu daného interpreta.

1.4.3 Vlastni agent

Tato forma spoluprace se velice podoba agenturnimu zastoupeni, avSak s tim rozdilem,

ze agent pracuje jako freelancer a interpretovi poskytuje osobné&jsi ptistup.
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1.4.4 Vlastni manaZer

Neexistuje zadna univerzalni Sablona k manazerovi interpreta. Mize to byt clovek,
ktery zastupuje praci agenta — domlouva koncerty, stara se o PR, ale také vétSinou
spolupracuje na samotné tvorb¢ umélce, snazi se udavat smér a poskytuje nad danym

interpretem dohled. Jeho praci by také mélo byt domlouvani spolupraci s dal§imi umélci.

1.4.5 Bez zastoupeni

V Ceském hudebnim alternativnim prostiedi vSak casto funguje model, kdy si interpret
obstardva management sam. Divody k takovému rozhodnuti se odliSuji, prevladaji vSak
nedivéra ke kancelafské praci, strach ze ztraty tvafe, nizké ambice kapely

¢1 neinformovanost o téchto ¢innostech.

1.5 Hudebni ekonomika

Dohnalova (2011) rozliSuje pojmy hudebni prumysl a hudebni sluzby. Uvadi, Ze nadfazenym
pojmem je ,,hudebni ekonomika®, ktera je zastiesuje. Nejvetsi diivod pro rozdéleni nachézi
v subjektech, které produkuji hudebni akce. Tuto produkci uz podle ni nejde dale

primyslové roz§ifovat a oznacuje ji tedy pojmem ,,hudebni sluzby*.
V praxi se tyto pojmy zaménuji a oznaceni ,,hudebni primysl* je ¢asto naddimenzované.

,»Neprumyslova a priimyslova odvétvi tzce pravné, marketingoveé 1 manazersky integrovana
z diivodii rozloZeni a kompenzaci ekonomickych a pravnich rizik formou rtiznych firemnich
dohod nebo klastri, ale pfedev§im zpiisobem prace, napt. v hudbé v €asté marketingové
kombinaci turné s produkci a prodejem nahravek, medidlni kampani, obchodem s pravy

a produkci reklamnich predméti v tzv. 360stupiiovém managementu. (Dohnalova, 2011)

1.5.1 Distribuce

Autor rozdéluje dva typy distribuce. Prvnim a tradiénéjSim typem je distribuce fyzickych
hudebnich nosi¢l. Dle textu vyse se o tuto formu staraji major labely. Fyzické nosi¢e maji
nejcastéji formu CD, ty jsou distribuovany do kamennych prodejen (prodejny s hudebni

tematikou a knihkupectvi) a jejich e-shopii.

Druhym typem je distribuce do online prostiedi. V tomto prostiedi se pohybuji hudebni

streamovaci sluzby. NejvétSimi z nich jsou:

e Spotify (zhruba 100 milidénu uzivatell)
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Apple Music (ptes 50 miliont uzivatell)
Amazon Music (desitky miliona uzivatell)
YouTube Music (zhruba 15 miliént uzivatelit)
Deezer (zhruba 14 miliént uzivateli)

Tencent (pfes 120 milionu uZivateld, pouze Cina)

(Uéela, Kacer, 2019)

Tyto sluzby jsou nabizeny uZivatelim za mési¢ni poplatek. Samotny interpret dostava urcity

podil ze streamil na dané platforme.

Umeélec vsak nemé moznost nahrat své skladby na tyto sluzby sam za sebe. VétSina mensich

interpretd voli cestu nahrani pfes externi sluzbu. Tyto sluzby si ale vétSinou berou vysoky

podil ze ziskll a poskytuji minimalni uzivatelskou podporu. Druhou moznosti je uzaviit

smlouvu s major labelem, ktery ma svou smlouvu s danou streamovaci sluzbou.
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2 BRAND

Autor vnima znacku neboli brand v kultufe a uméni jako velmi dulezity prvek. Mensi
interpreti se od brandingu ¢asto distancuji, jelikoz to pro né neni ,,spravny underground®.
Neuveédomuji si vSak, Ze si 1 timto distancovanim znacku vytvari.

rrrrr

na komunitu black metalovych interpreti, je zjevné, ze se vSichni snazi prezentovat podobn¢.
Na tomto poli najdeme pouze kapely s neCitelnymi logy a samotni ¢lenové maji povétSinou
dlouhé vlasy a pti koncertech vyuzivaji barvy na oblicej. Piesto by vétSina téchto interprett
fekla, ze je branding nezajima. Dle Lathropa (2003, s. 26) nejlepsi situace nastava tehdy,
kdy fanousci povazuji umélce za znacku. Mohou mu tak diivétovat, ze bude vytvaret hudbu,

kterou maji radi. Tato dlouhodobé divéra se nazyva vérnost znacce.

Prestoze se hudebni agentury pohybuji na poli uméni a kultury, jejich branding funguje jako
v obecnych podnicich. Naptiklad Americka marketingova asociace uvadi, ze brand je nazev,
znak, symbol nebo kombinace téchto prvki, které maji za ukol identifikovat produkty urcité
firmy a zéroven je odlisit od produktl ostatnich konkuren¢nich firem. (Karli¢ek a kol., 2013,

5. 125)

VySe zminéna definice neni ale Gplné dostacujici. Zabyva se pouze povrchnimi prvky. Brand
neni jen nalepkou, ale pfedevSim nese konkrétni vyznam. ,,.Dobra znacka zvySuje vnimanou
hodnotu ji zastiténych produkti.* (Karlicek a kol., 2013, s. 125). Produkty firem, které maji
atraktivni brand, zakaznici vnimaji jesté davéryhodnéji.

vvvvvv

které pisobi na fanouska. Konzistence téchto slozek, logotypu, a hlavné také vizualniho
stylu na plakatech, ptebalech alb nebo webovych stranek, je zakladnim kamenem

pro spravné vnimani znacky. (Lathrop, 2003, s. 161)

2.1 Brandimage

Brandimage je aktudlni pohled uZivatele na znacku. Sklada se ze dvou slov a to brand
(Cesky znacka) a slova image (Cesky dojem, obrazek). Jedna z definic jej urCuje jako unikatni
svazek asociaci uvnitt mysli cilovych zakazniki. Urcuje to, co znatka momentaln€ znamena.
Brandimage tak nemusi byt vytvarena uméle, ale je formovéana automaticky. Zahrnuje zdéani
produktu, snadnost jeho pouziti, funkcionalitu, slavu a celkovou hodnotu. Brandimage

je ve skute¢nosti obsah znacky. Kdyz si zékaznici kupuji produkt, potizuji si také jeho image.
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Brand image je objektivni a mentalni zpétna vazba zdkaznikl, kdyZz si pofizuji produkt.
Pozitivni brandimage ptfesahuje zadkaznikova o¢ekéavani a zvySuje ptizen a hodnotu znacky

dané organizace. (Juneja, 2015)

2.2 Funkce brandu

Diky brandu se mtze dany produkt odlisit od ostatnich, které¢ jsou vytvoreny k uspokojeni
té stejné potieby, a dokonce se na prvni pohled mizou zdat i stejné. Je vSak dilezité
nezapomenout na to, ze znacka funguje odlisné€ pro zakazniky a pro jeji majitele.
2.2.1 Pro majitele brandu
Mezi zékladni funkce brandu pro jejich majitele Keller fadi:

e prostiedek pro identifikaci k zjednoduseni obchodovani

e prostiedek legalni ochrany jedine¢nosti

e zdroj finan¢ni ndvratnosti

e zdroj konkuren¢nich vyhod

e platforma pro jedinecné asociace
(Keller, 2007, s. 39)

e Dale zname funkce, které plynou z budovani silnych znacek:

e Loajalita sniZzuje cenovou citlivost

e Vliv kratkodobych zmén se silnych znacek tolik netyka

e ZjednoduSeny proces mezinarodni expanze a licen¢nich prav

e Snizené riziko pti zavadéni novych produkti

(The Functions of a Brand, 2005)

2.2.2 Pro zakazniky

Dle Kapferera brand plni pro zdkazniky vétSi mnozstvi funkei, poméha jim pfi orientaci

a umi si k nim pfifadit své zkuSenosti.
Kapferer k jednotlivym funkcim pftiradil i benefity:

e Identifikace — jasna viditelnost, rychla identifikace pti nakupovani
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e Prakticnost — Setfi ¢as a energii pii opakovaném nakupu

e Zaruka — jistota stejné kvality téZze znacky

e Optimalizace — jistota nakupu nejlepSiho produktu v dané kategorii

e Znak — potvrzeni vlastniho image pfed ostatnimi

e Kontinuita — uspokojeni, které vznika z blizkého vztahu se znackou a uzivatelem
e Hédonismus — okouzleni spojené s atraktivitou znacek, symbolli a komunikace

e Eticnost — uspokojeni ze zodpovédného chovani znacek a jejich vztah ke spolecnosti

Kapferer (2008, s. 22)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V KULTURE

,Marketingova komunikace kulturnich organizaci se obraci jak na dostupné publikum,
pficemz mize vyuzivat specifické nastroje pfi komunikaci se stalymi, obcasnymi
1 nahodilymi navstévniky, tak na publikum nedostupné (tedy v podstaté Sirokou vetejnost),

s nimz komunikuje pomoci néstroji public relations.* (Bacuvcik, 2012, s. 135)
Cile marketingové komunikace v kultufe by mély byt:

e posilit benefity

e odstranit bariéry

Pod benefity si miizeme piedstavit spousty ptikladi. Pokud pomineme ten nejzékladnéjsi —
kulturni zazitek, tak se mizeme bavit napiiklad o zvySeni socidlniho statusu (osoba vi,
ze se na dan¢ udalosti vyskytuji osoby s vysokou reputaci, a proto se tam bude snazit dostat

take).

Dnesni nejcastéjsi bariéra je nedostatek volného €asu, ¢i u mlads$i generace nedostatek
financi. Na prvni pohled se miiZze zdat, Ze s témito problémy mulZze komunikace sotva néco
udélat, tak opak je pravdou. Komunikace sice nemtize ovlivnit finan¢ni, ¢i ¢asovou situaci
dané osoby, ale miize ovlivnit jeho rozhodovani, jak s volnym casem, ¢i financemi nalozi.

Pokud pro n&j bude udalost dostate¢né atraktivni, své ptivodni plany pehodnoti.

Marketingovou komunikaci také miZeme stimulovat primarni a selektivni poptavku.
Primarni poptavka ma za cil zvySeni navstévnosti z fad zajemci a nedostupného publika.
Naopak selektivni poptavka oslovuje lidi, ktefi spiSe navstévuji konkurencni udalosti.

(Bacuv¢ik, 2012, s. 137-138)

3.1 Produkt

Produktem v hudebnim primyslu rozumime bud’ samotné¢ho umélce, jeho skladby, alba,

Ziva vystoupeni ¢i merchandise.

