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Uvod

Ma diplomova prace se zabyva moznostmi propagace elektronické hudby na Gzemi
hlavniho mésta Prahy.

Elektronicka hudba je v Praze velmi oblibenou noéni zabavou. | pfes to — s narlistem
promotérskych skupin, eventl (viz 2.2 Slovni¢ek pojmu) a klubu — je pro promotéry
(viz 2.2 Slovni¢ek pojmu) ¢asto naroéné akce naplnit. Cilova skupina je v Praze stale
velmi malé — Cita nékolik stovek navstévnikul, u kterych nelze oCekavat, Ze by na akce
terminem quality music (viz 2.2 Slovni¢ek pojmu) jsou spojeny i alternativni typy pro-
pagace, a to z toho divodu, Zze masova reklama nema na danou cilovou skupinu tak
dobry ucinek. Navstévnik akci tohoto typu je napfiklad vizualné velmi naroCny — pro-
motér tak koncipuje reklamu i akci, ale sou€asné si tim svazuje ruce.

Velmi mé zajimalo, jaké moznosti muze v Praze vyuzit alternativné ladény promotér.
Tato prace si dava za cil najit idealni formy marketingové propagace alternativnich
akci konanych na uzemi hlavniho mésta Prahy.

Cilem mé prace je popsat vSechny formy propagace, které se v Praze vyuzivaji, tedy
pojmenovat jak klasickeé typy produktového proma, tak i specifické formy, které se pri-
marné vyuzivaji v hudebnim prdmyslu, a pfipadné ukazat, jak je klasické promo pfi-
zpusobeno oblasti elektronické hudby. Tato prace je shrnuti marketingovych moznosti
a strategqii, které by v pfipadé zajmu mohli vyuzit jak za&inajici bookefi (viz 2.2 Slovni-
¢ek pojmu), tak i zkuseni promotéfi.

K vybéru tohoto tématu mne pfivedl mUj magistersky projekt — mimoklubovéa akce s
nazvem Tetris, u niz sleduji nejen oblast produkce, ale i moznosti a zpUsoby jeji pro-
pagace. DalSim zkuSenostnim zdrojem je ma Cinnost dramaturga v nové vzniklém
klubu Swim, ktery se zaméfuje na elektronickou hudbu.

Mym zdrojovym materialem jsou rozhovory se zastupci sou¢asné scény, které posky-
tuji zakladni informacni zakladnu pro zpracovani hlavniho tématu. Rozhovor je také
zdrojem informaci k historickému vyvoji.

Ma diplomova prace se zaméruje na kluby s kapacitou do 1000 lidi a na mimoklubové
eventy s navstévnosti do 1500 uc€astnikd. Zarover se zabyvam specifickym segmen-
tem elektronické hudby — hudby pro uzSi cilovou skupinu posluchacu.

Kluby, na které se ve své praci zamérfuji, maji ucelenou dramaturgii, ktera se primarné
zaméfuje na elektronickou hudbu a na masového posluchace.

V teoretické Casti popiSu metodu vyzkumu a predstavim zakladni vyzkumné otazky.
Nékolik stran vénuiji historii elektronické hudby v méfitku celosvétovém i lokalnim a
zZjistim, co ovlivnilo dnedni podobu elektronické scény, a to jak zvukoveé, tak i z hlediska
fungovani dnesnich klubu a kolektiva.

Prvni kapitolou praktické ¢asti (viz 3. Prazsky klubovy marketing) je marketingova stra-
tegie prazskych klubu — jaka jsou jeji uskali, a co je naopak pro klub jako instituci
jednodus$si. Zde se budu okrajové vénovat i zplisobum financovani a podpory klubu v
Praze ze strany mésta.-Pro srovnani jsem si vybrala nékolik prazskych klubu, které
jsou schopny reprezentovat prazskou scénu, a to od nové vzniklého az po nejdéle



funguijici. Kazdy z téchto klubti ma jinou formu propagace i lehce odliSnou cilovou sku-
pinu.

Druha kapitola praktické ¢asti (viz 4. MozZnosti distribuce a PR produkce elektronické
hudby) popiSe, jak funguiji labely (viz 2.2 Slovni¢ek pojmu) se sidlem v Praze. Zajima
mé motivace k zalozeni labelu, moznosti digitalni a fyzické distribuce, zakladni dohody
s kamennymi obchody, naklady na fyzickou distribuci v porovnani s distribuci digitalni,
podpora producentl a promo producentské znacky. Dotazy jsem pokladala zastupcum
tfech fungujicich labell. Kazdy z nich ma jinou dobu vzniku a jiné cilové posluchace.

Ve treti kapitole praktické ¢asti (viz 5. Marketing mimoklubovych eventl) se budu za-
byvat mimoklubovymi eventy. Vybrala jsem opét mix z prazské scény, ktery je obstoj-
nym vzorkem zastupujicim celé hlavni mésto. Zde poukazu na zasadni rozdily mezi
klubovymi akcemi a eventy, které jsou pofadany nepravidelné a pohybuji se na hranici
legality.

Muj magistersky projekt je jednim z nékolika eventu, které formuji prazskou hudebni
scénu, existuje vice nez 3 roky a poskytuje mi moznost nahlizet do nezkreslenych dat.
Ctvrta kapitola (viz 6. PFipadova studie magisterského projektu) je tedy v&novana
pravé tomuto audiovizualnimu projektu.

V zavéru prace (viz 7. Zavér) se budu snaZit najit nejlepSi moznosti marketingove

propagace, popisu jeji praktické vyuziti a zodpovim otazky, které z této prace vyply-
nuly.
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1. Teoreticka ¢ast

2.1 Metodika préace

Stanoveni cile

Cilem mé diplomové prace je shromazdit informace o vSech formach propagace elek-
tronické hudby v Praze. Pfinosem mé prace bude pfehled mozZnosti marketingové pro-
pagace a nastaveni idealniho typu propagace pro klub nebo event.

Specifikace potirebnych informaci a zdroju

Zaméfuji se na kluby s kapacitou do 1000 lidi, eventy s kapacitou do 1500 lidi a na
moznosti distribuce elektronické hudby. Ke svému vyzkumu vyuzivam pouze mista a
eventy, které jsou primarné zaméreny na elektronickou hudbu a do svého programu
primarné zafazuji quality music.

Sbér informaci

Ke sbéru informaci jsem pouZila polostrukturovany rozhovor s respondenty, které jsem
vybirala na zakladé svych znalosti scény tak, aby spole¢né tvofili idealni mix pro ucely
vyzkumu. Ke kazdé kapitole se budu dotazovat 3-4 respondentu.

Vyhodnoceni rozhovort
Vychazela jsem z pfedpokladu, Ze se diky polostrukturovanym rozhovoriim oteviou
dalSi témata relevantni pro mou praci.

Prezentace vysledkii
Vysledna prace bude prezentovana v ¢ervnu 2019.

2.1.2 Vyzkumné otazky

Jaké jsou vSechny typy marketingové propagace?
Jakeé jsou optiméalni marketingové strategie pro klub, mimoklubovy event (viz 2.2 Slov-
ni¢ek pojmu) a label?

2.1.3 Divod vybéru metody a respondentt

Pro vyzkum jsem zvolila kvalitativni metodu. Informace jsem sbirala pomoci polostruk-
turovanych rozhovord.

Duvodem pro vybér metody byla skute€nost, Ze tato data nejsou vefejné dostupna v
literatufe ani na internetu. Pfima setkani s odpovédnymi osobami vedou k ziskani nej-
vétSiho mnozstvi vérohodnych dat.

V prvni kapitole praktické €asti (viz
3. Prazsky klubovy marketing) vedu rozhovor s promotéry z prazskych klub Roxy,
Ankali, Swim, Cross. VSechny kluby si zakladaji na quality music.

Roxy jsem vybrala, protozZe jde o klub, ktery vznikl uz v 90. letech. Sou¢asné si, na

rozdil od ostatnich klubu zalozenych v podobném obdobi, drzi vysokou programovou
kvalitu. Klub Roxy je zajimavy také svou kapacitou (cca 1000 lidi).
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Cross vznikl v roce 2002 jako reakce na Roxy a masové orientované akce, které tam
v té dobé probihaly. Cross si stale drzi své navstévniky a jeho program reaguje na
soucasné hudebni trendy.

Ankali vzniklo v roce 2017. Svou hudebni selekci i vizualem a komunikaci promlouva
k nové generaci posluchacu.

Swim vznikl na konci roku 2018. Zajima mé, jak pracuje s marketingem nové zalozeny
klub a jak je pro n&j naro¢né se zaclenit do jiz fungujici prazské scény.

Otazky zvolené pro rozhovory s promotéry z prazskych klubii:

Jaké jsou vSechny typy proma, které vyuzivate pro svoji akci?

Jaky typ proma je pro vas zasadni a pro¢?

PopiSte svou pozici na scéné. Jak se méni v pribéhu doby?

Jste spokojeni s navstévnosti svych akci? Muzete srovnat s minulosti?

Kolik penéz vynalozite na dany typ proma a jaké promo volite?

Co podle vas nejvice navstévniky na akcich zaujme? Podle €eho si vybiraji?

Ve druhé kapitole (viz 4. Moznosti distribuce a PR produkce elektronické hudby) vedu
rozhovor s majiteli prazskych labelt Endless lllusion, Tribal Vision, Beef Records a
Harmony.

U hudebniho vydavatelstvi Endless lllusion sleduji, jak funguje label, ktery vydava
hudbu pouze na fyzickych nosicich.

Diky Tribal Vision jsem schopna porovnat distribuci na zaCatku 21. stoleti s tou sou-
Casnou. Dulezité je zde také kritérium, jaky zajem je o hudbu vytvofenou v dobé na-
stupu internetoveé distribuce.

