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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovymi strategiemi vybranych ¢eskoslovenskych a
zejména Geskych hudebnich vydavatelstvi po sametové revoluci. Ctenafe v teoretické &asti
seznamuje s koncepty marketingové strategie a marketingového mixu v prostfedi hudebniho
pramyslu. Na marketingovou teorii posléze autor navazuje popisem historického kontextu
zkoumané doby. Prakticka ¢ést prace je vénovana vystuptim ze tii individualnich hloubkovych
rozhovorti, které autor vedl s aktéry Ceskoslovenského a ceského hudebniho primyslu
devadesatych let. Ctenat diky nim ziské piehled o rozd&leni a o podobé tehdejsiho hudebniho
trhu a hudebniho primyslu. Tyto ziskané vystupy se autor pokousi zasadit do teoretického
ramce a pomoci marketingového mixu shrnout a popsat podobu zacinajiciho hudebniho

marketingu v porevolué¢nim Ceskoslovensku.

Annotation

This bachelor thesis deals with marketing strategies of selected Czechoslovak and especially
Czech music publishers after the Velvet Revolution. In the theoretical part, the reader is
introduced to the concepts of marketing strategy and marketing mix in the music industry. The
author then follows up on marketing theory by describing the historical context of the
researched period. The practical part of the thesis is devoted to the results of three individual
in-depth interviews that the author conducted with participants of the Czechoslovak and Czech
music industry in the 1990s. Thanks to them, the reader will gain an overview of the division
and shape of the then music market and music industry. The author tries to put these obtained
outputs into a theoretical framework and with the help of a marketing mix to summarize and

describe the form of beginning music marketing in post-revolutionary Czechoslovakia.
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1. Uvod

Bakalarska prace se zaméfuje na analyzu marketingovych strategii a zakladnich
marketingovych nastrojti vybranych hudebnich vydavatelstvi v Ceskoslovensku a Ceské
republice v jejich porevolu¢nich letech. S ohledem na dostupnost zdroji a poskytnuté
rozhovory je vétsi ¢ast pozornosti vénovana vydavatelstvi Supraphon. Téma prace je pranikem
teorie marketingu, historie marketingu hudebniho primyslu u nas a okrajové i hudebnich d¢jin
v kontextu zkoumanych subjekti, na jejichz komunikaci mély dobové hudebni trendy vliv.

Autor si téma zvolil nejen diky kladnému vztahu k hudbé a historii, ale také proto, ze
nejen z hlediska marketingu byva poc¢atek devadesatych let 20. stoleti mladou generaci obecné
vniman velmi rozostfené, vzhledem k ptivalu novych obort, metod, trendil a zapadnich vliva,
jejichZ vstupu do Ceskoslovenska diive branila Zelezna opona. Prace si klade za cil prvni léta
tohoto turbulentniho obdobi zdokumentovat a zpiehlednit z pohledu hudebnich vydavatelstvi
a jejich marketingovych strategii a praktik.

V prubéhu psani prace doslo ke zmén€ nazvu oproti tezi bakalarské prace, a to z toho
diivodu, Ze se autor rozhodl rozsifit zkoumané obdobi na prvni polovinu devadesatych let 20.
stoleti misto plivodné zamyslenych let 1989-1993. Dle autora poskytuje rozsiteni zkoumaného
obdobi s ohledem na ziskané zdroje vétsi vypoveédni hodnotu. S ohledem na relevanci vyzkumu
autor neprovadél analyzu dobového medialniho obsahu. Medialni prostfedi devadesatych let
vcéetné tehdejsi inzerce hudebnich vydavatelstvi bylo dle autora dostate¢né zdokumentovéano v
individualnich hloubkovych rozhovorech.

Ve druhé ¢asti prace se autor vénuje marketingové teorii, jejimu spojeni s kulturou a
vymezeni pojmu, které jsou relevantni pro marketing hudebniho primyslu na zacatku
devadesatych let. Dilem teoretické casti je také stru¢ny popis historického a kulturniho
kontextu obdobi po sametové revoluci a to zejména pro Sirsi vhled a pochopeni historickych
materidlli 1 vystupll z individuélnich hloubkovych rozhovora, které slouzi jako vstupni data pro
analyzu vybranych marketingovych strategii.

Treti Cast prace je v€novana metodologii, odivodnéni zvolené formy vyzkumu a
stanoveni vyzkumnych otazek.

Ctvrta Gast prace sestava z vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu, ktery byl proveden
pomoci individualnich hloubkovych rozhovori se tfemi tehdejSimi aktéry jak z prostfedi

samotnych vydavatelstvi, tak z prostfedi tehdejsi hudebni publicistiky.



V paté Casti prace autor provadi syntézu informaci ziskanych kvalitativnim vyzkumem
za ucelem popisu a porovnani vybranych marketingovych strategii. Autor pomoci
marketingového mixu hodnoti poznatky prace, aby je nésledn¢ v zavéreCnych castech
diskutoval, shrnul a z vysledkt odvodil jaké marketingové praktiky se ve zkoumaném obdobi
v doty¢ném segmentu trhu vyuzivaly, z jakych divodu a zda byly efektivni.

Autor vé€ri, Ze tato prace prispiva nejen k osvétleni zacatki hudebniho marketingu v
tuzemsku, ale také k poodhaleni podrobnosti o zrodu ¢eskoslovenského hudebniho primyslu

na pozadi sociologickych a trznich mechanismi devadesatych let minulého stoleti.



2. Teoreticka cast

Teorie marketingu prosla v pritbéhu 20. stoleti znacnym vyvojem. Jeji dneSni rozmér
nam dovoluje podivat se 1 zpétné¢ na rizné segmenty trhu. Za pomoci definovanych
marketingovych nastrojii jsme schopni hodnotit UspéSnost a progresivitu konkrétnich
marketingové strategickych poc¢inti, méame-li pfistup k potitebnym datim.

Aby bylo mozné piejit k takové zpétné analyze, je tfeba se napied podivat na kontext
zkoumanych subjektid. V piipadé této prace se budeme zabyvat marketingovou strategii
hudebnich vydavatelstvi v porevoluénim Ceskoslovensku. Kontext t&chto strategii ma hned
n¢kolik dimenzi. Musime vzit v potaz trzni segment (tedy hudebni primysl), ale také historické
a spolecenské pozadi, které hraje stéZejni roli pro tonalitu marketingovych sdéleni, ptijiméani
téchto sdéleni spolecnosti, a mé vliv zejména na spektrum a podobu komunikac¢nich kanala,
médii a jejich cilovych skupin. V uvodu této casti je tfeba zminit, Ze pojmem ,hudebni

pramysl“ se v této praci mysli spojeni nahravaciho primyslu, distribuce a maloobchodu.

2.1 Teorie marketingu v kulture a hudebnim primyslu

Jak se lisi propagace kulturnich a uméleckych produktd od propagace téch ostatnich?
Radka Johnova v knize Marketing kulturniho dédictvi a uméni pojednava o tzv. art marketingu.
I'kdyz se Johnova soustfedi hlavné na témata souvisejici s propagaci muzei a galerii, 1ze v jejim
textu najit i sty¢né body s marketingem hudebniho priimyslu, a to zejména proto, ze produktem
obou segmentl je umélecké dilo - v pfipadé této prace se jednd o hudbu, ptipadné hudebni
nosi¢ na kterém je hudba zaznamenana, ¢i vstupenku na koncert, kde je hudba hréna Zive.

Johnova rozdéluje trhy s uménim na primarni a sekundarni. Primarni trh pfedstavuje
transakci pfimo mezi autorem umeéleckého dila a druhou stranou. Umélec se pfi ni ,.zbavuje
dalsi odpovednosti za osud dila vyménou za jinou hodnotu (obvykle penize).* (Johnova, 2008,
s. 29) V hudebnim primyslu tuto odpovédnost za dalsi osud dila mizeme chapat jako ziskéani
prav na vysilani, ¢i prav na vydani a podilu ze zisku z prodeje hudebnich nosicu.

Poté co umélecké dilo projde primarnim trhem, dostava se na trh sekundarni. Zde se
odehravaji dalsi transakce tykajici se uméleckého dila, na které v§ak umélec, tedy autor dila,
jiz obvykle nema zadny vliv. Na trzich s uménim dle Johnové existuji tfi skupiny, které

odpovidaji obchodné ekonomickému cyklu. Jsou to tvirci (tedy umélci, vyrobcei nabidky),



zprostiedkovatelé (v piipad¢ hudebniho priimyslu tedy hudebni vydavatelstvi) a zajemci (tedy
zékaznici, hudebni fanousci vytvaiejici poptavku).

Tato prace se vénuje marketingovym strategiim uplatnénym v ramci trhu s uménim v
sekundarnim trhu, pfi transakci mezi zprostfedkovatelem a zijemcem. Pojdme si v
nasledujicich podkapitolach pfiblizit moznosti a podobu marketingovych a komunika¢nich
nastroju v rukou zprostiedkovatell, v piipad¢ této prace v rukou hudebnich vydavatelstvi. Nez
se vSak pustime do definovani specifik marketingu v hudebnim primyslu, je tfeba nejprve

zminit zdkladni marketingové pojmy, se kterymi prace v dalSich ¢astech pracuje.

2.1.1 Marketingova strategie jako soucast funkce

marketingového Fizeni

Marketingovou strategii definuje Philip Kotler jako ,.zdkladni strategii, ze které
vychazeji jednotlivé podnikatelské jednotky pri plnéni viastnich marketingovych cilii.* (Kotler
& Armstrong, 2004, s. 110) Kotler marketingovou strategii vnima jako stéZejni soucast
marketingového planu, ktery obsahuje také analyzu rizik a pfilezitosti, cile a hlavni tkoly,
provadéci plan a zdlivodnéni a podrobné rozepsani rozpoctu. Marketingovému planu piedchazi
analyza, ktera zjiStuje celkovou situaci podniku v rameci trhu. Po vypracovani marketingového
planu prichazi exekutivni ¢ast, tedy realizace planovanych aktivit. Na zavér jsou znovu na
zaklad€ analyzy a porovnani s vychozi situaci vypracovany vysledky a provedeny dil¢i Gpravy
marketingovych aktivit. Cely proces se opakuje, vyZaduje-li to situace na trhu (napiiklad
ptichod nového produktu ¢i konkurence, rebranding atd.). (Kotler & Armstrong, 2004, s. 109)

Dle Kotlera existuji ctyfi funkce marketingového fizeni: analyza, planovani,
implementace a kontrola. Tato prace se zabyva marketingovou strategii konkrétnich podnikti —
tedy jejich marketingovou filozofii, ze které podniky vychazeli pii plnéni svych
marketingovych cilii, stanoveni cilového trhu, pfi positioningu a pti ustavovani dil¢ich strategii

pro jednotlivé nastroje marketingového mixu.



2.1.2 Marketingovy mix

Po zhodnoceni segmentace, cileni a positioningu (STP) pfichdzi na fadu tzv.
marketingovy mix. Kotler definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych
nastrojit — vyrobkove, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit
nabidku podle prani zakazniku na cilovéem trhu.” (Kotler & Armstrong, 2004, s. 105) Tzv. 4P,
tedy produkt, cena, distribuce a komunikace' jsou souhrnem vsech aktivit vyvijenych za
ucelem vétsi poptavky po produktu.

Kazdé ze ctyt ,,P* se nadale sklada z vicero marketingovych nastrojii. U cenové politiky
to muze byt naptiklad sleva, vyrobkova politika zase muze zdkaznikovo rozhodnuti ovliviiovat
kvalitou. V podstaté zrcadlovym marketingovym mixem ke 4P jsou tzv. 4C, které mizeme
vnimat jako 4P z pohledu zdkaznika. Jde o feSeni potieb zdkaznika, vznikajici naklady,
dostupnost a komunikaci. Kazdy podnik sestavujici vlastni marketingovy mix by tedy dle

Kotlera mél brat v ivahu 4C a teprve na zdkladé pohledu zdkaznika budovat koncepci 4P.