Produkt v hudebnim primyslu ma velice neptfedvidatelny vyvoj a je promeénlivy.
Je specificky tim, Ze se marketingova strategie musi vytvofit jesté pred predstavou o jeho
skutecné podobé.

vvvvvv
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image umélce (merchandise, instagram, styl oblékéani), dale natocit videoklip a az poté zacit

pracovat na procesu tvorby nahravky. (LABELLO, 2019)

3.2 WOM

Word of mouth marketing je zaméfeny na vyvolani efektu ustniho $ifeni ,,reklamy* mezi
samotnymi zakazniky. Tento zpisob Sifeni v poslednich desetiletich diky rozvoji novych
technologii a médii zaziva rozmach. Vychazi se ze zakladni premisy, Ze ustni a osobni
sdéleni budi v lidech vétsi divéru nez sdéleni vysilané klasickymi reklamnimi kanély.

(Heskova, Starchon, 2009)

Priklad dutlezitosti WOM marketingu autor shledava 1 v praktické casti této prace.
Autor zjiStuje, Ze velkd Cast respondentli davéa velkou véhu sloviim svych pratel ¢i lidem,

kterym véii. Takto napiiklad ziskavaji informace o aktudlnim hudebnim déni.

3.3 Online komunikace

Internet je dnes na$i kazdodenni soucasti Zivota. Proto by bylo nepouzivani online
komunikace Spatné feSeni. Neé&které organizace jsou sice vyznavaci tradicnich médii.

Nicméné 1 jejich publikum se na internetu, aspon ¢astecné, pohybuje.

Zakladnim nastrojem jsou webové stranky, které plni informacni funkci, ale také jej lze
vyuzit pro ptedprodej vstupenek ¢i e-shop. Webové stranky vSak nemusi byt vzdy idealnim
nastrojem pro prezentaci. Je dobré zvazit, zda opravdu stranky potiebujeme, naptiklad
pii startu projektu jsou absolutné adekvatnim nastrojem profily na socialnich sitich,

kde se mize velmi dobfe komunikovat s publikem.

Pro organizatory kulturnich udélosti jsou socidlni sit¢ naprosto klicové. Mohou vyuZivat

jejich néstrojl pro komunikaci s publikem.

3.4 Direct marketing

Direct marketing je v kultufe velmi téZce uchopitelny. Pfi mensich kulturnich akcich miize
byt nastrojem direct marketingu naptiklad aktivni oslovovani svych znamych. Pokud se tedy
bavime o direct marketingu v kultute, nej€astéji vyuzivame komunikaci s abonenty neboli
predplatiteli. Pfedplatné se hojné vyuzivd v divadelni oblasti. Pro tyto odvétvi jsou
predplatitelé naprosto klicovi, protoze v priméru tvoifi zhruba polovinu navstévnikda.
(Colbert in Bacuvcik, 2012, s. 138). Jelikoz organizace maji na své predplatitele kontakty,

muZzou s nimi jednoduse pracovat pfi zajmu o opetovné predplatné.
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,,INejvetsi navstévnosti divadla jsme dosahli, kdyz se ndm podafilo najit osobu, ktera volala
navstévnikiim jiz probéhlych akci a zvala je na ptredstaveni, ktera se konala dany tyden.
Telefonni kontakty jsme ziskavali vétSinou z GoOutu, nebo nam jej prosté fekli na baru.*

(Tomas Zeno Vaclavik, 2019)

3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje do marketingové komunikace v kultute zcela jisté patii, ackoliv se Casto
jednd o podporu navstévnosti. Nejcastéji se vyuziva forma merchandisingu — prodej

tematického obleceni ¢i doplnkii.

3.6 Public relations

V oblasti PR kulturnich organizaci se prolind marketingova komunikace s ndvstévniky aket,
vetejnosti, ale 1 donatory. Nicméné se vSak mizeme bavit o tom, Ze i ¢innost, kterd neni
marketingovou komunikaci mé dosah v oblasti jejich PR, a to predevsim ty negativni. Pokud
je kulturni organizace zaroven neziskovou, ma dokonce povinnost komunikovat s vetejnosti

a umoznit ji naplnit ,,kontrolni roli*.
»Public relations je mozné v doslovném piedkladu chapat jako budovani a fizeni vztaht

s vetfejnosti (externi, ale 1 interni, jejimz cilem je vytvafet a udrZovat pozitivni vztahy,

vzajemné porozumeéni a divéru. (Svoboda in Bacuvcik, 2012, s. 155).
PR prolinaji tfi fenomény:
e corporate identity
e image
e vefejné minéni
PR je dlouhodobou aktivitou, kterd se snazi ovlivnit image u vefejnosti. Vysledek této
aktivity je vzdy nejisty a jedna negativni informace ji miiZe celou poskodit.

»-PR komunikace kulturnich organizaci mlze nést nejriiznéjs§i druhy sdéleni.

v

V praxi nej¢astéjsi jsou informace o existenci organizace, jeji prubézné ¢innosti, vysledcich,

uspesich a jejich ohlasech. Informace tohoto druhu jsou vétSinou distribuovany formou

tiskovych zprav médiim, mohou vsak byt souc¢asti direct mailingu smérovaného naptiklad
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sponzorum, soucasnym a byvalym navstévnikiim kulturnich akci, pracovnikiim spravnich

instituci, obchodnim partneriim a dalSim.* (Bacuv¢ik, 2012, s. 158)
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4 METODOLOGIE

4.1 Cil prace

Cilem prace je zmapovat nakupni chovéani ¢eskych hudebnich amatérskych interpret pti
volb¢ hudebni agentury. Zjistit jejich potifeby a motivaci a zda jsou dostatecné informovani
o ¢innostech hudebnich agentur. Autor zmapuje silné a slabé stranky Swine Agency pomoci
SWOT analyzy podlozenou rozhovorem se zakladatelem agentury. Dany rozhovor vyuzije
také pro ptipadovou studii. Autor dale provede polostrukturované rozhovory se zastupci
Ceské hudebni alternativni scény. Kazdému interpretovi vénuje vlastni kapitolu.
Tyto poznatky pfevede do doporuceni pro vybranou agenturu, jak postupovat pii tvorbe

komunikacni strategie pro ¢esky trh.

4.2 Vyzkumné otazky
VOI: Na zékladg, jakych kritérii se cesky hudebni interpret rozhoduje pii osloveni hudebni
agentury?

VO2: Jaké prvky by méla agentura Swine Agency zahrnout do tvorby komunikaéni strategie

pro cesky trh?

4.3 Respondenti

Prvnimi 0castniky polostrukturovaného rozhovoru je zakladatel agentury KriStof Budke

pro piipadovou studii a SWOT analyzu Swine Agency.
Nasleduji Ctyti ¢esSti amatérsti interpreti, ktefi maji agenturni zastoupeni, ¢i svého managera.
Amatérskymi interprety autor rozumi ty, ktefi se hudb& vénuji, avS8ak samotnou hudbou

se nezivi. Autor povazuje pocet respondentll za adekvatni, jelikoZ se na dané scéné

pohybuje pouze jedna hudebni agentura a hrstka externich agenti ¢i manageru.

Poslednimi péti respondenty jsou opct ceSti amatérSti interpreti, tentokrat vSak

bez jakéhokoliv agenturniho ¢i manaZerského zastoupeni.
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4.4 Metody

4.4.1 Pripadova studie

Ptipadova studie je jednou zmetod kvalitativniho vyzkumu. Povazuje se za zplsob
sociologické analyzy. Jedna se o detailni studium jedné jednotky. Na tuto jednotku se snazi

nahlizet ze v§ech moznych uhla.

Autor uvadi ptipadovou studii agentury Swine Agency, kterou podklada rozhovorem

s KriStofem Budkem a jeho vlastnimi poznatky.

4.4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analytickd technika pouZzivana pro zhodnoceni vnitinich
a vn¢jSich faktori ovlivitujicich ispésnost organizace nebo né&jakého konkrétniho zaméru
(naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouzivana jako situacni
analyza v ramci strategického fizeni a marketingu. Autorem SWOT analyzy je Albert
Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je akronym z pocatecnich

pismen anglickych nazvi jednotlivych faktort:

Strengths — silné stranky

Weaknesses — slabé stranky

Opportunities — ptilezitosti

Threats — hrozby

(SWOT analyza, 2017)

Autor vybird SWOT analyzu jako vhodnou metodu k zodpovézeni vyzkumnych otdzek,
jelikoz dokaze vhodné pracovat s daty pfi vstupu na urcity trh.

4.4.3 Polostrukturovany rozhovor

Tato vyzkumné metoda je tvofena scénafem, ktery obsahuje seznam témat, jez jsou tieba
prodiskutovat. Scénar slouzi pti rozhovoru jako navod a v podstaté i check list. Potadi otazek
je Cisté na dotazujicim, je vSak nutnost obsahnout veskera témata. Maze vSak skakat z otazky
na otazku a mlize vyuzit rtizné techniky pro ziskani odpovédi. Polostrukturovany rozhovor

poskytuje dotazujicimu prilezitost vyuzit €as k rozhovoru co nejefektivnéji.
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Autor prace usuzuje tuto formu vyzkumu jako nejvhodnéjsi pro danou scénu. Muze totiz
vyuzit osobnich zndmosti a samotné rozhovory vést v pratelském duchu. Diky tomu

se dokazou respondenti vice oteviit dané problematice.
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L PRAKTICKA CAST
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S5 SWINE AGENCY

m\lE AGENCY

Obrazek 1 - Logo Swine Agency (Zdroj: vlastni)

5.1 Vznik a historie

Swine Agency je slovenskd hudebni agentura, kterd aktudlné zastupuje 8 slovenskych
interpretti, jednoho Ceského a 4 interprety z Jizni a Severni Ameriky. Vznikla jako dcefiny
projekt umélecké platformy Swine Daily v roce 2018. Na projektu pracuji Ctyfi osoby

a do jejich portfolia patii ceskoslovensky booking, evropsky booking, PR a management.

Napad k zalozeni agentury zacal vznikat pii organizaci vlastnich kulturnich eventt a zjisténi,
ze spousta slovenskych umélci nema agenturni zastoupeni pro booking. Prvotni impuls
vznikl ve chvili, kdy slovenska kapela Tante Elze oslovila Swine Daily s prosbou o pomoc
pfi vydavani alba a ndvratu na scénu. Tante Elze se tak stali prvnim interpretem zapsanym

pod Swine Agency.
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5.2 Komunikace

Agentura vyuziva jako svij hlavni komunikacni prostfedek socidlni sit’ Instagram.
K 7.7.2020 ma jejich profil 413 sledujicich uzivatelti. Tuto socialni sit’ vyuzivaji i jako

své digitalni portfolio zastupovanych umélc.

swineagency  Zedva &7 v e
Prispévky (57)  Sledujici (413)  Sleduji (1 355)

SWINE AGENCY

Artist Mgmt/Booking/PR agency. By @swinedaily team ¥ Awali « Ivana Mer » Tante
Elze » Dokkeytino « Keosz = Taky Akoty » Naijxlis « Elyi¢itat « Hxdro @
linktr.ee/swinedaily

Sleduji fo creepyteepeefestival. kSho6t93k. trollumbe a 12 dalsich

"% 3 a5
i 'h\‘.