Beef Records funguje jiz 12 let, ale stale vydava aktualni hudbu. Kombinuje digitalni
a fyzickou distribuci. Harmony Records jsou jednim z nejmladSich prazskych labeld.
Zajima meé prace se socialnimi sitémi a nejaktualnéjsi formy marketingové propagace,
které label mize vyuzit.

Otéazky zvolené pro rozhovory s promotéry labela:

Popiste klasickou spolupraci mezi labelem a producentem.

Jaky je rozdil mezi digitalni a fyzickou distribuci?

Jakymi zpusoby muzete vy jako majitelé labelu podpofit producenta?
Jak pracujete s promem?

Ve tfeti kapitole praktické €asti (viz 5. Marketing mimoklubovych eventt) vedu rozho-
vory s promotéry z prazskych uskupeni Harmony, Endless lllusion, Komiks.

V pfipadé Harmony sleduji ve své praci jejich praci s lokacemi a fungovani silné ko-
munity, ktera je s timto eventem spojena.

Komiks je jednim z prvnich kolektivl tzv. nové éry. Ve své strategii se zaméfuje na

masovéjsi typ divaka. Zajima mé, jakou ma kolektiv navstévnost po péti letech fungo-
vani.
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Endless Illusion je promotérem stfedniho formatu. Zajima mé prace s promem, pro-
toze pfi pohledu zvenci se zda, Zze nevyuziva reklamu.

Otazky zvolené pro rozhovory s promotéry mimoklubovych akci:

Jaké jsou vSechny typy proma, které vyuzivate pro svoji akci?

Jaky typ proma je pro vas zasadni a proc?

Popiste svoji pozici na scéné. Jak se méni v pribéhu doby?

Jste spokojeni s navstévnosti svych akci? Muzete srovnat s minulosti?

Kolik penéz vynalozite na urcité typy proma?

Co podle vas nejvice navstévniky na akcich zaujme? Podle Ceho si vybiraji?

2.1.4 Marketingové strategie

V této praci se zaméruji na elektronickou hudbu, a to z pohledu marketingu a zisko-
vosti. Cim vice jsou si vyrobky v daném odvétvi podobné, tim vét3i je kladen dlraz na
marketing, protoze pravé spravnym pouzitim marketingovych nastroji jsme schopni
vitézit v konkurenénim boji, a plnit tak cile své spolecnosti.

Jak jsem jiz psala dfive, tato prace zkouma marketing v elektronické hudbé, a to pre-
devsim té alternativni. Marketing zde ma velmi specifickou ulohu. Pfemira propagace
by mohla zakazniky odradit, naopak nedostatek zapficini, Zze se o akci vefejnost ne-
dozvi. Pro jednotlivé eventy je tedy velmi dulezita spravna aplikace komunikaéniho
mixu. Ve své praci budu pfedevsim zkoumat reklamu, public relations, pfimy marke-
ting, prodejni propagaci a specificky, ale velmi dllezity nastroj pro toto odvétvi: word
of mouth.

Reklama

Reklama je nejviditelnéjsi soucasti marketingového mixu.

Reklama je vzdy placena a neosobni prezentace produktu nebo sluzby. Mize byt pre-
zentovana skrze elektronické i tisténé kanaly. V moderni dobé pak hlavnimi kanaly
jsou socialni sité, internetoveé stranky, televize a venkovni tiSténa reklama. V mensi
mife také reklama v ¢asopisech, novinach a v rozhlase.

Prodejni propagace

,Prodejni propagace zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroja, prevazné kratko-
dobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupl ur-
¢itych vyrobku &i sluzeb.“!

Tato definice ukazuje, Ze tuto podporu prodeje je idealni vyuZivat pouze ve specific-
kych situacich. Neméla by byt vyuzivana jako kontinualni strategie marketingu ale
spiSe jako doplnék pro okamzitou stimulaci poptavky po novém produktu nebo v pfi-
padé vstupu na novy trh.

U elektronické hudby se jedna napfiklad o soutéze o vstupenky.

1 Kotler, P. (1997). Marketing-management: analyza, planovani, realizace a kontrola, 3. dopl-
néné a upraveneé vydani. Praha: Victoria Publishing. East Publishing
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Public Relations (PR)

Bovée a Thill uvadéji: ,Public relations je propagace, ktera pouziva neplacenou komu-
nikaci, specialné publicitu, k ovlivnhéni vefejného minéni o spolecnosti a jejich produk-
tech.“? PR tedy zahrnuje veskerou komunikaci spolec¢nosti s vefejnosti. SnaZzi se infor-
movat novinare a vydavat tiskova prohlaseni, spolupracovat na neobchodnich projek-
tech, které vylepSi firemni image apod.

Pfimy marketing

,Pfimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice
reklamnich médii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté.“3
Tato definice ukazuje podstatny rozdil mezi pfimym marketingem a ostatnimi nastroji
marketingu. Pfimy marketing se totiz pokousi vzdy o vyvolani odezvy zakaznika, a to
idealné formou objednavky. Nejvétsi vyhodou pfimého marketingu je pak zaméfeni na
konkrétni zakazniky, ktefi maji néjaké predpoklady pro koupi naseho vyrobku. Re-
klamu zachyti Siroka verejnost, ale z té mize byt pouze ¢ast potencialnimi zakazniky
pro dany vyrobek.

Nékolik kolektivi nabizi vedle klasického predprodeje prodej zlevnénych vstupenek
pfimo od organizatoru. Nabidka mifi na komunitu sdruzujici se okolo eventu.

Word of mouth

Word of mouth znamena, Ze lidé o vaSem vyrobku budou hovofit dobrovolné a v ide-
alnim pfipadé doporucovat svym znamym. Vyrobek se tak muze prodavat s minimal-
nimi naklady na reklamu, nebot bude mit vybornou povést mezi Sirokou verejnosti.
Dulezitym aspektem je kreativita a pfekvapivost. Lidé musi byt silné zaujati danym
produktem nebo sluzbou, aby ji doporu€ovali svym znamym. Kdyz vSak k produktu
ziskaji kladny vztah, muze word of mouth prevysit efekt jakékoliv reklamy, nebot’ stejné
jako u publicity daji lidé vice na doporuceni svych blizkych ¢i znamych, protoze pred-
pokladaji jejich naprostou objektivitu. Word of mouth vyuziva pfedevsim riznych sku-
pin na socialnich sitich nebo znamych osobnosti.

2.2 Slovni¢ek pojmu

Rejstfiky se obvykle zafazuji na zavér, ale protoze nasledujici text obsahuje velké
mnozstvi odbornych vyraz(, jejichz vyznam nemusi byt pro ¢lovéka neznalého elek-
tronické hudebni scény zfejmy, dovolila jsem si udélat vyjimku a rejstfik uvést jiz na
tomto misté. Pojmy zmifované v textu poprvé odkazuji na tuto kapitolu.

Booker
Zde ¢lovék, ktery rezervuje DJs do klub(.

Booking
Objednani / rezervace umélcova vystoupeni.

2 Bovée Courtland L., Till J. (1992). Marketing (McGraw-Hill series in marketing). New York:
McGraw-Hill Inc.

3 Kotler, P. (1997). Marketing-management: analyza, planovani, realizace a kontrola,

3. doplnéné a upravené vydani. Praha: Victoria Publishing. East Publishing
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DIY
Do it Yourself = Udélej si sam. Lidé si hudebni aparaty radéji stavéli sami, ¢imz zisk&-
vali svobodu. V prvni fadé neSlo o komeréni Uspéch, ale o to, aby se véci uskutecnily.

DJ
Clovék, ktery v tzv. DJ setu mixuje do sebe jednu nebo vice skladeb. Vystoupeni DJ

v v o (

se zasadné liSi napfiklad o tzv. ,poustécu” na svatbach nebo na diskotékach.

Elektronicka hudba

~rermin elektroakustickd hudba vznikl v 70. letech a Ize jej definovat jako hudbu, jejiz
zvukovy obsah je vytvaren celkové, nebo alespon Castecné, elektronickou cestou.
Elektroakusticka hudba je tvofena vyuzitim pfistroji zvukové techniky, které slouzi jak
pro jeji tvorbu, tak k pfetvafeni a organizaci zvukového materialu, ktery umozriuje au-
tentickou reprodukci vysledku tohoto kompozi¢niho procesu.“4

Event
Akce, udalost. V tomto pfipadé také ,party”.

Free party / free culture / free techno
Aktivity vznikajici v 90. letech jako reakce na placené kluby a pfedrazené eventy.

Headliner
Hlavni host vecera.

Label
Hudebni vydavatelstvi.

Line-up
Seznam umélcl vystupujici na akci.

Live set
Na rozdil od klasického setu jsou vdechny zvuky vytvareny Zivé pfi vystoupeni umélce.

Live stream

Zivy pfenos.

Mimoklubovy event

Akce, ktera neni pofadana klubem.

Podcast
Hudebni set, ktery tvofi DJ vétSinou pro radio. Podcast byva jemnéjSi nez no¢ni set.

Producent
Skladatel elektronické hudby.

Promotér
V elektronické hudbé osoba, ktera se stara o chod eventu. Jde o produkéni praci a
booking umélca.

4 Dohnalova, L. (2001). Estetickeé modely evropske elektroakustické hudby a elektroakusticka
hudba v CR. Praha: Univerzita Karlova, Pedagogické fakulta
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Quality music

Termin quality music pouzivdm, abych pojmenovala elektronickou hudbu, kter& cili na
ne-masového posluchace. V pfipadé klubl se jedna o silnou dramaturgii, ktera do
Prahy pfivazi nova jména elektronické hudebni scény. S tim je spojené v urCité mire i
vzdélavani divaka skrze zafazovani méné znamych headlinerd do mési¢niho pro-
gramu. V pfipadé mimoklubovych eventu, tedy eventd, které nejsou pofadany klubem,
ale samotnymi promotéry, a soucasné eventl, které se vétSinou uskute€riuji mimo
prostory klubU, se jedna o soustavnou praci na znacce.