2.1.3 Specifika marketingového mixu v hudebnim primyslu

Hudebni priimysl je v ramci marketingového mixu velmi specificky ve vSech ohledech
a v soucasnosti existuje nékolik thl pohledu, ze kterych miZe byt v ramci marketingové teorie
vniman. Ve své publikaci (R)evolution of Music Marketing pokladd Marcel Meler hudebni
pramysl za urcitou formu sluzby, a je proto podle né¢j vhodné marketingovy mix v tomto
segmentu rozsitit do moderniho pojeti 7P.2 Dalsi 3P poméhaji konkrétné definovat samotny
produkt a charakteristiky uzitku zdkaznika. Meler za hlavni specifikum hudebniho marketingu
povazuje jeho kvalitativni zaméteni. K tomu, aby se specificka hudba dostala ke konkrétnim
posluchac¢tim, je tieba spravné Cist poptavku na trhu, rozumét trendiim, Zanrim a rostouci i
klesajici popularité umélct. Jak bylo v§ak zminéno, tato prace se zaméfuje na komunikaci mezi
zprostifedkovatelem a kone¢nym zakaznikem, nikoliv na komunikaci mezi umélcem a jeho
poslucha¢em. Samotna tvorba hudby, ktera je spojend s prvnim ze tii rozSitujicich P, tedy lidé
(umélci, producenti, zvukovi technici atd.), neni pro vyzkum marketingové strategie hudebniho
vydavatelstvi vyrazné€ relevantni. Dalsi dvé rozsitujici P, tedy procesy a materialni prostiedi,

jsou uzce spojeny s marketingem sluzeb. (Meler, 2013, s. 57)

l4p predstavuji anglicka slova product, price, place a promotion.
2 Dalgi 3P stoji za anglickymi slovy people, process a physical evidence.



Z hlediska zkoumaného obdobi musime vzit v ivahu proménu hudebniho primyslu v
poslednich tfech dekadach. Magazin Billboard datuje pocatek digitalizace hudby do roku 1997,
kdy americky label® Capital Records zvefejnil prvni singl, ktery bylo mozné zakoupit na
internetu. (Billboard.com, 2017) Do té doby se distribuce hudby spoléhala na masova média
jako rozhlas, televizi a samoziejmée masovou produkci a prodej gramofonovych desek, pozdéji
kompaktnich diskti — tedy trh s hmatatelnym zbozim. Tato dosud nejdéle trvajici etapa v
hudebnim primyslu je oznacovana jako tradic¢ni byznys model hudebniho primyslu. (Vaccaro
& Cohn, 2004, s. 47).

Na zaklad¢ uvedenych poznatkli tato prace hudebni primysl v rdmci zkoumaného
historického kontextu nevnima jako sluzbu, a to navzdory tomu, Ze v dne$ni dob¢ diky takika
neomezenému pristupu k hudbé tomu tak je. Z toho divodu jsou specifika hudebniho

marketingu uvedena v ramci tradi¢niho marketingového mixu podle Kotlera.

2.1.3.1 Product

Produktem muze byt ,nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale také nejruznéjsi sluzby,
informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt predmétem smeny.*
(Karlicek, 2018, s. 154)

Produktem hudebniho primyslu je hudba, kterd ke koncovému uzivateli miize byt
dodana v riznych podobach, resp. formatech. Muze jit o zivy koncert ¢i hudebni nahravku v
podobé singlu, EP, LP nebo hudebni video. (Martinkova, 2017, s. 21)

Co se tyce nabidky produktii v hudebnich vydavatelstvich, obycejné existuje tzv. A&R
oddéleni (Artist & Repertoire), které zastava to, cemu v jinych pramyslech fikdme oddé€leni
vyzkumu a vyvoje (Research & Development). A&R oddéleni ma na starost odhadovat
poptavku a zaroven udrzovat repertoar vydavatelstvi v rdmei trendt. (Hull & Hutchinson &
Strasser, 2010, s. 10)

Produktem tradi¢niho byznys modelu hudebniho primyslu jsou pravé hudebni
nahravky uloZené na hudebnich nosic¢ich. (Vaccaro & Cohn, 2004) Do sedmdesatych let byly
dominantnimi hudebnimi nosi¢i vinylové desky. ZvySenim kvality kazetovych pasek doslo k
rivalit€ mezi deskami a audiokazetami. V roce 1979 byl vynalezen kompaktni disk a o dva roky

pozdé&ji vydala na CD skupina ABBA své album ,,The Visitors®“. To se stalo prvnim komerénim

3 “Label” je pivodné anglicky vyraz pro hudebni vydavatelstvi.



CD na trhu. Kompaktni disky vSak trh s fyzickymi nosi¢i zcela ovladli az na zacatku

devadesatych let. (Mn2s.com, 2020)

2.1.3.2 Price

Cena je ,,vyjadrenim hodnoty pro spotiebitele, tj sumy, kterou spotrebitel vynaklada,
vymenou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ci sluzbe.* (Kotler & Armstrong,
2004, s. 483) Zaroven je cena jedinou slozkou marketingového mixu, kterd subjektu ptinasi
zisk. VSechna ostatni ,,P* jsou spojena vyhradné s naklady. (Karlic¢ek, 2018, s. 175)

Cenova politika a stanoveni ceny vyrobku zdvisi na nédkladech spojenych s vyrobou, na
kvalit¢ produktu, na poc¢tu ¢lankt distribu¢niho fetézce a na vydajich za podporu prodeje.
Naklady rozd€lujeme na fixni a variabilni. (Holman, 2002, s. 63) Pii tvorbé ceny je tieba brat
v tvahu marketingovy mix jako celek. Pokud je cena vyrobku stanovena jako stéZejni soucast
marketingového mixu, ostatni slozky mixu se ji musi podfidit, a naopak. Je tfeba brat zietel na
preference zékaznika, ktery hleda nejlepsi pomér ceny a kvality ¢i uzitku. Cenu rozdélujeme
podle toho, zda jeji tvorba byla orientovana dle nakladt, konkurence nebo hodnoty — to v praxi
znamena, Ze se cena bud’ odviji od nakladii na vyrobu produktu (k ¢emuz je nésledné ptidana
marze pokryvajici ostatni naklady a ucel zisku), podle ceny produkti u konkurence, nebo se
odviji od zdkaznikova vnimani hodnoty produktu. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 497)

Hudebni primysl casto operoval s hodnotové orientovanou tvorbou cen pfi vydavani
limitovanych a sbératelskych edic. Cena takovych nosi¢ti se mohla mnohdy pohybovat vysoko
nad skute¢nou vyrobni hodnotou. Obecné vSak plati, Ze ceny hudebnich nosi¢l jsou
standardizované. (Martinkova, 2017, s. 24) Pro ptfedstavu, primérna cena za hudebni album
(napfi¢ vSemi hudebnimi nosici) €inila celosvétové mezi lety 1989 a 1994 19,38 dneSnich
americkych dolard. (Pitchfork.com, 2015) Vykyv z cenového priméru miizeme ocekévat
napiiklad u dlouho ofekavanych desek renomovanych umélci a jinych vyjimeénych vydani.

V hudebnim primyslu tvofi fixni ndklady, tak jako v jinych segmentech, mzdy
zamestnancl, najmy prostort atd. Variabilnimi néklady jsou v hudbé naklady spojené s
vyrobou nosicli (mnozstvi vyrobenych nosiclti se bude vzdy lisit podle poptavky po daném
um¢lci), s tvorbou grafiky a oballl, se stanovenymi procenty, ktera ze zisku ziskava umélec, s

naklady na propagaci produktu, s nédklady spojenymi s distribuci a podporou prodeje.



2.1.3.3 Place

P, které v marketingovém mixu piedstavuje faktor place zastupuje distribu¢ni cesty
produktu k zdkaznikovi. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 536)

Z podstaty samotného produktu hudebniho primyslu bylo vzdy v nejvyssim zajmu
umgélcti a nahravacich a vydavatelskych spole¢nosti distribuovat hudbu co nejrychleji. S
nastupem internetu tak logicky zacaly ztracet oblibu kamenné obchody, a to jak pro zédkazniky,
tak 1 pro samotné vydavatele. Digitalizace hudby a jeji pfesun na internet s sebou totiz nesly
velkou ulevu od ndkladd spojenych s fyzickymi hudebnimi nosici.

Nicméné, jak uz bylo zminéno, ke komercializaci hudby na internetu doslo az v roce
1997. Do té doby existovala pouze cesta kamennych obchodu, které mnohdy vlastnila ptimo
hudebni vydavatelstvi, méla v nich vlastnicky podil, ¢i se s nimi dé€lila o ¢ast zisku. Pred
sametovou revoluci u vydavatelstvi Supraphon fungovala také zasilkovd sluzba pro

predplatitele. (Matousek, 2013, s. 34)

2.1.3.4 Promotion

Ctvrtou slozkou marketingového mixu je propagace, téZ komunikaéni mix. Miroslav
Karlicek ve své ucebnici Zaklady marketingu popisuje komunikacni mix jako ,,konkrétni
soubor komunikacnich nastrojii, s jehoz pomoci chce firma ci jina organizace dosahnout svych
cili.* (Karlicek, 2018, s. 209) Podoba komunika¢niho mixu se odviji od komunikac¢nich cila
(napft. zvysSeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce atd.). Dale se komunika¢ni mix utvaii podle
cilového zakaznického segmentu a charakteru trhu.

Kotler uvadi pét hlavnich nastrojii komunikaéniho mixu. Jsou to podle néj reklama,
podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a ptimy marketing. Kazdy z téchto péti
nastroji uziva jinych komunikacnich kandlli, skrze které je mozné se k potencidlnimu
zakaznikovi dostat. Reklama vyuzivd masovych médii, ale napiiklad i billboardd. Podpora
prodeje zahrnuje razné predvadeéni, vystavky ¢i slevy a bonusy. Jde tedy o propagaci v misté
prodeje. Pro zlepSovani vztahii s vefejnosti je vyuzivano tiskovych zprav ¢i riznych zvlastnich
akci. Osobni prodej probihd na veletrzich, vystavach ¢i na rtiznych prodejnich prezentacich.
Jako pfimy marketing oznacujeme komunikaci skrze letdky a katalogy, telemarketing, internet
atd. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 630) Vzhledem ke zkoumanému obdobi devadesatych let
20. stoleti je Kotlerova klasifikace komunikac¢nich nastroju postacujici, ackoliv komunikacéni

mix v soucasnosti zahrnuje fadu dalSich néstroju jako napf. internetové socialni site.