NAJXLIS m? Dokkeytino... BOOKING eu SADAF eu Tante Elze Chico Soni...
B8 PRISPEVKY B I1GTV 5] OZNACENI

Obrazek 2 - Ukéazka instagramového profilu Swine Agency (Zdroj: vlastni)

5.3 Nabor Klienta

5.3.1 1.Faze

Prvni kontakt s umélci ptichazi vétSinou pii kulturni udalosti, kde se setkaji a probiha
ptatelsky rozhovor. Pouze v minimalnim procentu oslovuje umélec pfimo agenturu. Pokud
se tak stane, je to z toho dlivodu, Ze zna platformu Swine Daily a 1libi se mu c¢innosti,
které¢ vykazuje. Agentura si nékteré umélce dopiedu vytipuje a nasledné se s nimi snazi

potkat, pokud se to nepodaii, snazi se zachovat alespon on-line kontakt.
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5.3.2 2.Faze

V této fazi komunikuje agentura s umélcem jiz intenzivnéji. Tato faze je také Casove
potencial a touhu po rozvoji daného interpreta. Pokud usoudi, Ze je interpret vhodny, piejdou
k detailiim spoluprace. Zde se rozhoduje, zda umélce budou zastupovat v PR, bookingu nebo

celém managementu.

5.3.3 3. Faze

Interpret je s agenturou domluveny na detailech spoluprace. Rozhodne se o finan¢ni provizi,
agentura umélce zvetejni na svém Instagramu a vétSinou zprostiedkuje rozhovor pro Swine

Daily. Nasledné se za¢ina pracovat na konkrétnich krocich.

5.4 Finance

Pro rok 2019 agentura pracovala s rozpoctem 500 eur. Jak sami zminuji, zatim to nedélaji
pro penize. U kazdého interpreta maji jinak nastavené podminky. U nékterych si berou
z koncertl 15-20 %. Raper Dokkeytino ma fixni honorar 300 eur a je na agentovi, aby si sdm
zvolil ¢astku, kterou musi promotér doplatit. U interpretl, ktefi zatim nevystupuji, nebo
vystupuji sporadicky je spoluprace zalozena na vidin€ progresu danych umélct, jejich
posunuti kariéry, podpisu k velkému labelu a naslednych provizi. Agentura ziskavd malou

¢astku z dotaci pro Swine Daily.

5.5 Portfolio interpreti

Informace zminéné v této kapitole autor ziskal z webovych stranek interprett a také vyuzival

své vlastni znalosti.
5.5.1 CZ/SK interpreti

5.5.1.1 Awali

Awali je prazsky hudebni projekt Tamary Shmidt. Ve své tvorbé vyuziva predevSim
kombinaci svého zpévu, piana a experimentalni elektroniky. Swine Agency ji zastupuji
v PR, bookingu a poméhaji s managementem. Dle udélosti na Facebooku ma interpretka

Awali za sebou ptes 30 odehranych koncertti, které se z vétSiny odehravaly v Praze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5.5.1.2 Ivana Mer

Ivana Mer je slovenskd solova zpévacka, kterd se na scéné pohybuje jiz od roku 2011.
V roce 2016 vydala své prvni album, na kterém spolupracovala s umélci a producenty
z Francie, Némecka a Spanélska. Pfevazné koncertuje na Slovensku, ale posluchagi ji mohli
slySet i v Madarsku, Spanélsku a Argentind. Swine Agency tuto zp&vatku podporuje

v managementu a stara se ji o PR a booking.

5.5.1.3 Tante Elze

Tante Elze je slovenska kapela Veroniky Leckové a Tomase PriStiaka. Jak autor zminuje
vyse, tito umélci nejspis byli divodem ke vzniku samotné agentury. Jejich hudba je zalozena
na vokalech zpévacky a a zvukovych kompozicich. V roce 2019 pieskakovali islandské
zpévacce Soley v KoSicich a od té¢ doby odehrali okolo 10 koncertli. Agentura se této kapele

stard o kompletni PR, ¢eskoslovensky booking a na ptatelské poskytuji i management.

Obrazek 3 - PR fotografie Tante Elze (Zdroj: Full Moon, 2017)

5.5.1.4 KEOSZ

KEOSZ je slovensky hudebni producent a vizudlni umélec, vlastnim jménem Erik Osvald.
Na on-line platformé méa osm alb. Prvni z nich, nazvano Keosz remixes EP, bylo vydano
jiz v roce 2013. Na jeho facebookovém profilu sdili prevazné digitdlni umeéni a hudebni
produkci slozenou do trailerit k poc¢itaCovym hram. Agentura se mu, jako v ptredeslych

ptipadech, stard o management, booking a PR.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

5.5.1.5 NAJXLIS

Nikolas Durac€ je teprve patnactilety raper ze slovenského mésta Hlohovec. S rapem zacal
jiz v 10 letech. Postupné si ziskava respekt na slovenské hip-hopové scéné€, nicméné Siroka
vefejnost jej stale povazuje jako Spatny vtip, hlavné kvili jeho véku. S tim vSak nesouhlasi
zakladatel agentury Kristof Budke ,niektori I'udia mézu (a aj beru) brat’ Najxlisa ako
nevhodny, ¢i zly priklad. Ked’ sa na deti, ktoré rapuji pozrieme v SirSom hladisku, je to
pomerne bezné. V Brazilii, najmi vo faveldch Rio de Janeira ¢i Sao Paula, je nespocetne
vela 13,14,15 roénych MC’s, ktori rapuju ovela expresivnejSie ako Najxlis. Pokial
pri vacsine ide o kratkodoby zaujem, Najxlis uz niekol’ko rokov konzistentne vydava tracky
a zlepSuje sa vo svojom prejave. Aj preto sme ho zobrali do nasej hudobnej agentiry Swine

Agency a vydali mu napriklad najnovsi mixtape ,,Mlady Zmrd II* na SoundCloude.*

Agentura se Nikolasovi stard o management a PR.

5.5.1.6 Taky Akoty

Taky Akoty je slovensky raper ze severu Slovenska. Patii do formace Block Boys Club
a zatim ma na svém konté jedno EP a 4 singly. V koncertovani zatim moc aktivni neni.
Na jeho facebookovém profilu jsou pouze dvé udalosti. Swine Agency ho zastupuji

pfedevsim v PR a podili se na jeho managementu.

5.5.1.7 Dokkeytino

Dokkeytino je pravdépodobné nejvétsi jméno v portfoliu agentury. Jedna se o slovenského
rappera a producenta. Jeho instagramovy profil ma k 7.7.2020 17 700 sledujicich.
Facebookovy profil vyuzivd pouze ke sdileni novych pocinit a koncertd. Spolupracuje
s nejveétsimi rapovymi jmény na Ceskoslovenské scéné jako jsou naptiklad Yzomandias,
Rytmus ¢i LVCAS DOPE. Velké procento svych pisni si 1 sém produkuje. Na jeho webové

strance jsou k nalezeni i beaty a soundkity k zakoupeni.
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VétSinu  koncerth odehrdl v rodném Slovensku. Doposud koncertoval predevSim
na festivalech, ¢i jako host jinych raperti. Na konec srpna vSak chysta live show v prazském

klubu Rock Café, kde bude hlavni hvézdou. Agentura ho zastupuje v PR a stara se o booking.

Obrazek 4 - PR fotografie interpreta Dokkeytino (Zdroj: Hroch, 2020)

5.5.1.8 HXDRO

Hxdro je trapovy producent z Nového Mesta nad Vahom, ktery se neboji experimentovat
i s rapem. Jelikoz se jedna predevsim o producenta, jeho beaty jsou k nalezeni pouze
na platformach SoundCloud a YouTube. Zatim za sebou nema vétsi projekty, ale slovenska
redakce RedBull jej zafadila do seznamu velmi talentovanych jmen, o kterych se urcité
teprve Siroka vetejnost dozvi. Agentura mu zajistuje PR, diky této spolupréci také vznikl

rozhovor pro web Redbull.com/sk.

55.1.9 Eljcitat

Pod timto pseudonymem se skryvd mlady slovensky producent. Ve své tvorbé bourd
a posouva pravidla elektronické hudby. Nerad se Skatulkuje do jednotného Zanru, a proto
je kazda jeho pisen zcela odliSnd. Mé& za sebou prozatim ctyfi koncerty, z toho tfi
na Slovensku a jeden v Ceské republice, v Praze. Swine Agency mu poskytuje veskeré své

sluzby — PR, management a booking.
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5.5.2 Zahranicni interpreti

Témto interpretiim Swine Agency obstarava evropsky booking. Také je predstavuji skrze
rozhovory ve svém projektu Swine Daily a zatfazuji je do svych hudebnich kompilaci,
¢i playlista.

5.5.2.1 EL PLVYBXY

Argentinsky DJ a producent elektronické hudby. Ve své tvorbé kombinuje prvky zanra jako
je latino, hard-core ¢i post-club.

5.5.2.2 RATTLESNAKKE

Zpévacka, producentka a DJka z Argentiny. S vySe zminénym EL PLVYBXY vytvéaiela své

posledni EP Infraluz.

5.5.2.3 CHICO SONIDO

cey

Mexicky producent Zijici v Americe. Jedna se o jednoho z nejvyznamnéjSich piedstaviteli
7anru Reggaeton. Tento interpret se parkrat predstavil i v Ceské republice na akcich AFO,

¢é1 Swim.

Obrazek 5 - PR fotografie interpreta CHICO SONIDO (Zdroj: Budke, 2018)
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5.5.2.4 SADAF

franska multiinstrumentalistka, zp&vacka, vizualni umélkyné a DJka.
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6 SWOTANALYZA

Autor podklada SWOT analyzu rozhovorem se zakladatelem agentury Kristofem Budkem
a asistentkou Veronikou Dobalovou. Také vychazi ze svého analyzovani agentury,

rozhovory s interprety a osobnim setkdnim s ¢leny agentury.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

EMPATIE NEDOSTATEK FINANCNICH PROSTREDKU

ROZSAHLA SIT KONTAKTU NA

CESKOSLOVENSKE SCENE SLABA SIT KONTAKTU V EVROPE

ENERGIE POHLED NA VLASTNI BRAND
VIZUALNI IDENTITA SEBEPREZENTACE
ZKUSENOSTI

PREHLED O HUDEBNIM DENI

OTEVRENI NOVYM VLNAM

JAZYKOVA VYBAVENOST

ASERTIVITA
PRILEZITOSTI HROZBY
PRECHOD DO ON-LINE PROSTREDI NEVYDELECNOST
DIRA NA TRHU COVID-19
ggii{riﬁzl NEMAJI ZKUSENOSTI S NECTTELNOST
PROSTOR PRO KOMUNIKACI KONKURENCE
NEZAJEM INTERPRETU

Obrazek 6 - SWOT analyza (Zdroj: vlastni)
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6.1 S —Silné stranky

6.1.1 Empatie

Jak sami Clenové zminuji, empatie, pratelsky pfistup a celkové pochopeni potieb jejich
klientt, je pro jejich ¢innost stézejni. Jsou to hlavni divody, pro¢ jsou s agenturou umélci
spokojeni. Mensi interpreti jsou Casto zakfiknuti a neprtibojni, proto potiebuji nékoho,

kdo k nim bude velmi piivétivy. Toto agentura splituje a je to jeji hlavni prednosti.