Rave scéna
Rave scéna vznikla na prelomu 80. a 90. let ve Velké Britanii. Prvni ravy byly nespou-
tané venkovni eventy s elektronickou hudbou. Zasadni roli hraji drogy (LSD a extaze).

ResidentAdvisor
Online hudebni €asopis a komunitni platforma, ktera je zaméfrena na pfedstaveni elek-
tronické hudby, umélcli a udalosti po celém svété.®

Sampler
Hudebni néstroj, ktery vyuziva nahrané zvukové vzorky tzv. samply. Zvuk je mozné do
sampleru nahrat a zmacknutim tlacitka jej prehrat pfi live setu.

Set
Neprerusena sestava skladeb, nepferusené vystoupeni DJ.

Soundcloud
Platforma, kterou uzivatelé vyuzivaji ke sdileni svych setl a skladeb.

Soundsystém

Skupina lidi s vlastni zvukovou technikou, ze které hraji a kterou si sami vyrabégji.
Soundsystém je také definovan skupinou DJs, a tedy i hudbou, kterou tato skupina
hraje. Jde o zakladni kamen freeparties. Na jedné free party se sjizdi desitky sound-
systému.

Syntezator
Elektronicky hudebni nastroj, ktery vydava zvuky pomoci zvukové syntézy. Synteza-
tory jsou digitalni a analogové.

2.3 Historie elektronické hudby

2.3.1 Rana éra

Zaklady elektronické hudby mizeme hledat jiz v 18. stoleti. Vlbec prvni elektro-hu-
debni vynalez, ktery upravoval zvuky strun pomoci elektfiny, sestrojil Cesky vynalezce
Prokop DiviS. Vynélez je datovan do roku 1730. Prokop Divi§ ho pfedstavoval jako
senzaci v salonech.

Prvni zdokumentovany nastroj sestavil francouzsky knéz Jean-Baptiste Delaborde v
roce 1759. Slo o klavesovy pfistroj, ktery fungoval za pomoci statickeé elektfiny.

® www.residentadvisor.net/about. (nedatovano). Ziskano 11. 5 2019
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V roce 1901 predstavil Thaddeus Cahill své Telharmonium, které navazovalo na jeho
patent Zafizeni pro elektrické generovani hudby, zapsany roku 1895. Telharmonium
bylo pfelomovym vynalezem z hlediska vyuziti elektrického proudu — Slo o syntezator
(viz 2.2 Slovni¢ek pojmu). Zafizeni vazilo sice 200 tun, ale na zakladech tohoto vyna-
lezu stavéli lidé nékolik dalSich dekad.

Dulezitym prukopnikem na poli elektronické hudby byl také fyzik Lee de Forest. Jeho
audio piano prenaselo zvuk do vice mist v mistnosti pomoci elektrickych reproduktor.
Zasadné pfispél vynalezem audionu — zesilovace elektrického signalu, ktery byl na-
sledné vyuzivan v radiich, radarech a telefonech. Diky svému phonofilmu stal také u
pocatkl zvukového filmu.

. ZPUSODb, jak vytvofit slySitelné zvuky kombinaci dvou vysokofrekvenénich signald
pro vytvorfeni nizSi frekvence v ramci slysSitelného rozsahu — technika, kterou pouzil
Lev Térmen v jeho Thereminu a Maurice Martenot v Martenotovych vinach o nékolik
let pozdéji. Timto zplsobem De Forest neumysiné vynalezl prvni pravy zvukovy osci-
lator a pfipravil cestu pro budouci elektronické nastroje a hudbu.“®

2.3.2 Zaklady moderni hudby

Lev Sergejevi€¢ Térmen — pozdéji znam jako Leon Theremin — byl ruskym védcem a
vynalezcem. Diky fascinaci technologiemi v Rusku 20. let mél Lev neomezené moz-
nosti. Byl obliben ve vySSich kruzich a jeho aktivity podporovala vlada.

V roce 1922 predstavil Leon oscilator, ktery pojmenoval po sobé. Pfistroj byl zaloZen
na radiofrekvencnich kmitoCtech fizenych rukama, jimiz se pohybovalo v prostoru nad
dvéma anténami.

,V prubéhu druhého desetileti 20. stoleti vzniklo nebyvalé mnozZstvi experimentalnich
hudebnich aktivit, z nichz se mnohé tykaly diskurzu o nezbytnosti novych instrumen-
talnich zdroju, schopnych realizovat vznikajici teorie, odmitajici tradiCni kompozi¢ni
procesy."’

Na zacatku 20. let 20. stoleti zaCalo pfibyvat velké mnozstvi novych hudebnich na-
stroju zaloZenych na elektfing. Slo napfiklad o Audiotiano, prvni ryze elektronicky na-
stroj. Jeho zakladem byla elektronka. Velmi oblibenym byl také Spharophon. Zasad-
nim objevem byly Martenotovy viny, které pfedstavil Maurice Martenot v roce 1923.
Vzhledem k tomu, Ze obsahovaly klaviaturu a mély malou hmotnost i objem, $lo o prvni
pouzitelny syntezator. DalSim pokrokovym objevem bylo napfiklad Trautonium (1930),
Hammondovy harvany (1935) nebo Warbo Formant Orgel (1937).

Hudebni vynalezy se délily na dva druhy. Cast umélct se snazila co nejpiesnéiji napo-
dobit zvuk jiZz existujicich nastroji, druha s hudbou experimentovala.

6 www.120years.net/the-audion-pianolee-de-forestusal915/. (nedatovano). Ziskano 11. 5
2019
7 www.davidddunn.com/~david/writings/pioneers.pdf. (nedatovano). Ziskano 11. 5 2019
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,0d 30. let 20. stoleti az do konce druhé svétove valky bylo postaveno mnoho malych
elektrickych pfistroju, které by mohly napodobovat jiz existujici nastroje. Néktefi skla-
datelé se je pokousSeli pfedstavit, ale vefejnost ani profesionalni hudebnici je nepfijali,
protoZe se zdalo, Ze vytladuji standardni nastroje.“®

Zasadnim pro hudbu byl vynalez magnetofonoveé pasky. Umélci experimentovali s na-
hranymi zvuky, hlasy a hudbou. Priakopnici této metody byl Pierre Schaeffer, a Halim
El-Dabh.

Tou dobou zacala také v Némecku a ve Francii vznikat prvni amatérska nahravaci
studia.

2.3.3 Film a hry

Dulezitym pro hudbu byl také nastup zvukového filmu. V pocatcich se nahravalo pri-
marné mluvené slovo a klasicka hudba, ale v 50. letech se zacaly ve velké mife pou-
Zivat elektronické nastroje pro vyrobu ruchl a zvukovych efektd. Napfiklad Hitchcock
velmi rad pouzival elektronickou hudbu do svych filmu, poprvé se tak stalo ve filmu
Ptaci.

Prvni pocitacové hry pronikly k uzivatelim v 50. a 60. letech. Zlata éra 8bitové hudby
nastoupila na prelomu 70. a 80. let.

,Mimo hry se zvuk C64 i dalSich 8bitovych strojll také stal bohatou fontanou a inspiraci
pro nové hudebni zanry.“®

2.3.4 Syntezatory (viz 2.2 Slovnic¢ek pojmii)

Elektronicka hudba existovala jiz nékolik desitek let, ale stale potfebovala komercni
uspéch, aby se ji dostalo podobného uznani, jako hudbé ,klasické®.

Limity, které hudebnikovi vytvafri lidské télo, syntezatory nekladou:

.Navic je mozné produkovat hudebni tony, které nemohou byt produkovany hlasovymi
nebo obvyklymi nastroji. ... Elektronicky systém muze dale reprodukovat nebo vytvaret
zvuky nebo kombinace zvukd, které byly, nebo jesté nebyly vyrobeny, coz muze mit
jakykoliv hudebni vyznam. Elektronicky systém pro produkci hudebnich zvuku byl na-
zyvan elektronickou syntézou hudby.“10

Prvni modularni syntezatory pfedstavil Donald Buchla. Modular zaru€uje vzdy unikatni
zvuk. ,Elektronicka a funkéni propracovanost jednotlivych modull, spolu se schopnosti
spojit je nebo ,propojit dohromady jakymkoliv zpusobem, jaky si uzivatel pfedstavoval,

8 Luening, Otto. (November 1968). Music Educators Journal, 55(3). Naéteno z www.jstor.org/sta-
ble/3392376

% Fritsch, M. (2013). History of Video Game Music. Music and Game. Wiesbaden: Springer Fachme-
dien. doi:DOI 10.1007/978-3-531-18913-0_1

10 QOlson, H. F., & Herbert, J. (5 1955). Electronic Music Synthesiser. The Journal of The Acoustic So-
ciety of America(3), 595. Nacteno z www.jaimeoliver.pe/courses/ci/pdf/olson-1955.pdf
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dala hudebnikim a skladatelim obrovskou silu vytvofit jedine¢né, nikdy predtim sly-
Sené zvuky.“!1
Tyto syntezatory byly sestaveny za ucelem zivého vystupovani.

Obrazek 1 — Modularni syntezator

V roce 1970 byl firmou Moog pfedstaven pfenosny a souasné cenové a uzivatelsky
dostupnéjsi MiniMoog. Elektronicka hudba pronikla do showbusinessu. Jedna z prv-
nich hudebnich skupin, které elektronickou hudbu dostaly do povédomi SirSi verej-
nosti, je skupina Kraftwerk. Ta svou hudbou ovlivnila mnoho umélci ve své dobé i v
letech nasledujicich. Inovatory jsou napfiklad skupina New Order, Depeche Mode
nebo Joy Division.