Hudebni nahravaci a vydavatelské spolecnosti vzdy zastavaly filozofii piesvédcovani
k jednordzovym transakcim spiSe nez snahu o tvorbu dlouhodobého vztahu se zékazniky. To
je vzhledem k povaze produktu logické, a proto se vétSinou nejvice prostfedkti na propagaci
vynalozilo v ¢ase samotného vydani hudebniho alba nebo singlu. (Vaccaro & Cohn, s. 53,
2004) Prodejem nosicii ale vzdy nejvice hybala masmédia, jako rozhlas ¢i televize. V zdpadnim
svéte to byly velké hudebni televize jako MTV, které vysilaly nakladné hudebni videoklipy. V
ramci PR pak byli umélci vétSinou zvani do riznych talkshow, nebo jim vydavatelstvi
domlouvala vystoupeni na vefejné udalosti. V roce 2004 ovlivnilo pfeddvani cen Grammy
prodeje hudebnich nosict az o0 200-300 % v nasledujicich dvou dnech, a to 1 u umélct, ktefi
ocenéni nevyhrali, ale béhem vysilané udalosti pouze vystoupili. (Vaccaro & Cohn, s. 53,
2004)

Neni v zddném piipad¢ pravidlem, Zze by popularita hudby byla umérna nakladim
vynaloZenych na propagaci hudby. V prib¢hu 20. stoleti hudebni marketing rostl s nastupem
masmédii (v poloving 50. let to bylo tranzistorové radio, v 70. letech se rozrostla produkce
videospoti a od roku 1981 zacala vysilat hudebni stanice MTV). Vydavatelstvim se rozrostly
cesty, kterymi bylo mozné do propagace investovat. Plati ale, ze nejlepsi reklamou pro umélce
je umeéni samotné. Kapely jako The Beatles, Rolling Stones nebo Pink Floyd dosahly svych
uspéchil proto, Ze z pohledu miliont lidi tvofily kvalitni hudbu, ktera se stala na pfisti dekady
celosvétove oblibenou. (Meler, 2013, s. 62) Producenti a hudebni marketéti tedy dobie védeli,
ze nejefektivnéj$i marketingovou strategii je zajistit, aby byla hudba prostfednictvim masmédii
dorucena ke spravnym posluchactim, kteti nésledné kvalitu uméleckého dila oceni. Nasledny
P2P marketing?, tedy sdileni hudby mezi ptateli, rodinou a kolegy v praci, je v podstaté nejvétsi
a zaroven neméfitelny faktor propagace hudebnich produkti. Digitalizace hudby ve spojeni s
timto spotiebitelskym chovanim vSak na konci devadesatych let pfinesly masivni rozsifeni
nelegdlniho kopirovani a sdileni obsahu, coZ se posléze stalo nejvétsim problémem hudebniho
primyslu na zacatku 21. stoleti. Hudebni marketing se témto zménam musel ptizplsobit a zacit
komunikovat problémy, které piratské nakladani s hudbou primyslu ptineslo. (Vaccaro &

Cohn, 2004, s. 53)

o/ anglického peer to peer, také WOM, neboli word-of-mouth marketing.
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2.2 Historicky a kulturni kontext

Prace se soustfedi na prvni polovinu devadesatych let 20. stoleti v Ceskoslovensku,
respektive Ceské republice. Jde o dobu, kterd je z hlediska tuzemské historie turbulentni nejen
co se tyCe politickych a majetkovych struktur, ale také kulturni promény, kterou sametova
revoluce piinesla. Pro kontext je dulezité¢ nastinit celospolecenskou situaci, ktera této dobé
predchazela.

~Hudba byla ovliviiovana nejen konkrétnim historickym kontextem, spolecenskym a
duchovnim zdzemim a jeho zménami, ale do znacné miry i vsemi spolecensko-politickymi a
ekonomickymi procesy a zdroven byla ovlivnena procesem promeén technologii a
technologickym nebo dokonce priimyslovym vyvojem.« (Stilec, 2018, s. 265)

Béhem tzv. Vitézného tinora se v roce 1948 k moci dostala Komunistickd strana
Ceskoslovenska. Tato povalena udalost pro Ceskoslovensko znamenala étyficet jedna let
totalitniho rezimu. Socialismus s sebou pfinesl potlaceni soukromého vlastnictvi,
znarodilovani, cenzuru, stihdni osob nepohodlnych rezimu a dal$i represe vuci
ceskoslovenskému obyvatelstvu. Legalni hudebni scéna i hudebni priimysl byly za socialismu

v podstaté v naprosté kontrole statni moci.
2.2.1 Hudebni scéna za normalizace

Normalizace, tedy obdobi mezi srpnovymi udalostmi roku 1968 a sametovou revoluci,
se vyznacuje tvrdou cenzurou, a to zejména v sedmdesatych letech. Normalizaci bylo zasazeno
mimo jiné celé kulturni spektrum od literatury, kinematografie az po divadlo a hudbu.

Komunisticky rezim uzival veSkerych moznosti ve vefejném a medialnim prostoru pro
budovani dojmu neochvéjnosti rezimu a spravnosti socialistické ideologie. V cenzurou
schvéalenych pisiiovych textech, které vznikly na tizemi Ceskoslovenska v sedmdesatych a
osmdesatych letech, nenajdeme kritiku establishmentu, ba naopak, pokud jde o text politicky
angazovany, rezim chvali ¢i vzpomina historické postavy a hrdiny socialismu. O to kriti¢tejsi
jsou naptiklad texty Karla Kryla, Ceského pisnickare, ktery emigroval do némeckého
Mnichova.

Umélciim, pratelicim se s disidenty ¢i jen s rezimu nepohodlnymi lidmi, byla ¢asto
zakéazéna ¢innost nebo se dokonce dostali do vézeni. Jako piiklad mliizeme uvést zatykani clenii

undergroundové kapely The Plastic People of the Universe, které vedlo ke vzniku Charty 77,

11



obCanské iniciativy kritizujici politickou a statni moc za nedodrzovani lidskych prav.
(Pametnaroda.cz, 2015)

Reakci rezimu na iniciativu Charta 77 byla podpisova kampan oficialné nazvana ,,Za
nové tvuréi ¢iny ve jménu socialismu a miru“, znama také jako Anticharta. Tu podepsalo v
Narodnim divadle ptes Ctyfi sta umélcu. (Ustrer.cz, 2009)

Politickou angazovanost hudebnikti bylo tfeba na zacatku normalizace posilit, a tak v
roce 1973 vznikl Festival politické pisné Sokolov, ktery v pozdéjsich letech navstévovali i
zahrani¢ni interpreti nejen z ,,bratrskych” sousednich zemi vychodniho bloku, ale naptiklad i
pisnickari z revolu¢nich zemi Jizni Ameriky. Stalym vystupujicim byla naptiklad skupina
Olympic. Hlavni mySlenkou festivalu bylo probudit v hudebnicich a v autorech pistiovych textii
motivaci psat politicky angazované texty oslavujici socialismus. Potadatelem festivalu byl
Ustiedni vybor Socialistického svazu mladeze. (Plus.rozhlas.cz, 2018) Festival podporovaly
také vSechna tfi statni Ceskoslovenska hudebni vydavatelstvi Supraphon, Opus a Panton —
jedina vydavatelstvi, u kterych bylo za normalizace mozné nahrat a vydat pisen ¢i desku.

(Stilec. 2018, s. 266)

2.2.1.1 Hudebni priimysl a jeho propagace v osmdesatych letech

Nevyhody socialistické centraln¢ fizené ekonomiky se na zacatku osmdesatych let
projevovaly i v hudebnim primyslu. Z divodt chyb a nedostatkd v dodavatelském fetézci se
zpomalovala vyroba gramofonovych desek (napt. vydavatelstvi mnohdy ¢ekala na tiskarny az
dodaji obaly k deskdm). Pomala vyroba vSak nebyla jedinym divodem, pro¢ vydavatelstvi
nestihala plnit edi¢ni plany°. Dospivala novd mlad4 generace posluchacli a rostla poptavka po
hudebnich nahravkéach. Vydavatelstvi ale nebyla schopna s tehdej$im nastavenim edi¢nich
plant takovou poptavku uspokojit. Nasledkem bylo dalsi rozristani ¢erného trhu s deskami.
(Matousek, 2013, s. 52)

Situaci se tehdejsi vydavatelstvi musela pfizpisobit, a proto zacaly vznikat velké
rozdily v nékladech u zanra popularni hudby. To vyzadovalo propagaci zejména pocetnych
nékladi, aviak s reklamou méla statni vydavatelstvi z pfedchozich dekad jen malé zkusenosti.®
Vydavatelstvi své umélce propagovala na hudebnich ptehlidkéch, jako byla DéCinska kotva

nebo jiz zminény Festival politické pisné Sokolov. Supraphon od roku 1975 vetejné vydaval

3 Edi¢ni plan obsahuje udaje o jednotlivych vydanych nebo k vydani pfipravovanych titulech ptislusného
vydavatelstvi.
® A konec socialismu je obecné povazovan za po¢atek marketingu v Ceskoslovensku.
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krom¢ katalogu svlij firemni casopis Gramorevue. Nejpopularngjsi umélce z momentalni

nabidky obcCasné¢ tiskl 1 na plakaty. (Matousek, 2013, s. 35)

2.2.3 Sametova revoluce

Na konci osmdesatych let 20. stoleti bylo zfejmé, ze vlada komunistickych stran se ve
sttedni a vychodni Evropé chyli ke konci. V Cele Sovétského svazu stal od roku 1985 Michail
Gorbacov, ktery si uvédomoval potiebu reformovat socialistickou spole¢nost. S jeho
zavedenim reformnich krokii glasnost a perestrojka’ pfisla v SSSR vétsi svoboda slova a
celkové uvolnéni rezimu 1 piestavba a restrukturalizace sovétské ekonomiky. Reformy v
Sovétském svazu nasledoval tpadek politického vlivu ve vychodnim bloku. Vinu dalSich
revoluci pfedznamenal pad Berlinské zdi 9. listopadu 1989, ktery spustil pad zelezné opony.
(Wood 2015, s. 213)

17. listopadu 1989 doslo k nasilnému zékroku ptislusnikii SNB proti privodu studentli
na Narodni tfidé. Tato udalost spustila sérii protestii a stavek v nasledujicich dnech. 19.
listopadu bylo zaloZeno Ob&anské forum jako opozice vi¢i KSC. (Bures, 2006, s. 32) Mezi
obéma stranami zacalo probihat vyjednavani, které nakonec vedlo k odstoupeni premiéra
Ladislava Adamce a vzniku nové vlady, tzv. Vlady narodniho porozumeéni. Ta méla za kol
pfipravit zemi na svobodné volby a na prechod k trznimu hospodatstvi. (Bures, 2006, s. 128)

Jako konec sametové revoluce je vniman 29. prosinec 1989. Toho dne byl za prezidenta
federalnim shroméaZdénim jednomyslné zvolen disident a dramatik Vaclav Havel. Sametova
revoluce ukondila totalitni rezim v Ceskoslovensku. (Totalita.cz 2021) Jako symbol konce
cenzury a zacatku kulturni svobody jeSté v prosinci 1989 Supraphon vydavéa desku Marty
KubiSové: Songy a balady — prvni reedici zakédzaného alba, a to ptfesné po dvaceti letech od

puvodniho vydani. (Supraphon.cz, 2021)

2.2.4 Pocatek devadesatych let 20. stoleti

Po sametové revoluci brzy nasledovaly prvni legislativni zmény. V dubnu 1990 vznikl
zédkon o soukromém podnikani obcanti (105/1990 sb.). Zahrani¢nimu obchodu ve vSech

odvétvich pomohla devalvace koruny. V restitucich stat vracel rezimem zabavené majetky

v piekladu otevrienost a prestavba.
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zivnostensky sektor v Ceskoslovenské ekonomice. (Matousek, 2013, s.45) Stat zacal drazit
obchody, restaurace a dalsi malé provozovny. ,,Vydavatelstvi Supraphon v ramci procesu malé
privatizace a v souvislosti s restitucemi ziistalo ze sto Sedesati sedmi pouze osmndct prodejen.
(Supraphon.cz, 2021)

V kvétnu 1991 na malou privatizaci navazala privatizace velka, pfi niz se stat zbavoval
prostiednictvim aukci vybranych velkych podnikid. V ramci kuponové privatizace, ktera byla
ptipravovana ekonomy z byvalého Prognostického ustavu Ceskoslovenské akademie véd, byly
obyvatelstvu nabidnuty podily ve firmach prostfednictvim akcii. Kup6nova privatizace byla a
je po letech stdle kritizovana a oznacovana za jeden z nejkontroverznéjSich ekonomickych
kroki novée nastoupeného demokratického establishmentu. Ekonomicka reforma, kterd méla za
ukol osvobodit trh a ozivit trzni hospodarstvi, naopak zpomalila proces modernizace ¢eské
ekonomiky a spolecnosti. (Sojka 2003, s. 4)

Co se tyce kultury, ta v porevoluénim Ceskoslovensku zazivala rovnéz velké zmény.
Ve spolecnosti panovala euforicka nalada z nabyté svobody. V Praze zacaly vznikat nové
hudebni a diskotékové kluby. Zlaty vék zazZivaly undergroundové kapely. O predni pficky
hitparad se v Ceskoslovensku délily ¢eska hudebni skupina Lucie a slovensky Team se
zahrani¢nimi kapelami tzv. Nové viny®, jako byly U2, The Police nebo R.E.M spole¢né s
Madonnou, Michaelem Jacksonem nebo Jonem Bon Jovim. (Hrabalik, 2021a) Zacatek
devadesatych let v Ceskoslovensku znamenal svobodu a nové moznosti sebevyjadieni. Mezi
mladou generaci tak zaZily rozmach hudebni subkultury — naptiklad Zanr punk totiz za totality

patfil k zakdzanym hudebnim styltim. (Hrabalik, 2021b)

2.2.4.1 Hudebni primysl po roce 1989

Za normalizace existovala v Ceskoslovensku tfi statni hudebni vydavatelstvi. Byly to
narodni podniky Supraphon, Panton a slovensky Opus. V bieznu 1990 uZ na trhu existovalo
hned jedenéact vydavatelii (Globus International, Multisonic, Edit, Monitor, Bonton, Opus,

Panton, Supraphon, Artia, Ceskoslovensky rozhlas, Gramofonové zavody). (Stilec, 2018, s.