6.1.2 Rozsahla sit’ kontakta na ¢eskoslovenské scéné

Agentura disponuje cennou siti kontakti na ceskoslovenské hudebni scéné. Diky tomu
je pro né jednodussi k promotériim, klubim a festivalim protlacit své klienty. Znalost
prostfedi jim poméha k uréeni vhodného prostoru ke koncertu interpreta. Tato sit’ neobsahuje
pouze promotéry, ale také novinafe. Diky tomu je pro né jednodussi zprostiedkovat

rozhovory ¢i PR ¢lanky pro konkrétni umélce.

6.1.3 Energie

Bez této silné stranky by chod agentury fungoval velmi téZce. Finance zatim nejsou hlavni
motivaci, proto je energie absolutné nezbytna. Jak sam ale Budke zmitiuje, pokud by do tfi

let nepfisla Zadné zména k lepSimu, je mozné, Ze energie opadne.

6.1.4 Vizualni identita

Vzhledem k tomu, Ze jadro Swine Agency spolupracuje i s vizualnimi umélci, neni jich
vyrazna vizudlni identita piekvapivd. Odrazi aktualni trendy v grafickém designu

a fotografii.

6.1.5 ZkuSenosti

Jak sami zmifluji na svych webovych strankach ,,Jludia zo Swine Daily maju za sebou bohaté
skusenosti v praci s kultirnym manazmentom (vydavatel'stvo a kolektiv F*CK THEM, klub
Kabinet Mz, FAMU FEST, Zizkovska Noc, Academia Film Olomouc, KIOSK, Prague

Vintage Fair, NoD...) a kone¢ne sa spojili na d’al$i Swine projekt.*

Nejedna se tedy o zadné novacky.
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6.1.6 Prehledem o hudebnim déni

Clenové agentury jsou obiimi fanousky hudby. Tuto silnou stranku potvrzuje napiiklad
jejich zaméfeni na latinsko-americkou elektronickou hudbu, kterd v Cesku a na Slovensku
zatim moc pozornosti nedostava. Pod Swine Daily vydéavaji mési¢ni playlist Swine Advisor,

ve kterém prezentuji novou hudbu vSech zanra.

6.1.7 Otevieni novym vinam

Tato silna stranka navazuje na pfedchozi bod. Agentura se neboji novych hudebnich zanrii
a stylti. To jim déva vyhodu oproti konkurenci, kter4 je spiSe staromodni.

6.1.8 Jazykova vybavenost

Pro ¢leny agentury je ovladani anglictiny samoziejmosti. Vyhodu jim vSak davéa znalost
Spanélstiny a Spanélské kultury. To se odrdzi i na jejich zaméfeni pro interprety

z Jizni Ameriky.

6.1.9 Asertivita

Autor tuto silnou stranku zmifluje dle osobnich setkéani s Cleny agentury.

6.2 W —Slabé stranky

6.2.1 Nedostatek finan¢nich prostiedki

Jak je zminéno uz mnohokrat, hlavnim problémem agentury jsou finan¢ni prostredky.
Rozhodla se vstoupit do vod, ve kterych se tolik financi nepohybuje. I kdyZ aktudlné délaji
tuto praci jako konicek, nelze tak fungovat do nekonecna. Budke spoléhd na postupné
zvySovani prestiZe klientil a diky tomu vétsi piijmy. Na hlavni projekt Swine Daily jiZ ziskali

n¢jaké granty, a proto doufaji v podobny scénar i u zkoumaného projektu.

6.2.2 Slaba sit’ kontakti v Evropé

Vzhledem k ambicim se snazi agentura své CZ/SK klienty prosadit i v zahrani¢i. K tomu jim
vSak chybi sit’ kontakti. Budke zmifiuje, Ze sice znaji par promotér v Polsku a Rakousku,
ale to jim zkratka nestaci. Tento problém se nasobi pii praci s mimoevropskymi klienty,

kterym zatizuji evropsky booking.
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6.2.3 Pohled na vlastni brand

Autor zatadil do seznamu tuto slabou stranku ze dvou diivodii. Prvnim diivodem je moment
v rozhovoru s Kristofem Budkem a Veronikou Dobalovou, kdy se oba vyhybali odpovédi
na otazku, zda dostavaji od klientd zp€tnou vazbu. Zminili pouze ... za celou dobu od nas
nikdo neodesel.* Tuto teorii potvrdil i jeden z tdzanych respondentli. Zminil, Ze s agenturou
Swine Agency byl v kontaktu, ale ke spolupraci nakonec nedoslo, protoze agentura
nepfinesla plan vyvoje. Mohlo jit o subjektivni pohled Ucastnika, ale pokud si agentura neni

védoma toho, Ze s ni byl potenciélni klient nespokojen, jedna se o chybu.

Druhym diivodem je ptesvédceni, ze nepotiebuji zlepsit komunikaci. V rozhovoru ¢lenové

uvedli, ze jim staci portfolio na Instagramu, protoze neni diivod k lepsi prezentaci.

6.2.4 Sebeprezentace

Tento bod souvisi s koncem minulého odstavce. Agentura pouziva jako svlij hlavni
komunikacni prostiedek instagramovy profil, ktery neni moc aktivni a nejsou na ném
srozumitelné informace, o jaky typ profilu se jedna. Agentura nevlastni ani své vlastni
webové stranky a méa pouze svou subdoménu na doméné hlavniho projektu Swine Daily.
Zde se ctenaf muze dozvédet jiz néjaké informace, aly ty nejsou k 3.7.2020 aktudlni.
Zadny dal$i komunikaéni prostfedek agentura nevyuziva a spise spoléha na zviditelnéni

skrze Swine Daily.
6.3 O — Prilezitosti

6.3.1 Prechod do online prostiedi

Toto téma je v hudebnim primyslu posledni roky hodné diskutovano. Jiz pted par lety
se zacalo experimentovat s riznymi formaty online streamt na socialnich sitich. U vétSich
interpretl tvoii piijmy z platforem jako Spotify, ¢i YouTube znacnou ¢ast z celkovych zisk.
Koronakrize tuto problematiku dala jesté vice do pohybu, jelikoz vétSina koncertti musela
byt zruSena a hodné umélci se ocitlo bez ptijma. Dobdlova tedy vidi velkou pftilezitost
a sama zminuje ,,néktefi nasi interpreti byli nuceni hodn& improvizovat, napiiklad jedna

zp&vacka zacala pofadat placené online hlasové workshopy.*

6.3.2 Dira na trhu

Na nasem tzemi se zatim u menSich interpreti management moc nefesi. Kapely maji Casto

k agentiim a manazertim averzi a tyto pojmy jsou pro né¢ skoro sprosté slova. Z téchto divodii
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je v prostiedi Ceské alternativni hudby pouze jedna agentura, na kterou ma vefejnost a umeélci
pfinejmensim hodné rozdilné nazory. Pokud bude Swine Agency pokracovat v lidském
pristupu ke klientim a dokazou je piesveédcit, ze spoluprace s nimi jim muize pfinést vyhody,

muze se stat velkym hracem.

6.3.3 Interpreti nemaji zkuSenosti s agentury

Cesti amatérSti umélci Casto nemaji ponéti, co jim spoluprdce s agentury muze pfinést.
Interpreti sice maji Casto ambice dostat se trochu dal nez do svého rodného mésta,
ale Casto nevi jak na to. JelikoZ casto nemaji s agenturami zadnou zkuSenost, nevznikla

u nich nedivéra. Z toho mize Swine Agency tézit.

6.3.4 Prostor pro komunikaci

Ve slabych strankach autor zminuje bod ,,sebeprezentace, ten muze agentura pretavit
v prilezitost. Z projektu Swine Daily se da usoudit, Ze s komunikaci problém nemaji,

jde jen o to, najit spravnou ,,fec* a zacit komunikovat i agenturu.

6.4 T — Hrozby

6.4.1 Nevydélecnost

Clenové agentury v rozhovoru zminuji, Zze s minimalnimi pfijmy tuto Cinnost nelze
vykonavat dlouhodobé. Pokud se jim nepodafi v blizké dobé€ najit finan¢ni zdroj, je mozné,

7e ¢innost ukonéi.

6.4.2 Covid-19

Krize zpiisobend virem Covid-19 zasahla vétSinu odvétvi a hudebni priimysl neni vyjimkou.
Letni festivaly a celé turné jsou zruseny. Mensi udélosti jsou sice povoleny, ale pojmy jako
druhd vlna a social distancing budi v kulturnim prostiedi hrizu. Pokud by zakazy
shromazd’ovani a provozu nad 23:00 trvaly dal$i mésice, tak musi hudebni klubové prostiedi

okamzité zacit fesit dalsi postupy.

6.4.3 Necitelnost

Tento bod souvisi s celkovou komunikaci. O agentute zkratka nejsou k nalezeni informace,

které potencialni klient potfebuje.
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6.4.4 Konkurence

Na tuto hrozbu autor nahlizi ze dvou pohledd. Prvni je vysokd konkurence v agentuie
Bumbum Satori, kterd mé na ¢eské alternativni scén¢ dominantni pozici, a i kdyz u nékterych

umélcti nema nejlepsi jméno, je v paméti vSech.

Druhym pohledem je ten, Ze dany trh nevytvaii konkurenéné schopné prostredi. Pokud
Swine Agency vstoupi na Cesky trh, bude teprve druhou agenturou, kterd se zde pohybuje.

Nizka konkurence ji tedy mtize vytvaret faleSnou iluzi uspokojeni.

6.4.5 Nezajem interpreti

Hodn¢ ceskych interpreti z menSich mést zije v nazoru, kdy cokoliv manazerského
je v hudbé Spatné a jak sam zminuje jeden z respondentli ,,uméni a prachy nejde dohromady,

pokud za¢neme jako kapela fesit vice penize, nase tvorba jiz nebude tak kvalitni.*
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7 VYZKUM

Pokud chce agentura Swine Agency vstoupit na ¢esky trh alternativnich umélct, je vhodné,
aby cilila na cilovou skupinu amatérskych interpretu, kteti sleduji hudebni trendy a snazi byt
se svou tvorbou progresivni. Na zaklad€ této definice autor zvolil jako metodu vyzkumu
polostrukturovany rozhovor. Vyhledal devét ¢eskych interprett, Ctyfi z nich jiz svého agenta
¢1 managera maji. DalSich pét si veSkerou kancelaiskou praci obstaravaji sami.
Sedm rozhovortt probéhlo pomoci online hovoru a osobnim setkdnim. Zbylé dva byly

provedeny textovou formou.