Diky firmam jako byl Moog, Rolland, Yamaha nebo Korg, které vyvijely analogové
nebo digitalni syntezatory, pronikla elektronicka hudba nejen do velkych kapel, ale i k
mensim uzivatelim. To odstartovalo tzv. hnuti DIY (viz 2.2 Slovni¢ek pojmu) a defino-
valo zvuk tane¢ni hudby 80. a 90. let. Nejvyraznéji ho ale ovlivnily modely Rolland
TR303, TR 707, 808 a 909.

Obrazek 2 — Legendarni syntezator Roland TR 808

11 Buchla, D. (nedatovano). www.buchla.com/history/. Ziskano 11. 5 2019
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2.3.5 Poéatky elektronické hudby v Ceské republice

Zaklad dnesni elektronické hudby se nachazi v 80. letech v USA.

Chicago bylo dualezité pro vyvoj hudebniho stylu house, v Detroitu se zrodilo techno.
Spojeni disco nebo popu se silnou basovou slozkou, kterou producenti ziskavali ze
syntezatorl a drum machines, v té dobg jiz relativné dostupnych, zformovalo americ-
kou rave scénu, ktera zasadné ovlivnila zvuk dnedni klubové hudby.

Z USA se elektronicka hudba dostala na Ibizu a do Londyna a nasledné do celé Evropy
— zasadnimi zemémi byly Némecko, Nizozemi a Belgie.

V Némecku vychazelo techno z punkového hnuti. Ne kvdli jeho zvuku, ale kvali spo-
leCné potfebé svobody projevu. Pro stfedni a vychodni Evropu byl v elektronické re-
voluci zasadni pad Berlinské zdi. Oteviely se hranice a velmi rozvolnéné politické pod-
minky lakaly cizince.

Respondent: Martin Neal

Martin Neal je Brit Zijici v Praze od roku 1993. Byl jednim z cizincl, ktefi pfijeli do
stfedni a vychodni Evropy kvuli liberaini politické situaci. V Praze se ubytoval ve
squatu U Zlaté lodi, nasledné to byl i squat na Cibulce, ktery sehral stézejni roli pfi
formovani tehdejSi elektronické hudebni scény.

Hned po svém pfijezdu se zacal zajimat o elektronickou hudbu, v té dobé velmi mla-
dou. Své prvni akce usporadal v Obecnim dobé, nasledné zacal pravidelné pofadat
techno akce v klubu TamTam ve Slovanském domé.

Ve vyvoji Ceské elektronické hudby ma zasadni postaveni, protoze stal u zrodu feno-
ménu Czechtek jako jeho hlavni pofadatel.

Martin stéle Zije v Praze a pUsobi v oblasti kultury dodnes.

Do Ceské republiky zadaly proudit davy cizinci z Londyna v roce 1994, kdy byl schva-
len Criminal Justice and Public Order Act 1994 (Zakon o trestnim soudnictvi a vefej-
ném poradku), ktery vyvolal vinu vefejného nesouhlasu. Jedna z jeho €asti zakazuje
venkovni hudebni produkci jako reakci na tydenni Castlemorton Common Festival,
ktery se konal v roce 1992.

MN: ,Tam (na Castlemorton Common Festivalu) to vSechno skoncilo. Hodné z nas
pak jelo do Evropy. Chtéli jsme byt dal nespoutani.”

Pravdépodobné prvni elektronicka hudba zaznéla napfiklad v Repre, v klubu 007 na
Strahové nebo v klubu v Bunkr.

Vubec prvnim klubem s elektronickou hudbou byl Mish Mash. Ten stavél na nékolika
eventech, které se konaly v klubu U Melouna a kde se také poprvé objevili DJs Bidlo
a Loutka.

MN: ,Mish Mash byl sice prvni, ale popravdé jejich akce byly nepfijemné snobské.
Vlastné si to normalni lidi nemohli dovolit. ... Akce tam zacCinaly v patek vecCer a konCily
v nedéli vecer.”

Dalsimi kluby, které vznikly v této dobé, byly napfiklad TamTam (Slovansky diim), Slu-
nicko (Na PFikopé&), Kulturni dim Ladvi, Ubiquity (Staroméstské namésti), Alfa (Véac-
lavském nameésti).

MN: ,Mimo ty kluby, které byly vétSinou v podzemi, bylo mozné délat akce skoro kde-
koli. Clov&k v pondé&li nadel prazdny prostor a v patek tam mél bary a 500 lidi. Policie
tady neméla zadnou moc.”
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Na komeréné ladéné akce, na kterych se hral primarné house, disco, elektro a ¢asto
vybiral vysoky vstup, reagovali techno promotéfi svymi vecirky, které byly zalozeny na
free culture (viz 2.2 Slovnic¢ek pojmu).

Prvni CzechTek se uskutecnil v roce 1994 v Hostomicich u Brna. Poradali ho Britové,
ktefi se setkali v tehdej§im TamTamu. Hlavnim soundsystémem (viz 2.2 Slovni¢ek
pojmu) byli londynsti Spiral Tribe.

MN: ,Prvniho se zucastnily jen 3 systémy a pfislo 500 lidi, na ten dal$i uz asi 5000."

Prvni CzechTeky prevzaly postupy od britskych free techno akci.

MN: ,Bylo zasadni pro nas dostat na jedno misto hodné lidi v co nejkratSim Case,
protoze to pak uz policie nemohla zastavit.“ Proto se informace o misté konani preda-
valy aZz na posledni chvili.

,Lidi, co méli zaznamnik, u nas byli oblibeni. Dostala jsi Cislo, na které jsi opakované
volala, ale teprve v jednu urcitou hodinu — to uz jsme védéli, Ze jsou lidi fakt pfipraveni
vyrazit — jsme tam nahrali vzkaz s lokaci.”

Z této prvni akce se nasledné vyvinuly soundsystémy Technical Support, Cirkus Alien,
Mayapu. DalSimi kluby, které vozily do Prahy vyznamna jména elektronické hudby,
byly napfiklad Radost FX, Roxy, Meca a Abaton. Pozdéji se k nim pfidaly napfiklad
kluby Cross nebo Chapeau Rouge.

2.4.5.1 Marketingové strategie v 90. letech

V 90. letech nebylo promo tak dulezité, jako je tomu dnes. Elektronicka hudba byla
novy typ zabavy a vefejnost velmi zajimala, at uz Slo o mainstreamoveé, nebo alterna-
tivni publikum. Do Prahy se prestéhovalo mnoho cizincu, ktefi stoji takirka za vSemi
velkymi i malymi kluby a akcemi.

MN: ,Cizinci scéné hodné pomahali, protoze méli penize. Na zacatku vSech klubl v
Praze byli cizinci.”

Klubl bylo nékolik a kazdy byl né¢im vyjimecny. Akce se konaly sporadicky. Proto k
propagaci stacilo zverejnit program nebo o akci informovat své okoli. Klasickym typem
propagace byl vylep plakatl a roznos letaku — graficky design byl zakladnim kamenem
vizualni identity.

MN: ,Promovali jsme hodné skrz plakaty. DulezZité bylo byt v pate€ni noc vzdycky prvni
— nase plakaty na plakatech ostatnich akci. Pak jsme pouzivali letacky, které jsme i
pfimo davali lidem do ruky a zvali je osobné.”

Lidé diky hudbé unikali ze svych Zivotu a v pfipadé Czechteku $lo i o vyjadfeni revolty
proti statnimu uskupeni. Velkou roli hraly i drogy. Primarné Slo o LSD a marihuanu,
pozdéji extazi. ,Party drogy” jsou vyrobeny tak, aby umocnovaly prozitek z hudby a
prohlubovaly pozitivni lidské pocity, jako je empatie nebo nadSeni.

akce to bylo citit. A ty akce jsme prosté udélali tak skvélé, Zze se lidé chtéli vracet.
Kazdy, kdo byl na prvnim CzeckTeku, chtél pfijet znovu a sou€asné o tom fekl dalSim
lidem."

V 90. letech bylo pro podporu elektronické scény zasadni Radio 1. DalSim dulezitym
zdrojem informaci byl pofad Paskvil na CT1 — ten vznikl na konci 90. let.
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Dulezitou roli hraly ¢asopisy — na rozdil od soucasnosti jich bylo velké mnozstvi. Nej-
znamé;jsi byly naptiklad Zivel, Tripmag nebo Xmag. Dle programové feditelky Roxy,
Lenky Senové mél ¢tenaf moznost najit faktické informace o umélcich. Lenka Se-
nova se také pozastavila nad tim, jak se tehdejSi Casopisecké informace odliSovaly od
dnesniho stylu senzacniho a rychlého textu.

V roce 1996 vznikl server techno.cz, ktery pravidelné informoval o déni, délal rozho-
vory s umeélci a medailonky ¢eskych DJs a soundsystém(. Techno.cz funguje dodnes,
ale sou€asnou scénou je pfechazeno.

2.3.5.2 Posledni revoluce

Scéna, kterou zde v 90. letech promotéfi vytvofili, zacala po roce 2005 utichat. Zanikly
soundsystémy a vétsina klubll se zacala orientovat na komerci, nebo zkrachovala.
Nova generace raveru pfichazi do Prahy okolo roku 2013. Nechava se inspirovat ber-
linskou techno scénou, ktera sice navazuje na tradici z 90. let, ale je v kazdé sloZce
sofistikované;jsi.

V Praze na tento trend navazalo uskupeni Polygon, které zacalo délat prvni rave party.
V té dobé uz sice existovalo nékolik pravidelnych vedirku, ale Polygon jako prvni k
lidem dostal tento novy typ hudby ve vétSim méfitku.