8 Mald privatizace se tykala mensich privatizovanych jednotek. Ve velké privatizaci §lo o drazeni a rozprodavani
velkych statnich podnik.

% Nova vina (ang. New Wave) je termin oznacujici generaci svétovych hudebnich hvézd z prelomu 70. a 80. let.
Pouziva se také pro oznaceni hudebnich zanrt, které v 80. letech vznikly (post-punk, punk-rock, funk-rock,
elektronickd hudba aj.) (Britannica.com, 2015)
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268) Ministerstvo kultury CR na zadatku roku 1990 rozhodlo o rozdéleni Supraphonu na
celkem pét samostatnych podnikl: Supraphon, Editio Supraphon, Bohemia Video Art a
Gramofonové zavody Lodénice. Supraphon se tedy stal samostatnym vydavatelstvim se sto
sedmdesati zaméstnanci, které¢ se na zacatku nové dekady ocitlo ve financni tisni. Prestal
vychdzet 1 podnikovy Casopis Gramorevue. (Supraphon.cz, 2021) Panton i slovensky Opus
byly transformovany na standardni akciové spole¢nosti.

Odstatnéni se vydavatelstvi Supraphon dockalo roku 1992. Supraphon se stal akciovou
spole¢nosti, jejimiz Cleny predstavenstva byli Ing. Vladislav Kukacka, Ing. Karel Kopp a PhDr.
Martin Kratochvil. Kratochvil v roce 1989 zalozil spolu se Zdenkem Kozdkem medialni
spole¢nost Bonton, kterd se v roce 1993 stala vétSinovym vlastnikem Supraphonu, jimz byla
az do roku 2008. (Or.justice.cz, 2021) Firmy Panton a Opus po privatizaci rovnéz patfily do
impéria Bontonu. Vydavatelstvi Opus ptisobici na Slovensku pieslo v roce 2005 pod spole¢nost
Forza Music. Panton vydaval katalog svych nahrdvek pod Supraphonem. V roce 1998 potom
firma Panton a jeji nakladatelska &ast piesly do firmy Schott. (Stilec 2018)

Cinnost spole¢nosti Supraphon po privatizaci méla sestavat ze &ty hlavnich &innosti:
vydavani vazné a populdrni hudby a mluveného slova, nahravani a produkce nahravek,
distribuce a provozovani celkem osmndacti maloobchodnich prodejen. Zahrani¢ni distributofi
umoznovaly Supraphonu prodej jeho desek v cizin€. (Supraphon.cz, 2021)

Velkou vyzvou se pro ¢eskd hudebni vydavatelstvi stal pfichod velkych zahrani¢nich
tzv. major labeld!® na ¢eskoslovensky hudebni trh. Hudebni publicista Josef Vigek v rdamci
individuélniho hloubkového rozhovoru rozdélil prvni polovinu devadesatych let na tii faze,
pfi¢emz piichod major labeli zasazuje do faze druhé. Autor podrobné analyzuje tyto faze dle

Josefa VIcka v ramci praktické ¢asti prace.

10 “Major label” je v hudebnim primyslu znacka, ktera patii jednomu z kapitalové nejsilnéjsSich a svétovy trh
ovladajicich hudebnich vydavatelstvi.
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3. Metodologie

3.1 Stanoveni vyzkumné otazky

Prace si klade za cil predstavit piehledné zac¢atky hudebniho marketingu v tuzemsku,
popsat tehdejsi situaci v hudebnim pramyslu a analyzovat marketingové strategie
ceskoslovenskych a ceskych hudebnich vydavatelstvi. Na zaklad¢ téchto cilti byly formulovany

a stanoveny tyto tfi vyzkumné otazky:
1. Jaka byla situace na trhu s fyzickymi hudebnimi nosici po listopadu 1989?

2. Jakym zpusobem reagovala drive stdatni hudebni vydavatelstvi na vykyvy poptavky a

rostoucit konkurenci?

3. Jaké byly hlavni charakteristiky uspésnych marketingovych strategii hudebnich

vydavatelstvi na pocatku devadesatych let?

3.2 Teoreticka cast

Pro ustaleni teoretického ramce prace byla zvolena metoda kompilace odborné
literatury a internetovych zdroji. Literatura, ¢lanky a studie byly vybrany na zékladé¢ jejich
relevance k tématu hudebniho marketingu, marketingu hudebnich vydavatelstvi a historickému
kontextu porevoluéniho i socialistického Ceskoslovenska.

Teoretickd cast autorovi poslouzila k analyze vysledki kvalitativniho vyzkumu.
Nejprve byl marketing zasazen do kontextu umeéni, nasledné byla definovana marketingova

strategie a marketingovy mix a v zavéru teoretické ¢asti se autor v€noval historickym redliim.

3.3 Prakticka cast

Prakticka cast prace je tvotena kvalitativnim vyzkumem, ktery byl proveden formou
individudlnich hloubkovych rozhovorti se tfemi aktéry udalosti, které provazely pocatky

hudebniho marketingu v tuzemsku. Rekrutace respondentii probihala na zakladé predem
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stanovenych kritérii, podle kterych byla vybrana uzka cilova skupina s hlubokymi znalostmi o
zkoumaném tématu a se zkuSenostmi, které byly pro Ucast na kvalitativnim vyzkumu
podminkou. (Tahal, 2017, s. 140) Pfedem formulovand a stanovena kritéria pro vybér

respondentl byla nasledujici:

1) Respondent byl v prvni polovin¢ devadesatych let zaméstnan na pozici tykajici

se tehdejsiho ¢eskoslovenského hudebniho primyslu.

2) Respondent mé piehled o marketingu tehdejSich hudebnich vydavatelstvi, o

jeho vyvoji, zdsadnich udalostech a situaci na tehdejSim hudebnim trhu.

3) Respondent se orientuje v ¢eskoslovenském medialnim prostiedi prvni poloviny

devadesatych let.

Na zékladé téchto kritérii byli vybrani tito tfi respondenti:

1) Josef Vicek, hudebni publicista. Plisobil ve vicero hudebnich ¢asopisech jako byly
Rock & Pop ¢i Melodie. Pfed revoluci piispival do samizdatovych Lidovych novin. Stal u

vzniku prvni komer¢ni rozhlasové stanice v Cesku — Evropy 2.

2) Iva Milerova. V roce 1992 stala u otevieni ceské pobocky nadnarodniho labelu BMG
(Bertelsmann Music Group). Ctrnact let poté pracovala pro dalsi svétovy label — Warner Music.
V roce 2009 ptijala nabidku vydavatelstvi Supraphon a stala se jeho feditelkou. Na této pozici

pusobi i dnes.

3) PhDr. Martin Kratochvil, jazzovy hudebnik a podnikatel, zakladatel a majitel
byvalého medialniho konglomeratu Bonton. Po revoluci v roce 1989 privatizoval a pod Bonton

sjednotil vSechna tfi ceskoslovenska statni hudebni vydavatelstvi: Supraphon, Opus a Panton.

Kvalitativni vyzkum metodou individudlnich hloubkovych rozhovorii autor zvolil
zejména kvuli nedostatku dat ze zkoumaného obdobi. Jelikoz se jedna o praci zkoumajici
nedavnou minulost, dal autor pfednost oraln¢ historickym zdrojim. Je nutné podotknout, Ze
kromé toho, Ze lze otisk exekutivnich ¢asti kampan¢ nalézt v archivech médii, neni hudebni

marketing na pocatku devadesatych let v zadnych zdrojich nijak podrobné zdokumentovany.
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V uvodu praktické casti autor rozdé€lil zkoumané obdobi na tii faze na zékladé
rozhovoru s Josefem VIckem. Toto rozdé€leni poslouzilo k celkovému zptehlednéni tak, aby se
prace mohla nadile =zabyvat jednotlivymi hudebnimi vydavatelstvimi, o jejichz
marketingovych strategiich a komunikaci vypovidal nejen pan Vicek, ale zejména pani Iva
Milerova. Svédectvi o privatizaci Supraphonu, katalogu tohoto vydavatelstvi a jeho prerodu v

soukromou kapitalistickou spolecnost podal pan doktor Kratochvil.

Na zéklad¢ poznatki ziskanych z rozhovora autor sestavil marketingovy mix typicky
pro &eské hudebni vydavatelstvi v porevoluénim Ceskoslovensku a v Ceské republice. V ramci
tohoto obecného mixu prace porovnava piistupy jednotlivych vydavatelstvi a v zavérecné

diskuzi se pokousi zodpovédét jiz zminéné vyzkumné otazky.
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4. Kvalitativni vyzkum
4.1 Josef Vicek

Pied listopadem 1989 ovladala Ceskoslovensky hudebni trh tfi statni hudebni
vydavatelstvi: Supraphon, Opus a Panton. Supraphon, ktery se zabyval vaznou hudbou a
mluvenym slovem, mél ve svém katalogu i zahranicni pop-rockové a jazzové licence vétSinou
poskytnuté od Sony Music, Panton se soustiedil vyhradné na ¢eskou produkei a Opus ovladal
segment tanecni hudby.

Trh byl ptehledné rozdélen, statni podniky mély své edi¢ni plany a i kdyz z pohledu
fungovani firmy pracovala vSechna vydavatelstvi neefektivné a poptavka po hudbé nebyla
uspokojovana, zadné vétsi zmeény se az do revoluce v ¢eskoslovenském hudebnim priamyslu
neodehravaly. Konkurencni boj neexistoval a marketing v néjaké rozsahlejsi form¢ v podstate
také ne. — Takto popsal situaci pied revoluci hudebni publicista Josef Vigek.'!

Béhem rozhovoru Josef VIcek rozdélil prvni polovinu devadesatych let na tfi faze. Tyto
faze se od sebe li§i predevSim v situaci na trhu, v jeho zastoupeni, poptavkou po hudbé a

pfedevsim také rozdilnym medialnim prostfedim.

4.1.1 Prvni faze — Privatizace a vznik malych vydavatelstvi (1990—

1991)

V prvni fazi zazival gramofonovy byznys nebyvaly rist, 1 kdyz dle Josefa Vicka
hudebni publicisté predpovidali vydavatelstvi Supraphon krach. Diive statni hudebni
vydavatelstvi, které pozdéji pieslo pod nové vzniklou spolecnost Bonton, vSak uskutecnilo
mnoho vnitinich zmén (Viz rozhovor s PhDr. Martinem Kratochvilem). Vydavatelstvi Panton
a Opus byla privatizovana spolu se Supraphonem. Zatimco Supraphon setrval po revoluci u
sttedniho proudu, Panton experimentoval s méné znamymi kapelami. Poptavka po diive

zakazanych umélcich zacala brzy klesat a hudebni trh nabizel prostor pro nové firmy.