Délka rozhovoru se pohybuje mezi 20—40 minuty, dle vyiecnosti ucastnika. Autor se rozhodl

uvadét respondenty anonymné z diivodu mozného zneuziti citlivych informaci.

Autor vénuje kazdému umélci jednotlivou kapitolu, kde v souvislostech k vyzkumnym
otazkam predklada jeho odpovédi. Po jednotlivych kapitolach autor vyhodnocuje cely

vyzkum.
7.1 Umélci zastoupeni agentem nebo managerem

7.1.1 Respondent 1

Respondent 1 se na scéné se pohybuje jiz od roku 2011 a jak sdm zmifuje, styl, kterému
se veénuje je rap spojeny s R&B. Vystupuje pod nezavislym labelem Mike Roft records
a v roce 2019 odehral devét koncertl. Jeho agentem je zakladatel labelu, David Kopecky,

ktery se stara pievazné o booking a management.

Respondent 1 se k labelu dostat ptes umélce Calin, ktery se zabyva podobnou tvorbou jako
on. Calin v dané dob¢é poméhal ve startovaci fazi labelu a hledal dalsi interprety. Shodou
okolnosti se mu v tu chvili ozval respondent 1. Calin pfedal jeho pisn¢ dal, az se dostaly
ke Kopeckému. Tomu se respondentova tvorba také libila a rozhodl se jej vzit pod sva ktidla.

Respondent pfed timto momentem o Kopeckém neveédél.

Respondent 1 se rozhodl pro spolupréci s Mike Roft records z divodu podobného Zanrového
zaméfeni labelu a profesionalité, disciplinovanosti a vyborné manaZerské osobnosti
zakladatele. Vypichuje jeho cilevédomost, kterd byla patrna 1 pti zacatcich labelu. Ta mu

zustala 1 dnes, kdy je dany label jeden z nejvétsich hraca na Ceské scéné.

Respondent ve spolupréci nevidél zadné hrozby ani nevyhody a jak sdm zminuje ,,je to

¢lovek, kterému se nebojim svétit do rukou svou kariéru”. Pouze pii seznamovani mél pocit,
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ze je Kopecky namysleny a arogantni, ale je si jisty, ze to byl pouze prvotni pocit.
Kopeckému by doporucil, aby obcas zvolnil, protoze se snazi stihnout extrémni mnozstvi

ukolii za kratky cas.

Respondent nezvazoval jiné moznosti zastoupenti, jelikoz v Kopeckém citil absolutni jistotu.
Respondent znd jiné agenty z ostatnich labeld, ale ménit by rozhodné nechtél. Na Kopeckého
ma podobny nazor i SirSi vefejnost a zmifuje se, ze na ¢eské scéné jde opravdu o unikatni
osobnost. Sam Ladislav Sinai (D.Kop, 2020) jej ve svém podcastu uvital slovy ,,Z dalekého

Brna nds navstivil legendarni D.Kop.*

Utastnik chvali celkovou prezentaci a komunikaci labelu. Label se prezentuje predeviim
na socialni siti Instagram, kde sdili novinky svych interpretii. Respondent 1 zminuje, Ze se
label prezentuje uvolnénym a ptatelskym stylem, ktery nikoho neurazi a diky tomu dokazal

zapusobit na Siroké publikum.

Utastnik vyzkumu vnima novinky o hudebni scéné na Instagramu pies uZivatele, které
sleduje. Také ¢te zpravy na portalu REFRESHER. Informace o promotérech a klubech
zjiStuje u sprateleného labelu MILION PLUS.

7.1.1.1 Shrnuti

Respondent 1 se pohybuje na rapoveé scéné a ostatni Zanrech moc piehled nema. Je zastoupen
managerem Davidem Kopeckym, ktery je zaroven feditelem labelu Mike Roft records.
Na Kopeckém respondent shledava piednostmi profesionalitu, disciplinovanost,
manazerskou osobnost a tah na cil. Pii zac¢atku spolupréace necitil zddné hrozby, naopak jej
tato moZznost velmi nadchla. Ke slabym strankam uvedl pouze workoholismus a ob&asnou
pfehnanou aktivitu. Nikdy neuvazoval nad jinymi moZnostmi, jelikoZ k tomu ani nemél
divod. Label se prezentuje pratelskym a neagresivnim stylem, diky cemuz zapisobil na Sirsi

publikum.

7.1.2 Respondent 2

Utastnik vyzkumu je ¢lenem &tyi¢lenné kapely michajici prvky indie folku a post rocku.
Rozhovor byl proveden se zakladajicim ¢lenem kapely. Pocatky kapely sahaji do roku 2012.
V téZe roce se dostali do kontaktu s agenturou Bumbum Satori, se kterymi spolupraci do
dnes. Za rok 2019 odehrali okolo dvaceti koncertl. Jejich agentkou je Lucie Redlova, ktera

se stara vyhradné o booking.
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Respondent 2 se dostal k agentuie Bumbum Satori pies jejich webové stranky. Plivodné vSak
ani netusil, ze jde o agenturu. ,.kdyz jsem zacinal s hudbou, tak jsem nemél viibec tuSeni,
jak ten background funguje. Prost¢ jsem psal vSem, na koho jsem nasel kontakt s vidinou,
ze si nékde zahraju. NerozliSoval jsem, zda se jednd o agentury, promotéry nebo kluby.
Prosté jsem se chtél do toho prostfedi jen néjak dostat.”” Na webovych strankach nasel
kontakt na zakladatele agentury Prokopa Holoubka, kterému se jeho tvorba libila a priradil

mu prvni agentku.

Ucastnik vyzkumu se na za¢atku spoluprace moc nerozhodoval. Zaujala jej moznost
jakékoliv profesionality a posunu jeho tvorby. Uvadi, ze turoven kvality spoluprace

s Bumbum Satori ovlivituje profesionalita samotného umeélce.

Nevyhody aktudlni spoluprace vidi pfedev§im v ne¢innosti agentury smérem do zahranici.
Také zminuje, ze se jejich agentka nepohybuje Upln¢€ ve stejné subkultufe jako kapela.
To ale poté uvadi i jako vyhodu, protoze jim dokdze domluvit koncert v kruzich, které oni
sami neznaji. Uvadi i dal$i minusy, naptiklad ptistup k menSim interpretiim, ktefi nejsou
aktudlné v kurzu. Na ty se rychle zapomina. Velkou vyhodou je vSak popularita agentury,
ta klientim otevird dvefe k moznostem, které by pro né byly za jinych okolnosti uzavieny.
Hlavné zminuje PR, distribuci a davéru samotnych promotérti. Také vyzdvihuje mnozstvi

odehranych koncerti mimo Prahu.

Agentura si nechava z jednoho domluveného koncertu 15 %, coZ respondent uznava
za adekvatni ¢astku, mozné i nevyhodnou pro samotnou agenturu. Nicméné vSak zminuje,

Ze se mu to obc¢as zda nelogické, hlavné z diivodu nizkého honorafe.

S vizuéalni komunikaci agentury nema respondent problém. Citi, Ze je hodné obycejna,
ale nejspiSe nema potiebu ji nijak zkvalitiovat. Sam z hudebnich médii sleduje Radio Wave,

FullMoon a Respekt.

Pokud by mél mit idedlniho agenta, jednalo by se o nadSeného clovéka, se kterym by si
rozumél a nepotieboval by, aby byl agent zkuSeny. Ptiklada pfirovnani od ostatnich ¢lenti
agentury ,,Bumbum Satori je jako Evropskd Unie, nejde pod nimi nebyt, ale nejsi si jisty,

ze to vlastné chces.*

7.1.2.1 Shrnuti

Respondentova kapela je zastoupena agenturou Bumbum Satori. O agentuie se dozvédél

pies jejich webové stranky. Sam pfti zacatku spoluprace nevédél, do ceho piesné jde a zaujala
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jej moznost vétsiho poctu koncerti a celkova profesionalizace jeho projektu. V silnym
strankdm agentury zafazuje jejich renomé a sit’ kontaktd v Ceské republice. Uvadi,
Ze agentura pusobi uz ptilis byrokraticky a monopolné, i pfestoze se pohybuje na alternativni
scén€. Podle respondenta ma agentura hlavni nevyhodu v ¢innosti smérem do zahranici
a nesouznéni agentl s danou subkulturou. Ideédlni agent by podle né¢j mél byt hlavné nadseny
Clovek, se kterym si rozumi a nevyzadoval by po ném velké zkusSenosti. Sleduje média

Radio Wave, FullMoon a Respekt.

7.1.3 Respondent 3

Tteti respondentkou je prazska producentka, ktera sviij projekt oznacuje jako ,,popova one-
woman show michajici prvky elektra, zpévu a performance.“ Ve svych osmndcti letech
vyhréla projekt Czeching, diky cemuz dostala pfileZitost vystoupit na festivalu Eurosonic
Noorderslag. Spolupracuje s agentkou AneZzkou Novéakovou, ktera ji oslovila po vydani
prvniho EP. Postupem c¢asu se z agentky stala spiSe manazerka a spolupracuji spolu na v§ech

¢astech projektu.

Novéakova oslovila respondentku skrze socidlni média, jelikoz ji hudebni projekt
respondentky zaujal svou inovativnosti a neotielosti. Setkaly se na osobni schlizce a od té
chvile spolupracuji. Ugastnice rozhovoru svou agentku pfedem neznala. Novakova ptivodng
pracovala pro agenturu Everything Goes Booking. Tato agentura vSak dlouho na scéné
nefigurovala a byla rozpusSténa. Respondentka sama uvadi, ze nikdy nepochopila, jak tato
agentura funguje a z ¢eho je financovéana. Pod touto agenturou méla Uc¢astnice vyzkumu
smlouvu, ve které se pouze fesily pfistupy k €tlim na socidlnich sitich a placené propagace.
Aktualn€é mé s Novakovou podepsany kontrakt, ve kterém se zmifiuje ,,situacni provize*.

V praxi je na domluvé obou ucastnic, jakou ¢astku si agentka uzna.

Respondentka se nad moznostmi spoluprdce moc nerozmyslela. Samotnou ji osloveni
od agentky ptekvapilo. Byla z toho napadu natolik nadSend, Ze ihned souhlasila.
Na Novakové ji zaujaly predevsim vlastnosti jako organizace, tah na cil a transparentnost.
Uznava na ni také, Ze je velmi orientovand na spokojenost umélce. Pti zaCatku spoluprace

nevedéla, co ocekavat, tudiz kazdy krok ji ptiSel pozitivni.