Akce byly vétSinou poradany studenty uméleckych Skol, coz znamenalo, Ze byly po-
staveny na silném vizualu — grafickém a svételném designu. Promo bylo tajemné, akce
se dély pokazdé na novych exkluzivnich mistech.

Soucasné v Polygonem v Praze vznikl kolektiv Komiks, ktery naopak pracoval s ba-
revnym promem a zvali houseové ladéné hosty. V dalSich 3 letech vzniklo nékolik
mladych skupin jako napfiklad Harmony a Nite Vibes, které zformovaly dnesni klubo-
vou i mimoklubovou scénu.

3. Prazsky klubovy marketing

3.1 Uvod

V Praze existuje mnoho ruznych klubu. VétSina z nich funguje multizanrové a vétsina
Z nich se orientuje bud vyhradné, nebo z vétsi ¢asti na kapely, jako napfiklad Meet-
Factory nebo Palac Akropolis. DalSi kluby se zamé&fuji na masového divaka a zvou
komercni DJs — to jsou napfiklad MishMash, Retro nebo Radost FX. Také zde existuje
nékolik mist, které jsou, az na nékolik vyjimecnych pfipadu, z velké vétSiny ndjemni —
napfiklad Klub FAMU.

3.2 Charakteristika respondentu

Ve své diplomové praci se zabyvam kluby, které maji elektronickou hudbu jako hlavni
nebo jednu z hlavnich ¢asti programu. Do rozhovor( jsem zahrnula v§echny tyto pod-
niky.
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R1: Cross

Klub Cross zacal vznikat v roce 2002 v prazskych HoleSovicich v prostorach staré
tiskarny. Dnes je Cross multikulturnim, multizanrovym mistem, které spojuje klub s
restauraci a kavarnou. Samotny klub se nachazi v podzemnich patrech, nad klubem
je restaurace a v podkrovi je prostor vyuzivany pro divadelni pfedstaveni, autorska
Cteni aj. Cross disponuje také velkou zahradou s pddiem, kde se v Iété Casto poradaji
akce. Diky silné fanouskovské zakladné si mize dovolit zvat méné znama jména. Hu-
debné se orientuje spiSe na starsi styly jako je DnB, ale dohani i dnesni trendy.

Cross se nachazi na Praze 7 u metra Nadrazi HoleSovice. Kapacita dvou pater klubu
je cca 500 lidi. Vstup na akce se drzi na nejnizSi mozné hranici, mnoho akci je zdarma.
Rozhovor jsem vedla s uméleckym feditelem Tomasem Zdenkem.

o

st

Obrazek 3 — Klub Cross, interiér

Obrazek 4 — Klub Cross, exteriér
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R2: Ankali

Ankali vzniklo roku 2017 v kvétnu. Majiteli klubu jsou zakladatelé zasadnich prazskych
techno kolektivi Polygon a Nite Vibes. Ankali se vyznacuje precizni praci s vizualem
a vybérovou selekci zahrani€nich interpretll. Ankali je zaloZzeno primarné na svoji
vlastni dramaturgii, vybranym kolektivim nabizi pronajmy sobotnich noci. Klub se za-
mérfuje v podstaté pouze na rovny typ elektroniky (techno, house, disco, EMB), zve
vyhradné aktualni program.

Ankali se nachazi v prostorach byvalé vyrobny mydla v prazskych VrSovicich. Kapacita
prostoru je cca 500 lidi. Navstévnici mohou vyuzivat maly dvorek pfed klubem.
Rozhovor jsem vedla s jednim z majiteld, Michalem Veltruskym.

Obrazek 5 — Klub Ankali, interiér

-

-
Obrazek 6 — Klub Ankali, exteriér
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R3, R4: Roxy

Roxy bylo zalozeno v roce 1992. Klub se nejdfive orientoval na koncerty a na divadlo.
Elektronicka hudba zacala prostorem znit v poloviné 90. let s prvnimi tematickymi ve-
Cirky Shake, pofadanymi agenturou Roxydust. Dnesni hudebni dramaturgie Roxy je
zaloZena na velkych jménem zahranicni elektronické scény. Hudebné neni vyhranéna
— ale zasadnim zvukem je techno, house, DnB, rap a nové se zaméfuje i na alterna-
tivngjsi live elektroniku. Klub je legendou, protoze byl jako jediny schopny udrzet si
kvalitu a stale dokaze reagovat na trendy.

Roxy se nachazi v prostorach byvalého divadla v Dlouhé ulici. S kapacitou cca 1000
lidi se fadi mezi nejvétsi prostory v Praze.

Rozhovor jsem vedla s PR manazerkou Hanou Makovcovou a uméleckou Feditelkou
Lenkou Senovou.

Obrazek 8 — Klub Roxy, exteriér

GECMETRIATY
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R5: Swim

Swim vznikl na podzim roku 2018. V Urovni ulice se nachazi restaurace a bar, v pod-
zemni arovni bar a Klub.

Dramaturgie Cerpa z aktualniho klubového zvuku, ve kterém spojuje rovnou scénu
(house, techno, disco, EBM) se zlomenou (club music, break, post-klub). Zaméfuje se
na vychazejici jména a dava prostor novym DJs. Program je postaven na lokalnich a
stfednich zahrani¢nich jménech, velkou ¢ast tvofi pronajmy.

Klub se nachazi na Praze 1 v tésném sousedstvi Vaclavského namésti. Kapacita klubu
je 250 lidi.

Rozhovor jsem vedla s jednim z majiteld Maté&jem Halaem.

Obrazek 9 — Klub Swim, interiér

Obrazek 10 — Klub Swim, exteriér
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3.3 Vyhodnoceni rozhovort

3.3.1 Moznosti marketingové propagace online

VSichni respondenti vyuZivaji online propagaci. Shoduji se na vyuzivani socialnich siti.
Nejvice pouzivaji Facebook, ale ve velké mife zacCinaji vyuzivat i Instagram.

R3: ,Nova generace u ni¢eho neni schopna udrzet pozornost. Vypada to, Ze nastupuje
Instagram, ale zatim nikdo nevi, jak to v budoucnu bude vypadat.”

R2: ,Resident Advisor (viz 2.2 Slovni¢ek pojmu) je nam skrze své jasné definované
zaméfeni a komunitu jednoznacné nejblizsi, bohuzel v Praze ho dle mych zkuSenosti
lidé vnimaji spiSe jako informacni médium nez jako platformu, pfes kterou se rozho-
duji, na kterou akci pajdou.*

Respondenti R1, R3, R4 a R5 nevnimaji Instagram jako idealni platformu pro placenou
reklamu. R2 plati na Instagramu reklamu s mésic¢nim programem.

Digitalni interakce ve formé zajmu o pfispévek neznamena realnou ucast na akcich.
R1 vnima digitalni zajem jako dobrou formu rozSifeni povédomi o znacce.

Facebook vnimaji promotéfi jako trzisté akci a znacek. Snizil se po€et osobniho ob-
sahu a pfibyl ten placeny.

R3: ,Je to logicka reakce platformy, ktera vyuziva své velikosti.”

VSichni respondenti az na R3 a R4 uvadéji, Zze na Facebook nevynakladaji vysoké
prostfedky. Na jednu akci to byva 0 az 2000 K¢.

R1 popisuje, Ze jejich prace s reklamou na socialnich sitich neni na profesionalni
urovni. Reklamu nastavuje sam respondent a cili nejen na cilovou skupinu posluchacu
elektronické hudby.

R1: ,Cilova skupina v Praze je mala a o dobrych akcich se dozvédi. Navic to pak byva
kontraproduktivni, kdyz jim to vyskakuje pofad dokola.”

VSechny kluby maiji své webové stranky. Pro Cross je to stale hlavni kanal komuni-
kace, kazdy den maji v primeéru 700 navstévnikd. U Roxy to je v primeéru 1000 lidi, u
Ankali v fadu desitek az stovek a v pfipadé klubu Swim v fadu desitek.

R2: ,Na web se snazime dostat lidi skrze pfidané hodnoty v podobé line-upl (viz 2.2
Slovni¢ek pojmu), které jsou zvefejnény s predstihem, skrze celkovou prehledné;si
strukturu a také skrze nas blog, na ktery se v budoucnu chceme vice zaméfit, jelikoz
jsme piesvédceni, Zze naSe aktivity by mély mit i edukativni rovinu.”

Roxy pouziva vedle webu mobilni aplikaci, kterd funguje na bézi vérnostniho systému,
a ma pro klub zasadni vyznam. UzZivatel dostava upozornéni o novych akcich, jsou mu
pfipominané akce jim zvolené a v den akce se mu zobrazuje line-up.

R3: ,Aplikace vytvafi Lovebrand. Dokazu sledovat, kolik lidi sem chodi pravidelné. Né-
ktefi sem chodii 15 let.”

Aplikace dava uzivateldm moznost nakupovat listky v prvnich 24 hodinach s 10 % sle-
vou. UZivatelé dostavaji po ¢tyfech koupenych akcich paty vstup zdarma.

Kluby také dale pracuji se sety (viz 2.2 Slovni¢ek pojmul) umélcu. Roxy a Ankali maji
Soundcloud (viz 2.2 Slovni¢ek pojmu), Cross a Roxy ¢asto délaji live streamy (viz 2.2
Slovni¢ek pojmu) seta.

Pro kluby je zasadni vizualni styl a nasledna prace s grafikou. Roxy napfiklad pravi-
delné vytvafi a zvefejfiuje graficka videa. Trendem je osobni pfistup — sdileni fotek
DJs i zaméstnancu.
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R3: ,Doba je vizualni, nikdo nechce text.”