1 Osobni rozhovor s Josefem Vigkem byl veden dne 27.4.2021. Na zéakladé pfedem pfipravenych otazek bylo
cilem zmapovat hudebni prumysl prvni poloviny devadesatych let z pohledu hudebniho publicisty, ktery se
orientoval jak v situaci na trhu, tak v tehdejsim medialnim prostfedi. Na zakladé vypovédi autor respondentovi
pokladal doplnujici otazky. Autor se s respondentem fyzicky setkal po pfedchozi domluvé a za dodrzovani
ptisnych hygienickych opatfeni. Z rozhovoru byl pofizen zvukovy zdznam, na jehoz zaklad¢ autor zpracoval
poznamky pro ucely prace.
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Mezi vyrazna nova hudebni vydavatelstvi patfili podle Josefa VIcka ostravsky Direkt
Records zalozen Radimem Pafizkem, ¢i prazsky Globus International, ktery zalozil Karel
Havelka. Direkt Records se soustiedilo na metalovou hudbu, zatimco vydavatelstvi Globus
International do svého katalogu sbiralo ¢eskoslovenskou undergroundovou hudbu jako Plastic
People of the Universe ¢i dilo Pavla Zajicka. Globus kromé¢ jiného ziskal unikatni licenci na
vydani desky znamého amerického pisnickaie Davida Peela.

Za klicovou spolecnost prvni faze Josef VIcek oznacil vydavatelstvi Popron, které
zalozil Petr Schier. Ten v roce 1979 emigroval do Zapadniho Némecka, kde ziskal zkuSenosti
s distribuci hudebnich nosict skrze svou vlastni firmu LRS Schallplatten. Po navratu do
Ceskoslovenska zaloZil v roce 1990 vydavatelstvi Popron, které se specializovalo na zahraniéni
produkci. Popron uzaviel smlouvy s velkymi svétovymi labely jako bylo BMG a Warner
Music. Licence se vSak vztahovaly pouze na vinylové desky — major labely se obavaly
preprodejii do Némecka, kde byla cena desky zhruba dvakrat vyssi nez v Ceskoslovensku'2. V
obdobi svého nejvétsiho spéchu Popron vydaval az tficet desek tydné, vétSinou zdpadni hudbu
ze Sedesatych a sedmdesatych let. V prodeji brzy piekonal i Supraphon a stal se nakratko

Desky se do Ceskoslovenska nedovazely, ale lisovaly se v Lodénici — &eské lisovna
byla zndm4 svou kvalitou a také nizkou vyrobni cenou.!® Jiz béhem prvni faze vsak dochéazelo
k postupnému rastu popularity kompaktnich diskti. CD zacalo tvofit pfiblizné polovinu vSech
prodanych hudebnich nosicu.

Co se ty¢e médii, hudebni vydavatelstvi se v této fazi spoléhala hlavné na tisk. Zacal
vychazet Casopis Rock & Pop, ktery ve svém prvnim roc¢niku mapoval nové vznikajici
vydavatelstvi. Rozhlas stale fungoval pouze vefejnopravni, vznik komercnich radiovych stanic
se teprve pripravoval. Jedinymi televiznimi pofady o hudbé byly po revoluci potady Hitparada

a Rhytmick, které uvadéla CST.

12 Dle Josefa Vigka ¢inila tehdejsi praimérna cena desky v Ceskoslovensku zhruba 240 korun &eskoslovenskych,
zatimco v Némecku stalo hudebni album cca 20 némeckych marek.

13 Dnesni geska spole¢nost GZ Media vlastnici gramofonovy zdvod v Lodénici vyrabi nejvice vinylovych desek
na svété. — Poznamka autora.
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4.1.2 Druha faze — Prichod velkych svétovych major labeli (1991-
1993)

Rozdé€leni Supraphonu na pét samostatnych podniki znamenalo faktickou ztratu
monopolu na trhu. To umoznilo ptichod velkych nahravacich spole¢nosti. Prvnim svétovym
major labelem, ktery vstoupil na ¢eskoslovensky trh, se stalo Sony Music. Jiz dfive, v roce
1990, Sony Music licencovalo Bontonu prvni novou zahrani¢ni desku vydanou v
Ceskoslovensku — Steel Wheels od Rolling Stones.

Spolupraci se Supraphonem vsak svétovy label povazoval za netransparentni a
pomalou, proto se rozhodl oteviit v Praze vlastni pobocku. Okamzité po vstupu na trh v roce
1991 zacalo Sony Music vydavat z vlastniho back katalogu'* deset aZ patnict desek tydné.
poveédomi o znacce Sony Music podle Josefa Vicka stavélo hlavné na velkych koncertech, které
mély v Praze interpreti jako Rolling Stones nebo Michael Jackson.

Druhy major label, ktery vstoupil na ceskoslovensky hudebni trh, bylo BMG
(Bertelsmann Music Group), které kromé jiz osvédceného back katalogu zkouselo oslovit také
ceske a slovenské umélce, jako naptiklad Daru Rollins nebo kapelu Buty. DalSimi major labely,
které na trh vstoupily pozdéji, byly EMI (Electric and Musical Industries) a Warner Music.

Noveé vznikld ceskoslovenska vydavatelstvi byla ve druhé fazi konfrontovana s
konkurenci svétového formatu. Jak se podle Josefa Vicka ukazalo, malym vydavatelstvim se
béhem druhé¢ faze vyplatilo spolehnout se na strategii trzni niky, tedy drZet se malého segmentu
hudebniho trhu s vybranymi Zanry a vérnou cilovou skupinou.

Velky uspéch ve druhé fazi slavilo ¢eské hudebni vydavatelstvi Monitor, které zalozil
podnikatel Vladimir Kocandrle. Béhem roku 1991 se v prodeji dostalo aZ na druhé misto za
Popron. Do katalogu Monitor patfily kontroverzni, ale tehdy velmi oblibeni umé¢lci jako napf.
extremisticka kapela Orlik — ta dokéazala prodat az 70 tisic desek béhem jediného dne. Monitor
celkové vydaval hlavné tvrdsi Zanry — punk, metal, rock. Mezi dalSi objevy Monitoru patii
napiiklad skupiny Kabat a Tti sestry.

Na konci druhé faze ptichazi sesazeni vydavatelstvi Popron z prvnich ptic¢ek prodejii

fyzickych nosicli. Poté co se Petr Schier nedohodl s Warner Music, vstoupil svétovy major na

14 ,Back katalog” je archiv vSech jiz diive vydanych tituld, které vlastni konkrétni nahravaci
spole¢nost/vydavatelstvi.
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trh, odebral licence Popronu a zalozil si vlastni kancelar v Praze. Postupné piestavaly Popronu
své licence prodavat i dal$i major labely.

Distribuéni vyhodou Supraphonu i Popronu byly kamenné prodejny. Supraphonu zbylo
po malé privatizaci osmnact prodejen, Popron jich vlastnil vice nez tficet. Vydavatelstvi si toho
byla védoma, i proto bylo o prodejny velmi dobife peCovano — distribuce novych desek
probihala velmi rychle. Stejné tak distribuce plakatt a dalSich propagac¢nich materiala. Dva
kamenné prazské obchody byly v devadesatych letech kli¢ové pro prodej nejocekavangjsich
titull — prodejna Popron v Jungmannové ulici a Bontonland v budové Koruna na Véclavském
namesti.

Ve druhé fazi zacala podle Josefa VICka diky nastupu svétovych major labell
Ceskoslovenska vydavatelstvi podnikat vice marketingovych krokt. Poptavka po diive
zakdzanych umélcich byla jiz uspokojena — Supraphon se uz nemohl spoléhat jen na sviij
archiv. Hudebni vydavatelstvi zacala zakladat marketingovéa odd¢€leni a najimat odborniky na
mediéalni komunikaci.

Medialni prostfedi béhem druhé faze také proslo velkymi zménami. Mezi hudebni
tiSténa periodika pfibyl plivodné némecky casopis Bravo, ktery cilil hlavné na nactileté ctenare.
Jeho obsah se vénoval vétSinou z velké ¢asti moderni hudbé. Celkove ale dle Josefa Vicka
panovala vysoka poptavka po hudebni publicistice, a tak o hudbé& psaly i Casopisy s piivodné
jinou tématikou jako napfiklad Casopis Vlasta.

Rok 1993 byl pielomovy pro prodej kompaktnich diskti. Od tohoto roku se podil

prodanych CD vii¢i LP rapidné zvy$oval. !>

Za narist popularity CD mohla hlavné niZsi cena,
skladnost i niZ8i poruchovost CD piehravaci.

V roce 1991 bylo umoZznéno vstoupit soukromym rozhlasovym stanicim do éteru.
Licenci mélo brzy po spusténi komeréniho rozhlasového sektoru jiZ vice nez Sedesat stanic. Na
stanice byly vyvijeny tlaky ze stran vydavatelstvi kvili autorskym praviim — lidé byli zvykli si
na kazety nahravat vysilani, proto nebylo mozné hrat celé desky. Z poc¢atku dramaturgové radii
preferovali zahrani¢ni hudbu — to se pozd¢ji ukdzalo jako Spatné rozhodnuti. Lidé vyhledavali

piedevsim Ceskou tvorbu a to i v letech po revoluci, kdy rozhlasovi dramaturgové ocekavali

veétsi poptavku po zahrani¢ni tvorbé.

15V roce 2020 vinylové desky tvorily 62% vSech prodanych fyzickych nosicu. Po tficeti ctyfech letech tak
gramofonové desky znovu v prodejich ptekonaly CD. (Theguardian.com, 2020)

22



4.1.3 Treti faze — Ustaleni situace na trhu (1993-1996)

V roce 1994 Monitor splynul s major labelem EMI a vznikl Monitor-EMI. Supraphon
v roce 1994 prochazel dalsi restrukturalizaci a do roku 1996 se z n¢j staly dvé firmy: mateiska
Supraphon a Supraphon Records. Ty se v roce 1996 znovu spojily ve spolecnost Supraphon
a.s. Popron pfisel o své prvenstvi v prodeji a béhem tieti faze se na ptednich prickach v
prodejich zacaly stiidat vSechny major labely, které v piedeslych letech vstoupily na trh. Ty
nadale u posluchadt vitézily diky svym backkatalogtim. Ceska hudebni vydavatelstvi spoléhala
zejména na tuzemské interprety.

Josef Vlgek oznaduje za pielomovy rok 1996. V ném se podle n&j hudebni trh v Ceské
republice ustalil a veskera vydavatelstvi v¢etné velkych major labeli od té doby vyznamné
nepiekracovala hranice svého trzniho a zdnrového segmentu.

Velkym problémem hudebniho primyslu se dle slov Josefa VI¢ka za€ina béhem let tieti
faze stavat nelegalni kopirovani CD. Technologii vypalovani kompaktnich diski pfitom
paradoxné pfinesla spolecnost Universal Music. Piivodni zdmér bylo umoznit lidem sestavovat
st vlastni kompilace oblibenych pisni. Podle Josefa Vicka byli ¢esti posluchaci zvykli potizovat
nelegalni kopie hudby uZz za socialismu — naptiklad nahravanim rozhlasového vysilani. Pfichod
kompaktnich diski umoZznujicich zapis dat na trh tuto praktiku zjednodusil a vypalovani CD
hudebnim primyslem. Pfichod internetu potom v druhé poloviné devadesatych let ptinesl
fenomén nelegalniho stahovani hudby. Ten trval aZ do pfichodu streamovacich platforem po
vzoru Spotify ¢i Apple Music.