Nedokézala by mit agenta, u kterého citi nediivéru. Ze za¢atku spoluprace citila nedfivéru
u promotért, ktefi Casto psali umélkyni osobné, ta je odkazala na Novakovou, ale promotéii

uz se poté neozvali, protoze vycitili velkou profesionalitu a z této situace se vylekali. Trochu
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ji také mrzi, Ze Novéakova pracuje na dalSich projektech a md malo casu. Dodéava vsak,

ze jakmile bude ona sama proaktivni, od agentky uciti stejnou energii.

Vybavuje si agenturu Bumbum Satori, ale nema na ni pifimé ohlasy. Z Ceskych médii
zamétenych na hudbu sleduje THE MAG a Radio Wave. Také sleduje aktivity Ceské

exportni kancelafe Soundczech.

7.1.3.1 Shrnuti

Respondentka produkuje elektronickou hudbu, kterou kombinuje se zpévem. Jeji agentkou
je Anezka Novakova, diive pracujici v agentufe Everything Goes Booking. Seznamily se
pres socialni média a piedem ji neznala. Uastnici vyzkumu od spolupréace nic neodrazovalo,
jelikoz nevédéla, do ¢eho jde. Veskeré kroky agentury ji pfisly pozitivni a neméla diivod
agentce nediivéfovat, protoze jejich vztah byl od zacatku transparentni. Na Novéakové
vyzdvihuje jeji orientaci pro umélce, organizovanost, ale zaroven tah na cil. Také si velmi
vazi jejich pratelského vztahu. Jedinou nevyhodou zminuje ¢asovou zaneprazdnénost
agentky. Informace o scén¢ ziskava pres THE MAG, Radio Wave a Soundczech. Z jinych

agentur si vybavuje Bumbum Satori.

7.1.4 Respondent 4
Respondent 4 ma solovy projekt, ktery nazivo vystupuje jako Ctyfélenna kapela.

V roce 2010 jsem zacal skladat svoje prvni pisnicky jako Mirror Karate. Vzdycky to bylo
pomalé a smutné. O dva roky pozd¢ji, kdyZ jsme se s Fiordmoss odstéhovali do Berlina,
jsem zalozil Cary Zivota. Piejit na ¢estinu mi pfislo jako krok k upimnosti nebo otevienosti.

Céry jsou deni¢ek a kazda pisni¢ka je o né&kom, koho znam nebo koho jsem potkal.

Respondentovi se stard o management Prokop Holoubek, feditel agentury Bumbum Satori.
Seznamili se skrz kapelu Fiordmoss, ktera uz s Bumbum Satori spolupracovala. Ugastnikovi
rozhovoru spoluprace s Bumbum Satori pfisla pfirozend, jelikoZ spousta jeho kamaradu
s Holoubkem uz spolupracovalo. Respondent se pro spolupréci rozhodl pravé dle pozitivnich
ohlast pratel a také profesionalité a popularité Holoubka. Agent respondenta také znal

od svych klientti, tudiz nemé¢l diivod k obavam.

Manazer se respondentovi stara o PR, booking a celkovy management.
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Respondent uznava predev§im Holoubka jako profesiondla s velkymi zkuSenostmi
a rozséhlou siti kontaktii. Z vlastnosti vyzdvihuje jeho odstup a rozvaznost. Z negativnich

stranek zminuje jeho orientaci na zisk a obCasnou aroganci.

Ve vizualni komunikaci agentury k vefejnosti vidi problém, protoZze mu piijde zastarala
a sam dodava ,,jde poznat, Ze to délaji starsi lidi”. Nicméné si je védom, ze agentura nema
uplné potiebu cilit k Siroké vetejnosti, ale spiSe na interprety a promotéry. U téchto dvou

skupin je vSak agentura velmi zndma a neciti nutnost svou online prezentaci, jakkoliv ménit.

Respondent sleduje aktivity Radia Wave a obcas ¢te Full Moon magazine. Na téchto médiich
ho nic konkrétniho nezaujalo, ale podle jeho slov jsou jedind, kterd se vénuji Ceské

alternativni scéné.

7.1.4.1 Shrnuti

Respondent ma so6lovy hudebni projekt, ktery je zastoupen agenturou Bumbum Satori.
Spolupracuje s Prokopem Holoubkem, ktery mu obstardva management, PR a booking.
Respondent na manazerovi uznava jeho renomé, rozvaznost a profesionalitu. Pii zacatku
spoluprace usuzoval moznosti podle zkuSenosti jeho ptatel, které byly pozitivni. Nejvetsi
vyhodou agentury vidi obii sit’ kontakti. Spatnymi vlastnostmi u Holoubka jsou podle néj
obCasna arogance a orientace na zisk. Ve vizualni komunikaci agentury vidi mezery,

ale nevidi v tom velky problém. Sam sleduje média Radio Wave a Full Moon magazine.
7.2 Umélci bez agenturniho zastoupeni

7.2.1 Respondent 5

Pata respondentka je ¢lenkou elektronického dua. Respondentka ptivodné v kapele ptisobila
jako vizudlni umeélkyné, ale postupné se zapojila i do hudebni roviny. Ve svych zacatcich
kombinovali zanry jako downtempo a witch house. Na jejich druhém albu se vSak nebali
vkroc€it 1 do vod temného techna. Kapela se z riiznych divodi ulozila v roce 2019 ke

»spanku®, nyni vSak zvazuji navrat.

Kapela zastoupena agenturou nikdy nebyla. Existoval kontakt s agentem z Bumbum Satori,
se kterym se vSak nedohodli. Hlavné¢ z divodu jeho faleSnému zajmu o kapelu.
Respondentka dalsi agentury nezna. Pracuje jako produkéni v klubu Bajkazyl, tudiz se o

scénu velmi zajima. Kromé klasickych médii jako je Radio Wave a Full Moon také sleduje
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weby Alterecho a Headliner. Sleduje také kolektivy jako WRONG, Gin and Platonic,
AM 180 Collective a Stoned to Death.

Podle ni by mél byt idealni agent Clovek, ktery ma pfijemné vystupovani, hromadu
zkuSenosti a dobré jméno mezi promotéry. M¢l by to také byt Clovek, ktery sleduje vyvoj
hudby v Cesku i v zahrani¢i. Mezi vyhody zastoupeni agentem zafadila pedevsim usetfeny
Cas a vetSi kvalitu v bookingu, PR a propagaci. Nevadilo by ji, kdyby se agentura
prezentovala pouze v anglickém jazyce, ale chtéla by, aby samotny agent byl Cech, nebo

minimalné znal ¢eskou scénu.

Sama si mysli, Ze do ¢innosti mimo tvorbu hudby vénovali hodné ¢asu a energie, ale tato
situace jim neubirala na kvalité tvorby. Pokud by se rozhodla pro agenturni zastoupeni,

byla by ochotna nechavat provizi 20 % - 30 %.

7.2.2 Respondent 6

Tato Ctyfclenna ostravska post-punkova kapela se na scéné pohybuje jiz ¢tvrtym rokem.
Rozhovor byl provadén s kytaristou, ale také hlavnim ekonomem kapely. Za rok 2019
odehrali 56 koncertl a na veSkerych procesech, jako je booking, PR, ¢i logistika se shoduji

vSichni stejnym slovem.

Kapele domlouvani koncertli moc ¢asu nezabere, jelikoz se jim promotéfi ozyvaji sami.
Na samotnou odpovéd’ si nékdy promotéii pockaji vice nez tyden, jelikoz se na terminu musi
shodnout vSichni ¢lenové kapely. To vSak respondent nevidi jako problém, a naopak
si mysli, Ze tato skute¢nost podtrhava filozofii kapely. Zadny medialni, &i marketingovy plan
nemaji a jednaji ¢ist¢ impulzivne.

Agentura je prozatim z4dnd neoslovila a respondent se setkal pouze s manazerkou rapera
Marpo. Nedovede si predstavit, Ze by se pro spolupraci s agentem rozhodli. Pokud by takova
situace nastala, muselo by jit o loveka, na kterého maji velmi dobré doporuceni a mél by to
byt jejich kamarad, ktery by absolutné souznél s jejich tvorbou a filozofii. Také by se mél
aspon trochu zajimat o technickou stranku kapely v ndvaznosti na moznosti mista koncertu.
Zkusenostem by moc velkou véhu nepiisuzovali. Rozhodné by nesm¢l zasahovat do jejich

tvorby.
Mysli si, Ze pokud by do vztahu s agentem vstoupili, urc¢ité by to dodalo pocit odpovédnosti
celé kapele, tim by se urcité byli schopni posunout dal, ale jak jiz zminioval, vSichni ¢lenové

kapely o to nemaji zajem.
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Ma pocit, ze ,,kancelarskou® praci v kapele zvladaji dobie. Obcas jim déla problém logistika,

kdy jedou kviili jednomu koncertu ptes celou republiku.

Respondent sleduje aktivity Radia Wave, Cesky rozhlas Vltava, Full Moon magazine
a Frontman. Tyto platformy sleduje ptfedev§im z divodu, ze nejdou pouze po povrchu
problematiky, ale snazi se vefejnosti informovat o okrajovych zanrech. Vizudlni stranka
respondenta zajima, ale neni to zasadni pii rozhodovani vybéru média. Pokud by se agentura
nebo platforma prezentovala v angli¢ting, vidél by to jako ptinos. Hlavné kviili promotériim

ze zahranici, ktefi se nemaji, jak dozveédét o Ceské scéné.

7.2.3 Respondent 7

Projekt sedmé respondentky je ostravskd avantgardni, performativni elektronicka kapela,
kterd svou tvorbu posouva rdda do recese. Ve svych textech si Casto d€la srandu
ze zavedenych standardi a komercnich udélosti. Jejim nejvétsim hitem je pisent Prostteno,
se kterou se dostala i do stejnojmenného televizniho pofadu. Rozhovor probihal

se zpévackou.

Kapela se o viechny &innosti stara sama. Zadny marketingovy a medialni pldn v hlavach
nemaji. Co se tyce bookingu, tak se jim vétSinou podafilo hrat na udalostech, na které
je pozvali pratelé. Nejveétsi problém v Cinnosti kapely bez agenta citi v komunikaci s kluby
a technickou strankou. Také citi, Ze nemaji vyjednédvaci silu pii podminkéch koncertu.

Casto se stava, Ze si cestu na koncert plati samy.