3.3.2 Moznosti marketingové propagace offline

R1 a R5 posilaji kratké tiskoveé zpravy. Ty se vétSinou objevi jen na internetu nebo jako
pozvanka v tisténé formé&. Rozhovory vznikaji z vétsi ¢asti v ramci partnerstvi s festi-
valy nebo jako podpora nakladnéjSich akci s velkymi zahrani¢nimi jmény.

R5: ,Kdyz v tisténém médiu vyjde rozhovor, ma to pro mé davku exkluzivity.”

Respondenti se shoduji, Ze v Praze neexistuje dostatek tisténych médii, ktera by elek-
tronickou hudbu podporovala. Sou€asné konstatuji, Ze v porovnani s reklamou na
Facebooku maiji radia pfili§ vysoké ceny. R5 fika, Zze rozhovory v radiu nevyuzivaji.
R5: ,KdyzZ se nam podafi udélat s néjakym umélcem rozhovor, tak je pro nas mnohem
dllezitéj$i moznost to nasdilet na socialnich sitich, kde s nim — tfeba i diky placené
reklamé — miazeme dal pracovat.”

R1: ,Tisténa média vyuzivame minimalné. Casto jsou totiz podminky takové, Ze si ten
Clanek musis zaplatit, a jesté si ho idealné napsat sama.”

Tisk letdkd a plakatu ustoupil digitalnimu prostfedi. Ankali a Roxy vyuzivaji vylep vyji-
mecné. Swim a Roxy pravidelné tisknou a roznasi mésicni programy. Cross na vétsinu
akci tiskne a roznaseji letaky.

3.3.3 Klub vs. mimoklubové akce

R1, R3, R4 a R5 se shoduji, ze prostor klubu by mél byt multizanrovy a multikulturni,
aby oslovil SirSi vefejnost. Jediny zanrové a stylové vyhranény klub je Ankali.

R1, R3, R4 a R5 se shoduji, Ze je dulezité nezamrznout v urcité dobé.

R1: ,Klub musi reagovat na trendy, ale nepfizpusobovat se jim.*

R4 tvrdi, Ze je zasadni, aby v Praze existovalo vice raznych klubu, které vytvofi pfi-
jemny prostor pro odliSné zamérené skupiny navstévniku.

Vyhodou klubu je, Ze si ho navstévnici mohou jednodus$eji oblibit diky stalé lokalité a
pravidelnému programu. Navstévnik si zvykne na misto, interiér, typ servisu, personal.
Klub je jeden prostor, ktery ma urcitou atmosféru. Ta odrazi sméfovani maijitelt a dra-
maturgl. Vyhodou jednoho mista je, Ze je mozné s nim stale pracovat.

R5: ,Prostor musi fungovat jako misto, kam lidé nechodi jen kvuli programu. Lidé musi
chodit do prostoru za znackou a atmosférou.”

R1 a R4 vnimaiji svou pozici jako jednodussi z divodu zazemi, zkuSenosti, kapitalu a
komunity. Na instituci je mozné podavat granty.

Nevyhodou byva, Ze misto se béhem nékolika mésicl stava inkluzivnim. Také je za-
sadni, aby mél klub transparentni ucetnictvi a smlouvy.

3.3.4 Stav dnesni scény

Do Prahy pravidelné pfijizdi velké zahrani¢ni hvézdy. R4 tvrdi, Ze je Praha pfesycena
vynikajicimi akcemi. SouCasné fika, Ze lidé maji dnes dostatek penéz na to, aby si
koupili i velmi drahé vstupenky nékolikrat v mésici.

Respondenti se shoduji, ze dnesni navstévnici se rozhoduji podle svych pratel.
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preta maji sebevic radi, tak nakonec rozhodne, kdo kam jde.“

R1, R3 a R4 vnimaji nedostateény respekt ke starSim klubam.

R1: ,Ke starSim klublm maji lidé vzdycky potfebu se vyjadifovat a odsuzovat je.*

R1, R3 a R4 jsou s navstévnosti velmi spokojeni. R2 a R5 jsou spokojeni s vétSinou
akci — vnimaiji, Ze navstévniky zajimaiji spise velka jména.

Pro vSechny kluby jsou zasadni turisté. Dle respondentu tvofi zhruba 20-30 % navstév-
nika.

R4 konstatuje, Ze ve v8edni dny tvofi turisté pfevaznou klientelu Roxy, ktera jde
spiSe nez za konkrétni hudbou za zabavou a atmosférou.

R1 vnima turisty jako nékoho, kdo si akci musel najit a pfijet za ni.

R1: ,Nedélame rozdil mezi turisty a lokaly. Kdyz ja nékam pfijedu, chci taky chodit na
mista, kam chodi mistni. Naopak bych Cekal, Ze kdyz si tu akci v cizim mésté najdu,
budou promotéfi radi, Ze jsem neSel do mainstreamového klubu.”

3.3.5 Prongjmy

Ve vSech klubech je mozné si prostor pronajmout. Kazdy klub ma jiné podminky — v
prvni fadé jde o servis a velikost prostoru.

Roxy bookuje primarné svou vlastni dramaturgii, ale zhruba 30 % programu je kazdy
mésic pronajatych. Swim €asto vytvari eventy, na kterych spolupracuje s dalSim pro-
motérem. R5 fika, Ze je to idealni cesta, jak zaujmout vice cilovych skupin a také uleh-
Cit poltu pfispévku na socialnich sitich. Pronajmy a spoluprace déla Swim ¢asto, mé-
si¢né je to 50-60 % programu. Ankali pronajima pouze sobotni ve€ery. Cross prona-
jima prostory vyjimec¢né.

R1: ,Ja pronajmy nedélam. Naopak davam lidem Sanci si tu udélat néjakou akci a ja
jim platim vydaje.”

3.3.6 Verejné zdroje financovani

Kluby, které jsou v Praze financovany z vefejnych zdrojl, maji vzdy bud multikulturni,
nebo minimalné multizanrové zaméreni. Dobrym pfikladem je multikulturni prostor
MeetFactory, ktery spojuje galerii s divadlem a hudebnim repertoarem, jehoz soucasti
byva i elektronicka hudba. Podobné ladény je napfiklad také Palac Akropolis nebo
RockCafé. Mezi dalSimi mohu jmenovat kluby Fuchs2 nebo sezonni Altenburg — oba
prostory bookuji akustickou a elektronickou hudbu, oboji zhruba v padesatiprocentnim
zastoupeni.

Roxy v minulosti pravidelné Cerpala prostiedky z vefejnych zdroja. R4 tvrdi, Ze dnes
je pro komisi program neidentifikovatelny a vnimaji ho jako vydélecny.

Klubu Cross je finan¢ni podpora z vefejnych zdroji poskytovana téz. Velkou roli prav-
dépodobné hraje fakt, ze funguje jako multikulturni prostor. Swim ani Ankali zatim
Zzadné Zadosti o vefejnou podporu nepodavaly.
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R1: ,Fondy Cerpame, ale kdyz si uvédomis$, Ze Cross jede programové skoro kazdy
den, je to az smésna Castka.”

Moznost Cerpat financni prostfedky z vefejnych zdroju dava klubim Sanci zvat napfi-
klad méné znamé umélce, tedy plsobit edukativné na publikum, a vytvaret podplrné
prostfedi pro umélce lokalni.

Mozné granty, které by mohly dramaturgii klubt podpofit:
Statni fond kultury CR

Jednoleté a viceleté granty hl. m. Prahy v oblasti kultury a uméni
Odbor kultury pfislusné méstskeé ¢asti

Ministerstvo kultury

Evropské fondy — Creative Culture

Visegrad fond

Finan¢ni podpora poskytovana velvyslanectvimi a kulturnimi centry

4. Moznosti distribuce a PR produkce elektronické hudby

4.1 Uvod

V Ceské republice byly zaloZeny desitky malych i vétSich labeld, které se orientuji na
elektronickou hudbu.

Label v dnesni dobé funguje jako zajimavy typ proma pro jeho majitele. Proto je vétSina
labell vlastnéna DJs, ktefi nasledné ziskavaji bookingy (viz 2.2 Slovni¢ek pojmu) po
celém svété. Ve vétsiné pripadl se totiz jedna o neziskovou aktivitu, ktera stézi vydéla
na pokryti nakladu.

V Praze funguje nékolik labeld, které jsou znamy po celém svété — ty se vétSinou orien-
tuji na vydavani zahrani¢ni hudby. Sidli zde ale i menSi spole€nosti, které naopak vy-
davaji primarné hudbu tuzemskou.

Trendem posledni doby jsou malé labely, které vznikaji vedle mimoklubovych eventa.
Zasadnimi jsou XYZ, Harmony Rec. a Polygon. Jejich sila je v moznosti napojeni se
na jasné vyhranénou a jiz zformovanou cilovou skupinu Citajici stovky originalnich na-
vstévnikd.

4.2 Charakteristika respondentu

R5: Endless lllusion

Label Endless lllusion byl zaloZzen v roce 2011 dvéma prazskymi DJs — Raphaelem
Kosmosem a Layupem. Label vydava pouze na gramofonovych deskach. Zatim vydal
17 alb. Jeho hlavnim stylem je electro a techno.

Rozhovor jsem délala se zakladatelem labelu Raphaelem Kosmosem.

R6: Tribal Vision

Label Tribal Vision byl zaloZen v roce 2004 Michalem Smetanou aka DJ Slaterem a
DJ Schwa, ktery se brzy odpojil a zalozil si vlastni label Beef Records. Zaméroval se
na progresivni elektroniku. Label vydaval hudbu na vSech typech médii — CD, gramo-
fonovych deskach i digitalné. Ve své dobé mél velmi dobrou pozici na svétové scéné.
Na Tribal Vision vyslo pfiblizné 150 alb.
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Posledni album vySlo v roce 2016, ale tento rok se pfipravuje nové EP v digitalni dis-
tribuci, které obsahuje skladby od lokalnich producenta.