Medialni propagaci novych nahravek ve tfeti fazi dominovaly televizni potady, zatimco
tisk byl v této dob¢ jiz na ustupu. Na komercnich televiznich stanicich Nova a Prima se objevily
hitparadové pofady Eso a SOS.

V ramci pofadu Eso, ktery moderovala zejména mladym publikem oblibena Tereza
Pergnerova, vznikaly prvni ¢eské hudebni kompilace ,,Cago bélo Silenci®, které byly prodejné
velmi uspeésné. Po vzoru Esa své hudebni kompilace zacala vydavat i hudebni vydavatelstvi —
jedna z vyhod kompilaci byl prostor pro pfidani méné zndmych interpreti mezi ty slavnéjsi, po
kterych byla velka poptavka.

Porad SOS byla tfihodinova odpoledni hitparada, v niz se hudebni videoklipy uchazely

o telefonické hlasy divaki. Tato hitpardda méla dle Josefa Vicka velky vliv na popularitu
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nahravek. Vydavatelstvi se podle n¢j dokonce snazila o ovliviiovani telefonického hlasovani

ve prospéch vlastnich videoklipa.

4.2 Tva Milerova

16 soucasnou feditelku spolecnosti Supraphon, byl

Rozhovor s pani Ivou Milerovou
zaméien vice na samotnou tvorbu marketingovych strategii a medialni spolupraci v ramci
propagace hudby v prvni polovin¢€ devadesatych let, nez na tehdejsi situaci na trhu.

Podle Milerové byla v porevoluénim marketingu velmi ,,mlhava*™ hranice mezi PR a

marketingem. Zarovenn byly jakékoliv tehdejsi marketingové aktivity vazdny na osobni
znamosti a kontakty. V podnikani obecné platilo méné fixnich pravidel a mnoho véci bylo
feSeno dohodou ¢i protisluzbou. V tvodu rozhovoru oznacila Iva Milerova devadesata 1éta z
pohledu marketingu jako ,,neuspotfadand, chaoticka, ale za to plnd moznosti*.
V ptipad€ hudebniho primyslu jde tedy o to, jak dostat hudbu co nejrychleji k posluchaciim —
fyzické nosice ze skladu do prodejen a klicové nahravky do popularnich radii. BEhem své prace
pro BMG méla pani Milerova na starost pravé komunikaci s rozhlasovymi stanicemi. Znovu
pfipomnéla, Ze kontakty a osobni znamosti byly v oblasti lobbingu za konkrétni vydavatelstvi
nepostradatelné. V dramaturgii hudebniho programu tehdej$iho rozhlasu panovalo méné
pravidel, tim padem byl program vice tvarny.

Od roku 1995 zahajila Iva Milerova svou kariéru u Warner Music, kde kromé jinych
pozic zastavala také pozici label manazerky. V propaga¢nim tymu nadnarodniho labelu byli
dle slov Milerové dva az tii lidé, ktefi podléhali marketingovému fediteli. Kromé& klasickych
reklam v tisku a v rozhlase byl diilezity merchandising v ramci podpory prodeje fyzickych
nosicu. Jednalo se 0 mddni dopliiky a obleceni s motivy aktudlné popularnich zahrani¢nich 1
domadcich interprett. O kreativu reklam i podpory prodeje se staral zminény propagacni tym.

Marketingové strategie se dle Milerové obecné tvofily podle edi¢nich plant. Ty byly
sestaveny veétSinou zhruba na jeden rok doptfedu. V edi¢nim planu bylo urceno v jaky cas je

naplanované vydani konkrétni desky. Podle data vydani se poté urCovala intenzita a forma

16 Osobni rozhovor s Ivou Milerovou byl veden dne 5.5.2021. Pfedem pfipravené otazky mély za cil
zdokumentovat marketingové strategie a komunikaéni praxe nejen velkych svétovych nahravacich spole¢nosti,
ve kterych pani Milerova plisobila. Na zaklad€ vypovédi respondentky autor pokladal dopliujici otazky.
Rozhovor byl veden online prostfednictvim videohovoru. Z rozhovoru byl potizen zvukovy zdznam, na jehoz
zékladé autor zpracoval pozndmky pro ucely prace.
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propagace a vyclenéni finan¢nich prosttedki. V rdmci tohoto procesu bylo nutné rozhodnout,
zda naptiklad tuzemského interpreta zatadit 1 do zahrani¢niho kontextu.

Podle Milerové byl sttedobodem medialniho uspéchu hudebni porad Eso, ktery v
predchozim rozhovoru akcentoval i Josef VIcek. VéEtsi umélci typu Madonna ¢i Red Hot Chilli
Peppers, které v tuzemsku Warner Music zastupovalo, byli propagovani i samostatnymi
televiznimi spoty na stanicich CT, Nova a Prima. Jak vak popisuje Milerova, televizni spoty
byly drahé, a proto byla propagace jejich formou vyuzivana jen vzacné a pro interprety, u
kterych byla jista navratnost vynalozenych finanénich prostredkt. Co se tyce jinych médii nez
televizi, alokace prosttedkll byla vétSinou dopfedu napldnovana jen velmi hrubé.

Komunikovalo se také s manazery umélct kvili pfipadnému vyhrazeni ¢asu pro
interview, které bylo nasledné¢ nabizeno médiim. Zapojeni rozhlasovych stanic do kampané
Casto fungovalo poskytnutim exkluzivni licence pro konkrétni hit za i¢elem propagovat celou
vydavanou desku. Inzerce v médiich fungovala na jednoradzovych, ale i dlouhodobych
dohodach — v téch ptipadech pak sama média vychazela vydavatelstvim vstfic a nové hudbé
poskytovala prostor.

Co se tyce tisku, bylo obvyklou propagacni praktikou platit hudebnim publicistim cesty
a listky na velké koncerty napt. v New Yorku ¢i Los Angeles (Josef VI¢ek zmifioval osobni
ucast na koncertu Joea Cockera v Mnichové, kterou proplatilo Sony Music). ReportaZze z téchto
koncertl pak plnily titulni stranky hudebnich Casopisii jako Rock & Pop ¢i Mladé fronta.

Meéfitelnost efektivity jednotlivych marketingovych kampani byla podle vy Milerové
v devadesatych letech velmi omezend. Jediné statistiky, se kterymi propagacni tymy labelt
operovaly, byla ¢isla prodejt fyzickych nosict a sledovanost televiznich spott. Podle feditelky
Supraphonu je to jeden z hlavnich divodi, pro¢ byl marketing v devadesatych letech tak
chaoticky, svobodny, ale pravdépodobné v Castych ptipadech z pohledu efektivity chybny.

Co se tyce hudby jako produktu, Iva Milerova ji oznacuje jako ,neméfitelnou
emocionalni zélezitost*. Samotny televizni spot by podle ni prodej dané desky ani nemusel
ovlivnit, pokud by deska neméla popularni videoklip, nebo by nebyla dostatecné ¢asto hrana i
v rozhlase. K hudbé si musi spotiebitel vytvotit vztah — musi ji slySet a nasledn¢ rozeznat, ze
se mu dany hit libi.

Je vhodné si v této Casti rozhovoru pfipomenout myslenku Marcela Melera, ktery ve
svém clanku Revolution of Music Marketing vede polemiku o tom, nakolik k popularité hitu

staci jeho vlastni kvalita a jak velkou Cast zasluhy nese na popularit¢ marketing. (Meler, 2013,
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s. 62) Milerova se ve své vypovédi priklonila k védecky ovéfenému efektu pouhé expozice!” v
kombinaci s kvalitou hudby, co se ty¢e otazky popularity hitd.

Milerova uvadi, Ze je té¢zké rozeznat moment, kdy se z neznamého umélce stane dobie
prodavajici populdrni interpret. Jde podle ni o kombinaci n€kolika faktort — n€které z nich je
schopen ovlivnit samotny umélec, n¢které jsou vnéjsi, jako napiiklad doba a aktualni trend.
Pokud v danou dobu umé¢lcovo téma a zanr nerezonuji dostatecn¢, jeho nahravka nemusi byt
uspésna, ale miize si najit naptiklad mensi cilovou skupinu mimo hlavni proud.

Jak Milerovéa poznamenava, popularni interpreti v dnesni dobé pouzivaji misto tisku,
radia a televize hlavné socidlni site, jako Facebook a Instagram pro to, aby se svym fanouskiim
neustdle priblizovali. Samotna pfitomnost jejich pisni na platformach, jako jsou Spotify ¢i
YouTube, nezarucuje jejich uspéch.

V devadesatych letech, tak jako dnes, koncerty znamenaly nejvétsi piijem pro umélce.
I kdyz podle Milerové hudebni vydavatelstvi koncerty nepotadala, Casto byl prodej fyzickych
nosicu s organizaci koncertil tizce spojovan — recipro¢né ob¢ aktivity znamenaly propagaci pro
tu druhou. Koncertni agenti vSak fungovali samostatné — nepatfili k vydavatelstvim.
Vydavatelstvi ale umélciim z finan¢nich zdroja vyc€lenovala tzv. ,,tour support®, tedy ptispévek
na organizaci turné, jehoz uskute¢néni bylo v z4jmu vydavateli.

Iva Milerova v zavéru rozhovoru zminila nezkusenost ¢eskych propagacnich tymt v
devadesatych letech. Marketingové vzdélani v Ceskoslovensku neexistovalo a cenné ,.know-
how* s sebou pfinesly az velké major labely. Celkoveé bylo v hudebnim marketingu t&ézké
cokoliv podnikat s malou zpétnou vazbou, bez méteni a dat. Jako nejvétsi strategickou chybu
hudebnich vydavatelstvi v devadesatych letech hodnoti Iva Milerova Spatny postoj labelt k
piratstvi v dobé, kdy vznikaly internetové platformy jako Napster!s, uzavienost viigi

technologickému pokroku a neochotu jednat s mén¢ zndmymi umélci .

4.3 PhDr. Martin Kratochvil

Rozhovor s doktorem Martinem Kratochvilem!® byl orientovany na samotny pierod

statniho podniku Supraphon v soukromou nahravaci spole¢nost. Pan Kratochvil také rozsahle

17 Efekt pouhého vystaveni, anglicky ,,the mere exposure effect”, popisuje situaci, kdy preference ¢loveéka
stoupa pro takovy podnét, ktery uz alesponl jednou smyslové zaznamenal. (Zajonc, 1968)

18 Napster byla online hudebni sluzba fungujici mezi lety 1999 a 2001. Platforma umoziovala uzivateliim mezi
sebou jednoduse kopirovat a distribuovat hudbu ve formatu MP3. — Poznamka autora.

19 0sobni rozhovor s doktorem Martinem Kratochvilem byl veden dne 21.4.2021. Pfedem pfipravené otazky
mifily zejména na situaci ve vydavatelstvi Supraphon po revoluci a vydavatelstvim tehdy nabizené produkty. Na
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popisoval vyhody, ale i pfekazky nezkuseného, nové svobodného trhu a étos porevolu¢niho
Ceskoslovenska.

Jedna z autorovych otdzek se tykala socialistické minulosti Supraphonu a jejiho
ptipadného vlivu na vniméni znacky. Supraphon se dle Kratochvila, i kdyz se jednalo o statem
piisné kontrolovany podnik, t€sil u ceskoslovenského posluchacstva sympatiim po celou dobu
své existence trvajici od roku 1929. Supraphon 20. prosince 1989 vydal desku Songy a balady
Marty KubiSové — t€ byl v roce 1970 komunistickym rezimem ulozen zékaz vystupovani.
Supraphon tak dle Kratochvile hned po revoluci oteviel archiv tzv. , trezorovych”? umélci a
bylo jasné, ze strukturu nahravaci spole¢nosti ¢ekaji velké zmény. Martin Kratochvil v roce
1989 zalozil hudebni nakladatelstvi Bonton, které se pozdé&ji v prvni poloviné devadesatych let
proménilo v rozsahlou medialni skupinu. V roce 1990 byl jednim z nejuspésnéjsich titult této
spolecnosti zdznam hry Audience od Vaclava Havla, ktery byl potizen jiz v roce 1978. Dle
vypravéni Martina Kratochvila byl o tuto desku takovy zajem, Ze vydavatelstvi nestihalo
vinylové desky distribuovat do obchodii a Havlova hra se tak prodavala doslova z korby
nakladniho auta. Fronta na tuto desku se v Praze udajné tahla z Palackého ulice, pies
Jungmannovu az k Vaclavskému namésti. Kratochvil hovoii o ,,snu kazdého vydavatele* a
podotyka, Ze spousta jeho kolegii z vydavatelské branze predpokladala, ze takovyto obrovsky
zajem o nové tituly uz bude panovat stale.