Agent by pro n¢ nemusel byt ¢lovek se zkuSenostmi, ale spiSe nadSenim. Byly by rady, kdyby
se mu podafilo kapelu dostat do povédomi Sirsi vetfejnosti. Agenta by respondentka brala
jako dal$iho ¢lena kapely a podle toho by se odvijelo i jeho finan¢ni ohodnoceni, tedy stejné
jako ostatni c¢lenky kapely. Potencialni agent by mél byt spolehlivy, extrovertni
a orientovany na scéné. Nejvice by respondentce vadilo, pokud by byl agent orientovany
pouze na zisk a nebyl by transparentni. Hodn¢ by zaleZel lidsky faktor. Dilezité by pro ni
bylo, zda portfolio jeho kapel odpovidda hudebnimu zanru, ktery sama hraje. Vizualni
komunikace agenta by ji pfiSla dalezita, ale neni to véc, podle které by se pii volbé
rozhodovala. Od spoluprace s agentem by ocekéavala predevSim vétsi pocet koncertl
a celkové zvySeni reputace kapely. Také by ji nevadilo, pokud by se agent angaZoval

1 v managementu kapely.

Celkové zastoupeni agentem vidi pozitivné a rozhodné by se tomu nebranila.
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Z médii posloucha pouze Radio Wave. Respondentce osobné by prezentace v anglicting

nevadila, ale bala by se, ze se snizi dosah sdéleni o lidi, ktefi anglicky nemluvi.

7.2.4 Respondent 8

Respondentka 8 ve svém solovém projektu kombinuje slovansky zpév a berlinskou
elektronickou hudbu. S projektem zacala pravé v Berling, ale nyni Zije a pracuje v Praze.
Sama se nazyva spisSe producentkou nez zpévackou a s hudebnim primyslem ma zakladni
zkuSenosti. Za rok 2019 odehrala 10 koncertl, pfevazné v Praze, ale také v Polsku

a Némecku.

Respondentka byla v kontaktu s berlinskou agentkou, se kterou se na spolupraci nedomluvila
hlavné z divodu, ze jesté nedosahla ¢astky 400 eur za koncert. Pro agentku byla tedy
spoluprace nevyhodna. Respondentka byla také v kontaktu se zkoumanou agenturou
Swine Agency. Z této spoluprace ale také seslo, jelikoz nebyla spokojend s pfistupem
agentury. Ocekévala, Ze agentura pfinese né&jaky plan vyvoje a bude se podilet

1 na manazerské strance projektu, toto ocekavani vSak agentura nesplnila.

Respondentka vi také o agentufe Bumbum Satori, dozvédéla se o ni diky kapele Fiordmoss.

Zadné ohlasy vSak nema.

Jeji potencidlni agent by meél disponovat rozséhlou siti kontakti. Mél by se také podilet
na managementu projektu a také by dévala velkou vahu osobnim sympatiim.
Byla by ochotna vstoupit do spoluprace s clovékem, ktery nema zkuSenosti, ale do spolecné
préace by daval obfi mnozstvi energie. Pokud by byla zastoupena agenturou, ¢ekala by velké

propojeni interpretli. O¢ekavala by moznosti spoluprace na samotné tvorbé a spolecné turné.

Z médii sleduje pouze Radio Wave, ale spiSe se ji vice libi aktivity této platformy.
Pokud by se néjaky projekt prezentoval v angli€ting, ale byl by zaméfen na ¢eskou scénu,

vnimala by to pozitivné.

Nejveétsi prinosy v agenturnim zastoupeni vidi v celkovém vniméni dileZitosti projektu.
Také si mysli, Ze by ji promotéti brali seri6znéji, a to by piineslo vyS§i honorafe.
Nemysli si, Ze by se tato skute¢nost promitla na jeji tvorbé. Ve fazi vyvoje by agentovi byla
ochotna ptenechat 50 % ze zisku. V nasledujicich fazich projektu by se priklanéla ke 20 %

a celkové by spolupraci s agentem uvitala.
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7.2.5 Respondent9

Respondentka 9 se svym projektem teprve zacina, ale je si védoma, ze existuji pojmy jako
booking, PR a management. Jeji tvorba by se dala zafadit do zanri jako je shoegaze,

dream pop nebo bedroom pop. Za rok 2019 odehrala 5 koncertti.

Respondentka si vSechny ¢innosti obstarava sama. Zhruba v 70 % ji promotéti oslovili sami
a z 30 % oslovuje promotéry ona sama. Spolupréci s agentem by urcité uvitala. Citi, ze ma
mezery v organizaci a marketingu. Byla by rada, pokud by ji agent pomahal

s managementem a udaval celkovy smér projektu.

Zatim ji zadné agentura neoslovila a ani Zadné agentury na Ceské scéné nezna. Idealni agent
by mél znat jeji povahu a veskeré nedostatky, které projekt ma. Od néj by ocekavala, ze tyto
nedostatky pifijme, ale mél by byt schopen je zménit k lepSimu. Mé&l by umét nachazet

propagacni cesty, znat ceskou scénu v souvislostech k jejimu zanru. Oc¢ekévala by 1 kvalitni

vvvvvv

Pokud by do spoluprace vstoupila, citila by vétsi zodpovédnost ke svému projektu a je si

jista, Ze by ji to celkové posunulo. Agentovi by maximalné nechala 40 % provize.

Média sleduje CZECHMAG, Radio Wave. Pokud by agentura, ¢i platforma komunikovala

v angli¢ting, brala by to jako plus.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

8 VYHODNOCENI VYZKUMU

Na zéklad¢ dat z polostrukturovanych rozhovort je patrné, ze vstup agentury na ¢esky trh
nebude lehky, ale nikoliv nedosazitelny. Cesti alternativni umélci jsou velice specificka
skupina, ktera s hudebnim managementem nema velké zkuSenosti. Na zkoumané scén¢ se
pohybuje, predevsim bookingova, agentura Bumbum Satori, kterou si vybavilo pét z deviti
respondentt. Témito respondenty jsou umélci, kteti se pohybuji na ¢eském hudebnim trhu

jiz delsi dobu a maji povédomi o ¢eském hudebnim primyslu na alternativni roving.

Ctyfi z péti umélcd, kteii nejsou agenturné zastoupeni by o tuto formu spoluprace mélo

zajem. Hlavnimi diivody jsou:
e VEtsi prostor na tvorbu samotné hudby
e Vyssi motivace k vykonu
e Propojeni s interprety z dané agentury
e Zkvalitnéni projektu

Tii Ctvrtiny interpretll s agenturnim zastoupenim pii vstupu do spoluprace zadné hrozby
nevidélo. Do té doby Zadné zkuSenosti s danou problematikou neméli, a proto byli nadSeni,

Ze se jim naskytla takova pfileZitost.

Idealni agent by mél byt clovek, ktery chape potfeby umélce, je empaticky, mé rozsahlou sit’

kontaktl a je transparentni. Mél by také plnit ur¢itou funkci manaZzera.
Hlavni média a platformy, které umélci sleduji jsou Radio Wave a Full Moon. V odpovédich
se také objevuji média CZECHMAG, The Mag, Reflex a REFRESHER.

8.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

8.1.1 Odpovéd’ na VO1

VOI1: Na zékladg, jakych kritérii se cesky hudebni interpret rozhoduje pii osloveni hudebni

agentury?

Z vyzkum je patrné, Ze pouze dva umélci sami agenturu oslovili. U druhého respondenta

se jednalo pouze o ndhodu, jelikoz ani netusil, Ze piSe hudebni agentufe. Respondent 4

vvvvvv

referenci. Respondentku 3 oslovila jeji agentka, ktera se o ni dozvédéla pies socialni média.
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Prvniho respondenta se manager Kopecky rozhodl pfijmout na zéklad¢ referenci umélce,
ktery v té dobé label spoluzakladal.

Respondentky 5 a 8 piisly do kontaktu s agenty pfes osobni znamosti, kdy diskuze o mozné

vvvvvv

si zadnou agenturu nevybavili a nikdy s nimi nepfisli do kontaktu.

Na ceské hudebni scéné¢ amatérskych interpretii tedy spiSe funguje model, kdy agenti
oslovuji interprety. Pokud se rozhodne umélec oslovit agenta on sam, dava predevsSim

na reference svych ptatel a jinych interpretil.

8.1.2 Odpovéd’ na VO2

VO2: Jaké prvky by méla agentura Swine Agency zahrnout do tvorby komunikaéni strategie

pro Cesky trh?

Pii vstupu na &esky trh bude pro agenturu kli¢ové dostat se do povédomi celé scény. Clenové
scény totiz znaji pouze jednu fungujici agenturu — Bumbum Satori. Toho by méla
Swine Agency docilit pomoci PR ¢lanki a rozhovort na médiich Radio Wave a Full Moon.
Nem¢la by opomijet ani dal§i média jako CZECHMAG, The Mag, Reflex a REFRESHER.
Agentura by méla také pokracovat v event marketingu, ktery praktikuje na festivalech AFO

a Zizkovska Noc.

Agentura by méla zlepSit svou webovou prezentaci, diky které by byla cCitelnd jak pro

umélce, tak promotéry.

StéZejnim bodem bude pro agenturu osobni setkavani a vytipovani umé&lct. VétSina umélcd
by od svého agenta Zadala ptedevSim pfatelsky vztah a transparentnost. Toto se vSak
nepodaii pomoci par mailll a jedné schlizky. Pokud se jim pratelstvi a diivéru nepovede

vytvofit, je mozng, ze spoluprace nebude mit dlouhého fungovani.

Agentura by se celkové méla prezentovat jako novy hra¢ na trhu, ktery rozviii zavedené
standardy. Umélciim by méla nabizet propojeni s dalS§imi klienty a méla by se snazit
o zahrani¢ni export. Mize také vyuzit svého velkého potencidlu vizudlni komunikace,

kterym muZe pozitivné ovlivnit vnimani interpreta.
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9 DOPORUCENI

Autor si dovoluje na zaklad¢ zavéru z vyzkumu agentuie doporucit nasledujici kroky.

Agentura by méla jest¢ pfed vstupem na trh zapracovat na své webové prezentaci.
Autor doporucuje vyuzit podobného designu, kterym se prezentuje na svém hlavnim
projektu Swine Daily. Tento minimalisticky styl designu miizeme vidét i u vétSiny
progresivnich projektt z kulturniho primyslu, z Ceské scény napiiklad festival Lunchmeat
a Creepy Teepee. Ze zahraniCnich projekti autor uvadi ptiklady platformu AQNB a festival
Urvakan. Agentura by méla vytvotit vizualné atraktivni portfolio, kde bude prezentovat své
klienty. U kazdého klienta by méla také uvést reference — naptiklad zabookované koncerty
a PR clanky. Agentura Bumbum Satori se podobnym zplisobem snaZzi na webovych
strankach prezentovat, nicméné nevyuziva plného potencidlu. Navstévnik se sice u kazdého
klienta dozvi zékladni informace o projektu, nedockd se vSak PR ¢lankt, odkazi

na rozhovory ¢i probéhlych koncerta.