Tribal Vision dfive fungoval nejen jako label, ale také jako bookingova agentura, ktera
primarné zastupovala producenty, ktefi u nich vydavali.

Otazky jsem pokladala zakladateli labelu Slaterovi.

R7: Beef Records

Beef Records je label, ktery zaloZzil v roce 2006 DJ Schwa. ZaloZen byl v Sydney,
protoze tam Schwa v tom roce pusobil, dnes je fizen z Prahy. Beef Records se zamé-
fuje na tech-house, house, techno a elektro. Label je aktivni dodnes. Své umélce vy-
dava na vinylech a digitalné.

Rozhovor jsem vedla se zakladatelem labelu DJ Schwa.

R8: Harmony Records

Harmony Records bylo zalozeno v roce 2017 skupinou péti prazskych promotéru.
Predtim fungovalo Harmony jako promotérska skupina, ktera dodnes porada akce. La-
bel vydava pouze techno. Zatim vydal tfi vinyly.

Rozhovor jsem vedla s TomaSem Bimem, ktery se v labelu stara o marketingovou
propagaci.

4.3 Vyhodnoceni rozhovort

4.3.1 Spoluprace mezi labelem a producentem

Respondenti popisuiji tfi typy spoluprace. Prvni typ spociva v tom, Ze si label najde
umélce na zakladé jeho tvorby a sam ho oslovi. Druhym zplisobem je spoluprace na
zakladé promo materialu, ktery labelu pfijJde e-mailem, tfeti typ spoluprace je forma
remixu.

Labely v Cechach jsou zaloZeny na osobnim kontaktu. Respondenty jsou maijitelé la-
belll a sou¢asné promotéfi. Spoluprace tedy ¢asto zacina pozvanim interpreta na uda-
lost, kterou promotér pofada. Beef Records je spolupofadatelem Komiksu, Endless
lllusion pravidelné porada eventy pod nazvem Grey Skies, Harmony Records pofadaji
akce pod stejnym jménem, a Tribal Vision fungovali dokonce i jako bookingovéa agen-
tura. Harmony Rec. se orientuji na spolupraci se zacinajicimi umélci. Hlavnim cilem
dramaturgl Harmony Rec. je vybrat jména, ktera se béhem nékolika let prosadi. Na-
sledna spoluprace je tedy mnohem jednodussi.

R8: ,Je zasadni rozdil se s tim producentem opravdu seznamit, nez si na party jen
pozvat nékoho, kdo ti zahraje a jede domu.*

VétSina producentu elektronické hudby jsou totiz také DJs. Pro vystupuijici, ktefi délaji
je idealni formou prezentace vlastni hudby.

R7: .,V 90. letech bylo mozné se z prodeju uzivit. Protoze zadny digital nebyl — tedy to
ani nikdo nemohl tzv. ripnout. Ted je hodné producentu tlacenych k tomu, aby hrali,
coz mnohym neni pfijemné.”

Respondenti se shoduji, Ze label je zdsadni pro zviditelnéni nejen umélcu, které label
vydava, ale i samotnych zakladatell. VétSina labell je zakladana producenty, ktefi si
na svych labelech vydavaiji vlastni hudbu.
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R5: ,KdyZ mas uspésny label, tak ti to déla promo jako DJ. Sice kazdé vydani dotujes,

ale vrati se ti to na hrani. Desku s nazvem tvého labelu pak hraji lidé po celém svété.

4.3.2 Distribuce

K labelu se dostane slozka s hudbou umélce — bud’ si o ni label sam napiSe, nebo ji
dostane jako promo material. Pokud se labelu hudba libi, vybere si ze slozky skladby,
které chce vydat. Nasledné posle vybér producentovi, ktery ho potvrdi.

Pokud jde o fyzickou distribuci, respondenti tisknou vétSinou pfiblizné 300 kopii.

4.3.2.1 Fyzicka distribuce

Klasickou desku s ¢ernobilym obalem proda label distributorovi za 4 eura, ten ji proda
kamennému obchodu za 7 euro. Cena desky se v kamenném obchodé pohybuje okolo
10 euro.

Uloha distributora je v rozeslani desek do relevantnich obchodt — to se vétsinou dé&je
v pondéli. Kamenné obchody jsou zasadni, protoze DJs, ktefi hraji z desek, nenaku-
puji desky po jednom kusu z internetu, protoze by tak cena desky vzrostla o 10-15
euro za postovné.

Vzhledem k nastaveni trhu dostava producent vétSinou az provizi z prodeje a nékolik
desek, které si mize sam prodat.

R7: ,Po mné vétSinou producenti ani nechtéji penize. Jen kdyZ se track dostane né-
kam vysoko v zebfi€cich, tak mi sami napiSou a chtéji vidét Cisla.

R6 fika, Ze v minulosti se pocitalo se ziskem, diky kterému se pak pokryvaly naklady
spojené s fungovanim labelu, ale dnes jsou maijitelé radi, Ze staci pokryt naklady.

4.3.2.2 Digitalni distribuce

Digitalni prodej se prosadil s nastupem internetu. Otevfel se trh, ale pro producenty to
znamena mnohem vétsi zavislost na labelech. Hudby je totiz takové mnozstvi, Ze jed-
noduSe zapadne. R6 Fika, Ze dnes nestaci mit jen skvélou hudbu, k tomu je nutné mit
dobré jméno a dobry label.

R6: ,Je to paradox. Kdyz priSel internet, tak si vSichni mysleli, Ze to bude demokrati-
zace — ze budou mit Sanci ti mali producenti, ale ty to poskodilo nejvice ze vSech.”
R5, ktery vydava hudbu pouze na vinylech, je k digitalni distribuci skepticky.

R5: ,Kdyz udélas digitalni prodej, tak to nékdo nahraje na internet, a kdyz se rozhodu-
jeS mezi dalSimi dvaceti deskami, tak si prosté tu jednu stahneS zadarmo.*

Ostatni respondenti vnimaiji digitalni distribuci jako dualezitou moznost prodeje. R7
mluvi o stovkach dolaru z digitélni ¢asti prodeje kazdého alba.

Respondenti se shoduiji, Ze v digitalni i ve fyzické distribuci zalezi na distributorovi. V
pripadé fyzické distribuce je idealni spadat pod distributora, ktery zasobuje vétsi mnoz-
stvi kamennych obchodu, takze se desky rozprostiou po celé Evropé. U digitalni dis-
tribuce je dllezité mit s prodejnimi platformami vyjednané podminky, které zaruduji
zviditelInéni novych skladeb a také nabizeji lepSi podminky v procentech prodeje.
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4.3.2.3 DalSi moznosti podpory
DalSi moznosti podpory umélce labelem je zaplaceni remixu. Takova spoluprace fun-

guje tak, ze znaméjsi jméno zremixuje skladbu mensiho producenta. Za remix plati
pouze label.

R7: ,Co se tyCe remixq, tak tam to prosté funguje tak, ze ty jim vlastné plati$ za to, ze
pujCujou svoje jmeéno projektu, se kterym nemaji nic spolecného.”

R5: ,Pokud jde o remix, tak to jde uz vétSinou do minusu. Protoze to mize stat okolo
200-300 euro.*

Respondenti se shoduiji, Ze diky remixu se producent dostane do povédomi mnohem

vétSiho mnozstvi lidi. A Ze pokud na to label ma, je to skvéla forma proma.

Dulezitou online podporou prodeje je Youtube. R8 vyuZivaji své osobni kontakty, a
pravidelné tak dostavaji svoje skladby na kanaly, které jim zaruCuiji tisice shlédnuti.
R8: ,A napfiklad ta naSe posledni deska byla na kanale HATE, coz je vlastné nejvétsi
techno kanal.”

DalSi platformou je Soundcloud, kde je moZné si vybudovat silnou komunitu.

R8: ,Na Soundcloudu mé kazdy podcast (viz 2.2 Slovnic¢ek pojmu) 2000 poslech(.”

R7 mluvi o osobnim kontaktu s kamennymi obchody. Rika, Ze se vzdy snazi spojit s
lokalnim obchodem a pozada prodejce, aby desku doporucovali. Funguje to podle néj
dobfe, protoZze turisty zajima primarné lokalni tvorba.

Zasadni jsou pro Sifeni povédomi o labelu DJs, ktefi desky hraji.

R8: ,Triple Vision (distributor) posilaji naSe desky do obchodUl po celém svété. Je moz-
nost jim zaplatit o néco vic a to znamena vétsi promo, ale hlavné to, Ze tu hudbu po-
silaji DJs, se kterymi oni spolupracuiji, coZ uz jsou opravdu velka jména. Ty ti na desku
dokonce i posilaji feedback a samoziejmé ji v idealnim pfipadé hraji.”

R6 fika, ze to déla klasicky i label.

R6: ,Posilali jsme proma (nova alba) DJs a lidem, co psali recenze. A samoziejmé do
radii.”

MoZznosti, jak propagovat label, jsou tzv. label nights (noci labelu).

V Praze sice neexistuji klasické label nights, ale DJs label( pravidelné hraji pod hla-
vickou labelu i na jinych akcich. 5

R7 poradal label nights v zahrani¢i, ale v Cechach mu nepfijde jako nejlepsi zplsob
proma.

R6 fika, ze zasadni podporou je napfiklad i kvalitni mastering a poutavy vizual na
desce.

4.3.2 Placena reklama

Respondenti se shoduji, Ze se snazi primarné desku Sifit organicky.
R7 a R8 vyuzivaji placenou reklamu na nové desky. Reklamu cili na zemé, ve kterych
je lidé nejvice poslouchaji.

Respondenti se shoduji, Ze placena reklama v Cechéch lidi nepfimé&je si desku koupit.