Pocate¢ni optimismus zacinajicich vydavatelti dle Kratochvila brzy opadl. Velké
nékteti z jeho znamych jiz nevédéli kam neprodané desky dévat a proto si je ukladali naptiklad
pod podlahu. Interpreti jako Marta KubiSova, Karel Kryl ¢i Jaroslav Hutka brzy uspokojili
poptavku po diive zakézanych interpretech.

VétSinovym akcionafem Supraphonu se Bonton stal az v Cervnu 1993. Martin
Kratochvil podotyka, Ze pfed revoluci fungovala celd firma velmi neefektivné a ve vlastnictvi
méla nékolik nevyuzivanych nemovitosti. Kdyz vydavatelstvi Bonton piebiral, Supraphon
dluzil raznym véfitelim az 216 milionii korun, coz se podle Kratochvila podafilo zpocatku
¢astecné umotit odprodejem zminéného nemovitého majetku.

Supraphon mél podle Kratochvila velkou tradici vydavani klasické hudby.

Ceskoslovensko v té dobé patfilo hned po Svycarsku k zemi s nejvétsi oblibou klasiky. K

zékladé respondentovych odpoveédi byly téz pokladany doplitujici otdzky. Rozhovor prob¢ehl online
prostiednictvim videohovoru. Z rozhovoru byl pofizen zvukovy zdznam, na jehoz zaklad¢€ autor zpracoval
poznamky pro ucely prace.

20 Vyraz “trezorovy” je obecné vice uzivan ve spojitosti se za socialismu zakdzanymi filmy, ale 1ze jej vztahovat
napftiklad i na hudbu z tohoto obdobi, kterd mohla vychazet az po roce 1989. — Poznamka autora.
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dalsim vlajkovym lodim Supraphonu patfilo také mluvené slovo. Tyto trzni niky si Supraphon
udrzel i nadéle po opadnuti porevolu¢niho nadSeni, které zpiisobilo zminéné vykyvy v poptavce
po unikatnich titulech.

Velkym objevem pro nové majitele Supraphonu byl netknuty archiv, ktery obsahoval i
vzacné nahravky z let druhé svétové valky. Archiv se zaCal postupné digitalizovat, Cést
Supraphon vydal sam a ¢ast odprodal Sony Music.

Martin Kratochvil vyzdvihnul tehdej$i vyhody trzni niky v oblasti hudebniho primyslu.
Mala vydavatelstvi, ktera si nasla sviij zanr a svou vérnou cilovou skupinu sice nikdy nedoséhla
velkych trzeb, ale prodeje stacily na udrZeni vydavatelstvi v chodu. Jako piiklad uvedl
Kratochvil vydavatelstvi Indies. Podle Martina Kratochvila se z dneSniho hudebniho trhu diky
streamovacim platformam jako je Spotify tyto trzni niky pomalu vytréaci a sili hlavni proud.
Podle néj dnesni posluchace jiz tolik nezajimé naptiklad kdo v dané kapele hraje a nastupuje
trend, ktery 1ze popsat jako devalorizace hudby.

Stejné jako Iva Milerova, i Martin Kratochvil vzpomina na devadesata 1éta z pohledu
marketingu jako na dobu chaotickou, nicméné¢ plnou moznosti. Krom¢ bézné¢ medidlni
spoluprace Supraphonu napiiklad s ¢asopisem Reflex, se podle Kratochvila béZné spojovaly
pro vzajemnou podporu prodeje i znacky z Uplné€ odlisnych trznich segmentl. Pfikladem muze
byt dnes jiZ neptedstavitelnd spoluprace Bontonu a americké fastfoodové sit€¢ McDonald’s,
ktera v roce 1992 oteviela v Praze ve Vodi¢kové ulici prvni pobocku v Ceskoslovensku. P¥imo
v restauraci McDonald’s mé&l Bonton umisténou televizni obrazovku, na které bézely spoty na
pravé vydavanou hudbu ¢i filmy. Za urcitou utratu v restauraci poté zdkaznici mohli obdrzet

slevové kupony na produkty Bontonu.
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5. Syntéza ziskanych dat a diskuze

Na zaklad¢ v predchozi ¢asti uvedenych informaci z kvalitativniho vyzkumu autor
sestavil nasledujici marketingovy mix, ktery pfedstavuje pfistupy jednotlivych vydavatelstvi

ve zkoumaném obdobi v ramci jednotlivych slozek mixu.

5.1 Marketingové strategie a marketingovy mix
5.1.1 Product

Role nabidky produktti hudebnich vydavatelstvi, ¢i tzv. katalogu, byla v porevolu¢ni
dobé¢, kdy na trh ptichazely nové spolecnosti ze zahranici, naprosto klicova. Vybér spravného
repertoaru na zékladé poptavky logicky ur¢oval Uspéch prodeji fyzickych nosict. Ukazalo
se, ze bezprostfedné po sametové revoluci poptavku po diive zakdzanych umélcich dokazal
nejvice vytézit Supraphon. Ten na politickou zménu v zemi reagoval velmi rychle a sviij
katalog okamzité ptizptsobil i kulturnim zménam.

S ptichodem zahraniénich licenci byl hudebni trh v Ceskoslovensku vice rozstépen.
Zatimco se Ceské a slovenské nahravaci spolecnosti postupné profilovaly, zac¢aly na hudebni
trh vnikat nadnarodni korporace s jiz 1éta stabilizovanou nabidkou oslovujici stfedni proud.
Jako efektivni cesta se tedy pozdéji ukazala volba uz§iho zaméfeni (naptiklad na tuzemské
tviirce konkrétnich zanril) a exkluzivita katalogu. Ceska vydavatelstvi typu Popron, ktera byla
zavisla predevSim na zahrani¢nich licenci, nemohla v pozdé&jSich fazich konkurovat

zahrani¢nim major labelim s vlastnim bohatym katalogem.

5.1.2 Price

Cenova politika hudebnich vydavatelstvi byla vice méné neménna po celou dobu prvni
poloviny devadesatych let. Ceskoslovensky gramofonovy zdvod v Lodénici umoZioval
¢eskym nahravacim spolecnostem vyrobu fyzickych hudebnich nosi¢i za nizsi ceny, nez za
které je vyrabély hudebni labely v okolnich zemich. Ceskoslovensky hudebni primysl tak
cenoveé konkuroval naptiklad Némecku, coz podporovalo pieprodej desek pochazejicich z

Ceskoslovenska.
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Celosvétove primérnd cena alba mezi lety 1989-1994 ¢inila 19,38 dnesnich
americkych dolarti (zhruba 420 korun ¢eskych).?! Josef Vigek v rozhovoru uvedl jako tehdejsi
cenu za album v Ceskoslovensku zhruba 240 korun ¢eskoslovenskych a v Némecku okolo 20
némeckych marek (zhruba 365 tehdejSich korun ceskoslovenskych). Da se tedy s jistotou
konstatovat, Ze v porevoluénim Ceskoslovensku byly ceny hudebnich nosi&t proti globalnimu
pruméru velmi nizké.

Razné limitované edice, reedice a nové vydana dlouho ocekavana alba byla

samoziejm¢e drazsi vzdy v zavislosti na poptavce po daném umeélci ¢i obsazenym hitim.

5.1.3 Place

Respondenti se shodli, Ze pro Ceskoslovenska hudebni vydavatelstvi byly vyznamnym
zdrojem piijmi kamenné prodejny. V téch byly k dostani nejen kompaktni disky, kazety a
gramofonové desky, ale i plakaty, obleceni a dal§i zbozi s hudebni tématikou. Diky jiz
nékolikrdt zmiflovanému gramofonovému zavodu v Lodénici byla distribucni sit’ nové
vyrobenych nosicl na svétové pomeéry velmi rychla a efektivni. Josef Vicek v rozhovoru
popisoval okolnosti vydani vyznamnych zahrani¢nich alb, pfi¢emZ zminoval rychlost ¢eskych
vydavatelskych distribucnich siti. Alba se v mnoha ptipadech jiz den od vydani v zahranici
objevovala na pultech ¢eskych obchodi.

Supraphon sice o velkou ¢ast svych obchodu piisel béhem malé privatizace, ale i tak s
dal§imi soukromymi prodejnami udrZoval smluvni vztahy v zajmu efektivni spoluprace pfi
distribuci produktii. Iva Milerova oznacuje tehdejSi schopnost distribuovat novou hudbu k
zakaznikim co nejrychleji za absolutné stézejni. Doktor Martin Kratochvil v rozhovoru
nekolikrat zminil problémy, které zazival Supraphon s distribuci pii vysoké poptavce po diive
zakazanych umélcich v mésicich, které nasledovaly po sametové revoluci. Svoji vlastni siti
obchodli v pozdé¢jsi fazi své existence dominovalo ¢eskému hudebnimu trhu vydavatelstvi

Popron.

2120.7.2021 mél 1 americky dolar hodnotu 21,79 korun ¢eskych. Vypocet primémé celosvétové ceny za
album mezi lety 1989 a 1994 provedl autor na zakladé udaji z webové stranky Pitchfork.com. Ve vypoctu byla
zahrnuta inflace. V roce 1990 se uskutecnila devalvace uméle nadhodnocené koruny v ramei nékolika kroki
celkem o 114 procent na 28 korun za dolar & 18,23 koruny za némeckou marku. (Ceské narodni banka)
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5.1.4 Promotion

Propagace katalogi hudebnich vydavatelstvi svou podobu meénila v zavislosti na
podobé¢ tehdejsiho medidlniho prostiedi. Po roce 1989 se ceské labely spoléhaly zejména na
tiSténou inzerci ¢i ¢lanky a recenze hudebnich publicistl, piicemz nejveétsim inzerentem bylo
dle Josefa VIcka vydavatelstvi Popron. To brzy zménil pfichod komercnich rozhlasovych a
televiznich stanic, které ve svém vysilani uvedly potfady zabyvajici se novymi hudebnimi
trendy ¢i konkrétnimi hudebnimi Zanry.

Respondenti za klicové uvadéli zejména potady Eso a hitparadu S.O.S., které do jisté
miry ovlivilovaly hudebni trendy a preference mladsich cilovych skupin. Diky potadu Eso se
staly popularnimi kompilace hiti. Ty umoznovaly vydavatelstvim vedle znaméjSich interpretti
zafazovat i méné proddvané umélce a vice tak seznamit posluchace se zbytkem katalogu.
Televizni hitparaddy se snazily nezvyhodnovat zadnd vydavatelstvi a ve svém vysilacim case
vénovaném novinkam na hudebni scén¢ poskytovaly vSem spolecnostem vzdy piiblizné stejny
prostor.

Iva Milerova v rozhovoru zdtraznila dulezitost potfeby osobnich zndmosti v medidlnim
prostiedi. Svétové nahravaci spole€nosti také pfivedly do ceského hudebniho trhu fenomén
merchandisingu, tedy zboZi s hudebni tématikou jako formu podpory prodeje hudebnich
nosicl. Velka vydavatelstvi rovnéz vyclenovala finan¢ni prostfedky pro tzv. ,,tour support ¢i
propléacela hudebnim publicistiim cestu a vstupenky na velké zahrani¢ni koncerty.