Agentura by méla byt pfi vstupu na Cesky trh velice aktivni a komunikativni, nybrz se
potiebuje rychle dostat do pov€domi ¢lent scény. Agentufe totiz hrozi, Ze pii pomalém
ziskavani klientl a davéry ztrati motivaci v ¢innosti pokracovat z finan¢nich divodii. Budke
by mél vyuzit svych zndmosti v medidlnim prostiedi a snazit se protlacit rozhovory a ¢lanky
o aktivitach agentury do Radia Wave a magazinu Full Moon, tato dvé média jsou na Ceské
scéné majoritni a vétsina ¢lenll scény je sleduje. Swine Agency by méli aktivné oslovovat
umélce, ktefi zanrem spadaji do jejich portfolia. Je mozné, Ze ve vétSiné pripadd se na
spolupraci nedohodnou, ale pokud na umélce zapiisobi pfijemnym vystupovanim, vyuziji

silu WoM marketingu, kdy si o nich zkratka zacne scéna povidat.

Autor také agentute doporucuje, aby si od svych klientl zjist'ovali, zda jsou se spolupraci
spokojeni, pfipadné co jim chybi. Diky tomu zjisti mezery, na kterych je tfteba zapracovat.
Swine Agency by také méla zapracovat na finan¢ni strance. Méla by si nastavit fixni provizi
z domluvenych koncertii a zvysit kratkodobé cile. Pfipadné¢ by méla najit své finan¢né
nejzajimavéjsi klienty, na kterych bude intenzivnégji pracovat, aby zvysila pfijmy. Agentura
by méla vyhodnotit, do kterych klienti ddva nejvice energie a v ndvaznosti na tuto skute¢nost

zhodnotit jejich finanéni potencidl.

Agentura by méla potencidlu ¢eské scény vyuzit a aktivné se pokouset o export umélcti do
zahrani¢i. Swine Agency by také méla své klienty propojovat a hledat mezi nimi moznosti

uméleckeé spoluprace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

ZAVER
Autor se ve své praci zabyval hudebni agenturou Swine Agency a jejim vstupem na ¢esky

trh. Cilem prace bylo zanalyzovat nakupni chovani ¢eskych amatérskych interprett pii volbé

hudebni agentury.

V teoretické Casti autor definoval dulezité pojmy tykajici se ¢asti praktické. Vysvétleny byly
pojmy pojednavajici o hudebnich agenturach, managementu, brandu a marketingovych
komunikaci v kultuife. Na zavér teoretické Casti byla popsana také teoretickd zakladna

vyzkumu a metodologie.

V praktické ¢asti byl proveden vyzkum pomoci metody polostrukturovanych rozhovord,
predstaveni agentury Swine Agency a SWOT analyza. Autor provedl devét rozhovort
s umélci, ze kterych ¢erpal pti odpovédich na vyzkumné otazky a doporuceni agentuie. Jeden
rozhovor probéhl s ¢leny agentury, ten slozil jako podklad pro SWOT analyzu. Kazdému

umélci je vénovana jedna kapitola.

Dle SWOT analyzy a naslednych rozhovorti by méla agentura piedev§im vyuzit svych
silnych stranek jako empatie, sit' kontaktd v Ceské republice a vizualni identita.
To jsou tfi body, které¢ vyzaduji sami umélci a pro agenturu je velké plus, Ze si je mize

zatadit do silnych stranek. M¢la by vSak zapracovat na finan¢ni strance projektu.

Vyzkum ukazal zajimavé poznatky pro vstup agentury na ¢esky trh. Na scéné se pohybuje
pouze jeden vétsi hrac, ktery je v povédomi vétSiny umélct. Interpreti o agenturni zastoupent
zajem maji, jen nevi, kde agentury hledat. Pro agenturu bude tedy klicové zapracovat na své

popularité.

Cinnost na této praci autorovi piinesla zdokonaleni v teoretickych pojmech dané
problematiky. Autor si vyzkousel praci na SWOT analyze diky rozhovoru s ¢leny agentury,
ale pro analyzu mu také slouzily rozhovory s umélci. Autor si zvysil sebevédomi diky
opakovanym rozhovortim, dokazal pochopit souvislosti a propojenost témat. V hlavé se mu

zrodilo spoustu népadd.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU PRO INTERPRETY S AGENTUROU

Vol: Na zékladé¢, jakych kritérii se Cesky hudebni interpret rozhoduje pti osloveni hudebni

agentury?

Vo2: Jaké prvky by méla agentura Swine Agency zahrnout do tvorby komunikacni strategie

pro cesky trh?
Tento scéndrf slouzi k rozhovoru s hudebnimi interprety, ktefi jsou zastoupeni agentem/agenturou.
Uvod: PHivitani, sezndmeni s tématem rozhovoru, souhlas s nahravanim.
e  Miuzes prosim predstavit tvilj projekt?
e Kolik mate Clenti?
e Jaky hudebni styl hrajete?
e Kolik mate ro¢n¢ koncertti?
e Jakou Castku si ro¢né vydélate?
e Kdo je vas agent/agentura?
e Kolik procent nechdvate agentovi?
e Jak jste se dali dohromady s vaSim agentem? Oslovil vas prvni on/vy?
e Podle ceho jste hodnotili a vybirali agenty/agentury?
e Kde jste je hledali? Co vas odrazovalo a naopak lakalo?
e Znal sijej uz predtim?
e Bylo néco, co ti ze zacatku vadilo na jeho komunikaci/prezentaci?
e (o jste si na zacatku té spoluprace slibovali? Co jste ocekavali?
e Kde ses o ném dozvédel?
e Pusobil na tebe od za¢atku diivéryhodné? Cim si vas ziskal?
e Proc jste se rozhodli, Ze do té spoluprace ptjdete?
e V ¢em vas zastupuje? (booking, pr, promo, nahravky, nahravani stramt...)
e Myslis si, ze je Castka, kterou si nechava adekvatni?

e Jsi se spolupraci spokojen?



4

Meél bys do budoucna zajem byt zastoupen zahrani¢nim agentem?

Dokazes vnimat anglické sdéleni jako Ceské? Nebo t¢ angliCtina spise odrazuje?
Znas n¢jaké dalsi hudebni agentury/agenty?

Jak ses o nich dozveédél?

Jaké na né mas ohlasy?

Kde ziskavas informace o hudebni scéné/déni?

Sledujes jiné projekty z hudebniho primyslu? (Nemyslim interprety)

Cim té zaujmou?

Mate né&jakého spriznéného interpreta?

Davate hodné na jeho zkusenosti? Tieba s kluby, promotéry...



PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU PRO INTERPRETY BEZ AGENTURY

Vol: Na zakladg, jakych kritérii se Cesky hudebni interpret rozhoduje pfi osloveni hudebni

agentury?

Vo2: Jaké prvky by méla agentura Swine Agency zahrnout do tvorby komunikacni strategie

pro cesky trh?
Tento scéndrf slouzi k rozhovoru s hudebnimi interprety, ktefi nemaji agenturni zastoupeni.
Uvod: PHivitani, sezndmeni s tématem rozhovoru, souhlas s nahravanim.

e  Miuzes prosim predstavit tvilj projekt?

e Kolik mate Clenti?

e Jaky hudebni styl hrajete?

e Kolik mate ro¢né koncertti?

e Dokazes fict, kolik ¢asu mési¢né vam zabere domlouvani koncert, nahravani, tvorba

grafiky, promo...?
e Jakou ¢astku si ro¢né vyd¢late?
e 7 kolika % oslovuji prvni promotéfi vas a z kolika % piSete prvni vy?
e Oslovila vas n¢kdy agentura/vy ji?
e Na ¢em to ztroskotalo?
e  7nas n¢jaké hudebni agentury/agenty?
e Jak ses o nich dozvédél?
e Jaké na n¢ mas ohlasy?
e Podle ¢eho agenty hodnotite?
e Kde ziskavas informace o hudebni scéné/déni?
e Sledujes jiné projekty z hudebniho primyslu? (Nemyslim interprety)
e (Cim t& zaujmou?
e Dokazes vnimat anglické sdéleni jako ¢eské? Nebo t€ anglictina spiSe odrazuje?

e Mate néjakého spiiznéného interpreta?



Davate hodné na jeho zkuSenosti? Tteba s kluby, promotéry...
Co si myslis, ze by vam mohlo piinést agenturni zastoupeni?
Mas pocit, Ze to zvladate dobte bez agenta?

Jaky by byl rozdil, kdybyste toho agenta méli?

Kolik procent ze svych ziski bys byl ochotny nechavat agentute?
Meél bys zajem byt zastoupen agentem? Proc.

Pokud ano, mél bys zajem byt zastoupen zahrani¢nim agentem?



PRILOHA P III: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU PRO ZAKLADATELE SWINE AGENCY

Vol: Na zéklad¢, jakych kritérii se Cesky hudebni interpret rozhoduje pii osloveni hudebni

agentury?

Vo2: Jaké prvky by méla agentura Swine Agency zahrnout do tvorby komunikacni strategie

pro cesky trh?

Uvod: Ahoj Kristofe, mockrat dékuji, Ze sis udélal cas na rozhovor, ktery slouzi k mé BP. Budeme
se bavit o tvém projektu ,,Swine“. Veskeré odpovedi, které fekne$ jsou spravné. Pokud nééemu
nebudes rozumét, urité se mne zeptej a ja se pokusim otazku dovysvétlit. Souhlasis s tim, ze je

rozhovor nahravany?
e Vezmeme to od zacatku. Jak probihalo zalozeni tohoto projektu?

e Jak, a hlavné PROC, vzniklo rozhodnuti, p¥idat k magazinu hudebni agenturu a co viechno

ta agentura déla?
e Kolik je pod vami interpret? Mohl bys je predstavit?
e Jaké jsou vyhody Swine Agency oproti ostatnim agenturam?
e Jak probiha proces naboru klienta? Oslovuji Castéji interpreti vas, nebo vy je?
e Proc¢ si myslis, Ze si interpreti vybiraji pravé vas?

e Jaké vyuzivate komunikaéni kanaly? Chcete komunikaci rozsifovat? Mate pocit, ze mate

n¢kde v komunikaci mezery? Jaké na to mate ohlasy od klientd?
e Kolik vés na projektu pracuje a jak mate rozdélené funkce?
e Jak probiha tviyj den, jako agenta?
e Co mi povis o vasem vizualu? (Klidn¢ vynechat)
e Jaka je vase cilova skupina? Ke komu a jak komunikujete?
e 7 ceho jste financovani?
e Kde si myslis, ze mate mezery, na kterych by bylo tfeba zapracovat?
e (o plany do budoucna? Chcete expandovat na nové trhy? Néjaké inovace?
e Jak vas ovlivnil COVID? Zacinate kvili tomu vice pfemyslet o jinych hrozbach?

e Dékuji ti. Chtél bys jest¢ dodat néco, co jsme neprobrali?



PRILOHA P IV — XII: ROZHOVORY S RESPONDENTY VYZKUMU
Tyto piilohy se nachézi na virtualnim tlozisti.

https://drive.google.com/file/d/1 VIJtGLskY19WbuQxkJnFIloitAU6yXBCo/view?usp=shar

ing