Co se tyce koncertl, vzdjemné finan¢ni propojeni existovalo, ale na organizaci
samotnych vystoupeni vétSinou vydavatelstvi neméla zasadni vliv. Pokud se vSak jednalo o
navstévu velké zahrani¢ni hvézdy, v rdmci propagace se vydavatelstvi angazovala. Jednalo se
vétSinou o zprostiedkovani rozhovorli umélcti s médii, zaplaceni reklamnich ploch ¢i jiné
formy propagace. V roce 1996 naptiklad zaplatilo vydavatelstvi Sony Music vztyceni sochy

Michaela Jacksona v nadZivotni velikosti na misté nékdejsiho Stalinova pomniku na Letné.

5.2 Diskuze

Sametova revoluce v roce 1989 ukoncila komunistickym reZimem centralné fizenou
ekonomiku a dala v Ceskoslovensku vzniknout svobodnému trhu. Stejné jako v ostatnich
trznich segmentech se i v hudebnim priimyslu brzy vytvofilo konkurenéni prostiedi, které pro

jednotlivé podnikajici subjekty znamenalo potiebu zacit vyvijet marketingovou ¢innost.
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Odpovéd’ na vyzkumnou otdzku ,Jaka byla situace na trhu s fyzickymi hudebnimi
nosici po listopadu 1989?* jednozna¢né ukazuje na dominantni postaveni Supraphonu, ktery
tézil zejména ze svého archivu. Poptavka po zakazanych umélcich byla v obdobi po revoluci
ojedin¢le velmi vysoka a prodej tehdy popularnich desek v podstaté ani nevyzadoval
sofistikovanéj$i marketingové strategie. Gramofonovy primysl zazival extrémni rust.

Jak bylo zminéno v rozhovoru s Josefem VI¢kem, na hudebnim trhu se po uspokojeni
této poptavky vytvoril prostor pro mald hudebni vydavatelstvi, coz nas vede k druhé vyzkumné
otazce: , Jakym zpiisobem reagovala drive statni hudebni vydavatelstvi na vykyvy poptavky a
rostouct konkurenci?*

Vykyvy poptavky donutily Supraphon spolu s dal§imi labely ustoupit od velkych
nakladd, které se prestaly vyplacet a misto toho investovat do rozsifeni svych katalogi o
zahrani¢ni licence. Co se tyce marketingu, byl Supraphon kviili svym pocatecnim finan¢nim
potizim velmi omezen a v propagaci se spolé¢hal na medialni skupinu Bonton, ktera jej pfevzala.
Ptibyvajici tiSténd hudebni periodika, kterd zazivala v t€ dob¢ sviij historicky uspéch, 1 vznik
komerénich rozhlasovych stanic rozsifily prostor pro inzerci. Vydavatelstvi ve velkém
spolupracovala s hudebnimi publicisty at’ uz prosttednictvim ptednostniho zasilani fyzickych
nosicl ¢i proplacenim reportaZi ze zahrani¢nich koncerti. Po ptichodu svétovych major labeld,
které zacaly investovat 1 do televizni reklamy a disponovaly propagacnimi tymy, musela ¢eska
vydavatelstvi reagovat zménou svého portfolia.

Odpovédi na vyzkumnou otdzku ,Jaké byly hlavni charakteristiky uspésnych
marketingovych strategii hudebnich vydavatelstvi na pocatku devadesatych let?* je skutec¢nost,
ze pro Ceska vydavatelstvi bylo efektivni a udrzitelné opustit hlavni proud a soustfedit se na
svou trzni niku. Vydavatelstvi Popron, které spolu se Supraphonem téZilo z vlastni sité
kamennych obchodi, se ptichodu svétovych labeli neptizplisobilo a postupné bylo vytla¢eno
z trhu, protoze major labely jiZ odmitaly Popronu prodavat licence na alba zapadnich interprett.
Supraphon se spolehl na klasickou hudbu, mluvené slovo a tuzemské interprety.

Velky uspéch mélo vydavatelstvi Monitor, které v katalogu drzelo hlavné tvrdsi a
extrémni hudbu. Ta méla velkou posluchacskou zékladnu a kviili své kontroverzi nelakala
nadnarodni nahravaci spolecnosti.

S prichodem televiznich pofadi Eso a S.O.S., které oslovovaly zejména mladsi ¢ast
televizniho publika, bylo pro vydavatelstvi klicové drzet své hity na pfednich ptickach hitparad
téchto poradii. Co se tyCe rozhlasu, tam platila vyssi poptavka po tuzemské tvorbe, z ¢ehoz

tézila hlavné ¢eska vydavatelstvi. Major labely, jako Sony Music, investovaly velké mnozstvi
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prostiedkli do propagace velkych prazskych koncertt, které mély vyrazny vliv na rist prodeji
desek vystupujicich umélct.

Obecné platilo, ze zékladem tspéchu byl kvalitni produkt (tedy hudba, kterd se v dané
dob¢ potkala s preferencemi posluchacil), dobie sestaveny edi¢ni plan, a nasledné¢ vhodné
zvolené komunikac¢ni prostiedky. Je tieba podotknout, Ze méteni efektivity marketingu bylo z
pocatku devadesatych let velmi obtizné. V tuzemsku v podstaté neexistovaly nastroje, jak
uspéch danych kampani méfit. Jedny z mala orientac¢nich dat, ktera dle Ivy Milerové plnila pro
hudebni marketéry orientacni funkci, byly urovné sledovanosti jednotlivych televiznich spott.
Finanéni prostiedky na komunikaci byly vy¢lefiovany z dnesniho pohledu velmi hrubé, avsak
nelze fici, Ze neefektivné, protoze pitimy vztah mezi prosttedky vynalozenymi na kampan,

popularitou daného umélce a prodejem desek byl v podstaté nemétitelny.

5.3 Limity vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze téma marketingovych strategii v hudebnim primyslu z obdobi
porevoluéniho Ceskoslovenska nebylo dosud v odborné literatue popsano a k tématu celkové
neexistuje dostatek zdrojl, autor zvolil kvalitativni vyzkum prostfednictvim individualnich
hloubkovych rozhovort.

Tato forma vyzkumu s sebou ze své podstaty nese urcité limity. Kazdy z respondentt
na obdobi devadesatych let vzpominal prostfednictvim vlastnich individualnich zkuSenosti.
Urcita fakta se jednotlivym respondentim mohla zdat relevantngjsi nez jinym, stejné tak se
mohl respondent pii uvadéni nekterych dat zmylit. Naprostd nezaujatost a objektivita je u této
formy vyzkumu do znacné miry omezend. Individualni hloubkovy rozhovor dokaze byt
cennym pro popis dilezitych svédectvi riiznych okolnosti historickych udalosti a v mnoha
ohledech spojuje v rdmci vyzkumu cCista data s lidskym faktorem. Je ale komplikované pouze
na zaklad€ rozhovort zkoumané téma popsat v jeho komplexnosti.

Pro budouci zkoumani tohoto tématu by autor doporucil pokracovat v rozhovorech s
dal$imi aktéry ¢eského hudebniho primyslu a vystupy z rozhovort doplnit o podrobné&;jsi
analyzu medialniho prostiedi a data z prodeji fyzickych nosict. Zajimavé by také bylo zaméftit
se hloubé¢ji na marketingové aktivity zahrani¢nich labeld, které de facto udavaly trend, kterymi

se pozd¢ji fidily 1 Ceské spolecnosti podnikajici v hudebnim pramyslu.
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6. Zaveér

Prace v ramci vyzkumu osvétlila podobu ceskoslovenského hudebniho marketingu a
hudebniho trhu po roce 1989. S vyuzitim poznatki ze tii individudlnich hloubkovych
rozhovort naptfed rozdélila porevolu¢ni obdobi na tii faze, které se navzajem liSily mirou
segmentace trhu, rozlicnosti konkuren¢niho prostiedi i podobou medialniho prostiedi.

Na zékladé dalSich informaci vyplyvajicich z kvalitativniho vyzkumu byl sestaven
marketingovy mix, v ramci kterého byly uvedeny a porovnany marketingové nastroje, které
byly vybranymi a popisovanymi vydavatelstvimi vyuzivany. V nasledné diskuzi byly na
zaklad¢ analyzy zodpovézeny pfedem urcené vyzkumné otazky.

Problematika marketingovych strategii Ceskoslovenskych a ceskych hudebnich
vydavatelstvi v prvni polovin¢ devadesatych let tzce souvisi hned s nékolika faktory. Jednim
z nich je étos doby po sametové revoluci, pti kterém vznikla zna¢na poptavka po specifickém
zanru a nahravaci spolecnosti se snazily o co nejefektivn&j$i vyuziti této piileZitosti. Své
kapacity tedy soustfedily zejména do distribucnich cest a az s rostouci konkurenci ze zahranici
st vice osvojily komunikacni a propagacni znalosti. Vznikajici svobodny ceskoslovensky trh,
nejen v hudebni oblasti, v podstaté postradal jakékoliv vEétsi zkuSenosti z oblasti marketingové
komunikace.

Porevolucni ¢eskoslovenské medialni prostedi, kromé tiSténych hudebnich periodik, z
pocatku do své komercializace ani nenabizelo vyznamny prostor pro reklamu. Mezeru na trhu
zébavniho priimyslu zacaly zapliiovat produkce populdrnich televiznich a rozhlasovych potadi
az v roce 1994.

V té dobé& v Ceské republice puisobily jiz &tyfi nadnarodni nahravaci spoleénosti, které
oproti Ceskym vydavatelstvim disponovaly velkymi finan¢nimi prostiedky a sviij brand
budovaly nejen prostiednictvim televiznich a radiovych spoti, ale 1 diky velkym prazskym
koncertim zahrani¢nich hvézd jako byly Rolling Stones.

S ohledem na podstatu produktu se da konstatovat, Zze nemcfitelnost efektivity
marketingovych strategii se d4 pokladat za specifikum hudebniho primyslu prvni poloviny
devadesatych let. Hudba je i dnes produktem, jehoZz uspéch silné€ definuji emoce, aktualni déni

ve spolecnosti a ochota lidi jej sdilet mezi sebou.
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7. Summary

The thesis elucidated the form of Czechoslovak music marketing and the music market
after 1989. Using the findings from three individual in-depth interviews, it first divided the
post-revolutionary period into three phases, which differed in market segmentation, diversity
of competitive environment, and media environment.

Based on other information resulting from qualitative research, a marketing mix was
compiled, within which the marketing tools used by selected and described publishers were
listed and compared. In the ensuing discussion, predetermined research questions were
answered based on the analysis.

The issue of marketing strategies of Czechoslovak and Czech music publishers in the
first half of the 1990s is closely related to several factors. One of them is the ethos of the time
after the Velvet Revolution, during which there was a considerable demand for a specific genre
and the record companies tried to make the most of this opportunity. Thus, they concentrated
their capacities mainly on distribution channels and only with the growing competition from
abroad did they acquire more communication and promotional knowledge. The emerging
Czechoslovak free market, not only in the field of music, basically lacked any greater
experience in the field of marketing communication.

The post-revolutionary Czechoslovak media environment, apart from printed music
periodicals, from the beginning to its commercialization did not even offer significant space
for advertising until 1994 when the production of popular television and radio programs began
to fill the gap in the entertainment industry market.

At that time, there were already four multinational major labels operating in the Czech
Republic, which, unlike Czech labels, had large financial resources and built their brand not
only through television and radio spots, but also through large Prague concerts of foreign stars
such as the Rolling Stones.

Given the nature of the product, it can be stated that the immeasurability of the
effectiveness of marketing strategies can be considered a specific feature of the music industry
in the first half of the 1990s. Even today, music is a product whose success is strongly defined

by emotions, current events in society and the willingness of people to share it with each other.
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