Ze Cesi neradi za hudbu plati.
R7: ,Myslim, Ze v Cechach efekt néjaké reklamy na Facebooku na prodej je nulovy.*

33



R6 mluvi o klasické reklamé, napfiklad v ¢asopise, ale vnima to spiSe jako podporu
labelu nez jednotlivé desky.

R5: ,My mame vlastné problém s tim nékomu néco tlacit. Je nam sympaticke, kdyz si
to lidé najdou sami.”

5. Marketing mimoklubovych eventu

5.1 Uvod

Rozmach, ktery Praha zaZivala do minulého roku, pomalu uticha. Promotéfi se sho-
duji, Ze dnesni trh je pfeplnény.

Soubézné s Polygonem byly zalozeny Komiks a Nite Vibes, své akce uz delSi dobu
poradal kolektiv Endless lllusion, ale jednalo se o vecCirky pro desitky lidi. Rare se za-
méroval primarné na koncerty. Postupné se na scéné zacaly objevovat dalSi kolektivy,
mezi jinymi zvlasté Harmony, Cukr a Tetris. ZaCalo také pfibyvat zahranicnich promo-
téra.

Dnes jsou zasadnimi eventy Komiks, Cukr, Rare, Harmony a ONYX. Zbylé bud za-
nikly, nebo jejich dopad na vefejnost neni zasadni.

5.2 Charakteristika respondentti

Harmony

Kolektiv Harmony vznikl v roce 2014, prvni zahrani¢ni headliner (viz 2.2 Slovniek
pojmu) byl pozvan kvétnu 2015. Kolektiv zacal byt rychle oblibeny. Konalo se 19 akci
se zahrani¢nim headlinerem a nespocCet mensSich lokalnich akci. Kolektiv pfivezl po
Prahy napfiklad Henning Baer, Radial, Yan Cook, Luigi Tozzi. Jejich vizual je zalozen
na pfirodnich motivech.

Harmony tvofi pét prazskych promotéri. Kazdy ma pfi pofadani akce svoji funkci. DJs
v kolektivu zastavaiji funkci dramaturg(l. PUsobeni kolektivu se v roce 2017 rozSifilo o
label.

R9: Rozhovor jsem vedla s Tomasem Bimem, ktery se star4 o marketingovou propa-
gaci.

Obrazek 11 — Z archivu kolektivu Harmony
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Endless lllusion (Grey.skies, HAAS EFFECT)

Endless lllusion ve slozeni Raphael Kosmos a Layup (dnes Exhousted Modern) spo-
le&né& pravidelné hraji v Cechach i v zahraniéni.

Endless lllusion pofadalo a pofada nékolik tematickych vecirk(. Hlavnim je Grey.skies,
které vzniklo v roce 2015 spojenim Endless lllusion, kolektivem RARE a labelem Neo
Violence. Neo Violence se pozdéji oddélilo. Grey.skies se v Fijnu 2017 pfesunulo do
klubu Ankali.

DalSi akci pravidelné pofadanou Endless lllusion byla akce HAAS EFFECT, ktera se
od roku 2016 pfenesla na pudu klubu Cross a v prosinci 2017 byla ukon&ena.

Jejich akce se nesou v techno, EBM atmosféfe. Vizualy maji minimalistické, ¢erno-
bilé.

R10: Rozhovor jsem vedla se zakladatelem labelu Raphaelem Kosmosem.

Obrazek 12 - Z archivu kolektivu Endless lllusion

Komiks

Prvni event Komiksu probéhl v roce 2014 v prostorech Microny v Modfanech. Kolektiv
tvori tfi DJs — Schwa, Fatty M a Lumiere, ktefi jsou spojeni napfiklad s klubem Roxy.
Komiks zve primarné techno-house producenty. Do Prahy pozvali napfiklad produ-
centy Roberta Hooda, Kinka, Davida Augusta, Palms Trax, San Propera a,|.

Vizudl pracuje s barevnymi komiksovymi motivy. Komiks pokazdé prezentuje vybra-
ného mladého nadéjného umélce.

R11: Rozhovor jsem vedla s jednim ze zakladateli akce DJ Schwa.
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Obrazek 13 — Z archivu kolektivu Komiks

5.3 MoZnosti marketingové propagace

VSichni respondenti vyuZivaji k propagaci svého eventu Facebook — primarné se snazi
do zalozené udalosti nazvat co nejvétSi pocCet svych pratel, které by udalost mohla
zajimat, a sami udalost sdileji.

Pro vétSinu promotéru je dulezité, aby sami pfed eventem nékde vystupovali, coZ jim
umozni pozvat na akci jednoduchou cestou velké mnozstvi lidi.

R11: ,Pfed Komiksem nas muaze$ Casto potkat, jak sedime nékde v kavarné, a lidi si
za nami mazou dojit koupit listky.*

R9 fika, Ze zasadni je pro jejich promo ,word of mouth®. Jako promotérsky kolektiv
bylo Harmony schopné vytvofit velmi silnou komunitu. Na Facebooku maiji napfiklad i
skupinu, ktera sdruzuje nejblizsi pratele a fanousky.

R10 tvrdi, Ze mu na propagaci akce staci jen socialni sité. R10 a R11 se shoduji, Ze
promo je vzdy kombinaci vice véci. R10 a R9 fikaji, Ze vyuzivaji vSechny typy propa-
gace.

Shoduji se, Ze plakat sice akci nepromuje, ale lidem se vizual zapiSe do paméti a muze
navstévnikovi akci pfipomenout.

V minulosti byl pro promo zasadni rozhlas a vylep plakati. Respondenti se shoduji, ze
rozhlas uz v dnesni dob& nema dostateény dosah. Casto ale pro rozhlas nahraji po-
slechovy set jako pozvanku na akci.

R9: ,SnaZime se spolupracovat s Radiem 1, ale kdyZ si to porovnas tfeba s Faceboo-
kem, tak za tu cenu dostanes$ nesrovnatelné vic.”

U vétsSich akci je pro respondenty zasadni vylep plakatl a/nebo roznos letakl. Re-
spondenti se shoduiji, Ze jde primarné o upominkovy pfedmét.

R11: ,Udélame 200-300 plakatd, rozlepime je po Letné a v okoli akce a zbytek rano
nechame u vstupu, aby si je lidi rozebrali. VZdycky vSechny zmizi, coz je super.”
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Respondenti konstatuji, ze od plakatl ustupuji, protoze jejich dosah je neméfitelny.
Placeny venkovni vylep se omezil na nékolik desitek kusu, které kolektiv vlastnoru¢né
vylepuje po relevantnich kavarnach a barech.

V Praze existuje nékolik médii, ktera se okrajové zabyvaiji elektronickou hudbou. Pravé
protoZe neni elektronicka hudba hlavnim tématem, jsou redaktofi ochotni psat pouze
¢lanky o velkych headlinerech. Jde napfiklad o magazin Full Moon a internetové ma-
gaziny CzechMag, Swine Daily nebo Techno.cz

R9: ,Snazime se obclas psat ¢lanky, ale bohuzel v Praze neni Zadné médium, které
by tomu bylo blizko."

Dalsi dulezitou formou marketingové propagace, kterou respondenti pfili§ nezmiriuiji,
je predprodej. V Praze je mozné vyuzit server GoOut, ktery &ita 60 000 fanousku a je
naklonén elektronické hudbé. Goout nabizi i podporu prodeje zacilenim na fanousky
své stranky. To jsou z velké Casti mladi lidé se zajmem o quality music.

Respondenti se shoduji, Ze zasadni pro promo jsou socialni sité, primarné Facebook.
R11 fika, Ze bez Facebooku by akci nebylo mozné uskute¢nit. R11 a R9 fikaji, Ze je
nutné, aby akce socialni sité zavalila. R10 tvrdi, Ze pfipominani musi byt jemné, jinak
je kontraproduktivni.

Respondenti se shoduji, Ze v zahrani¢i je trendem server Resident Advisor a In-
stagram, ale v Ceské republice stoji na prvnim misté stale Facebook.

VSichni respondenti vkladaji nejvice financi do reklamy na Facebooku. R10 podporuje
udalost jen minimalné, R11 plati pfiblizné 5 000 K& za event, R9 zhruba 2 000 K¢.
VSichni respondenti plati penize za grafiku. R11 a R9 €asto nechavaji vytvofrit teaser.
R11 konstatuje, ze celé promo v€etné honorafi muze vyjit az na 20 000 K&.

VSichni se shoduiji, Ze zaplaceni reklamy na Facebooku nikdy nemuaze akci, o kterou
neni zajem, zachranit.

R10: ,Kdyz je na sociadlnich sitich néjaka akce, o kterou neni zajem, a mésic v kuse
se mi ukazuje, tak mé to nepfesvédci, abych tam Sel. Pokud nedokaZzete strhnout lidi
na zacatku, tak to placenou reklamou nedozenete.”

5.4 Navstévnost akci

Vv s

o boomu elektronické hudby mezi lety 2015 a 2018, kdy konkurence nebyla velika a
soucasné zde byla dostate¢na klientela.

R10: ,Pfijde mi celkové, Ze clubbing tento rok spadnul — pokud to porovnam s rokem
zpét. A nevim, jestli je to tim, Ze je akci v Praze moc, ale ty kluby prosté moc navsté-
vované nejsou.”

R10 a R9 vnimaji dneSni navstévniky pozitivné — fikaji, ze lidé jsou v hudbé vzdéla-
néjSi a maji poveédomi o vystupujicich. R11 jim oponuje.

Soucasné ale R10 fika, ze jejich akce nejsou ztratové. R11 a R9 jsou s navstévnosti
svych akci velmi spokojeni.
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R11: ,Komiks jsme nebudovali od né€jaké malé akce nékde v baru, ale hned na prvnim
Komiksu jsme méli 900 lidi. Na Prahu to bylo uplné neskutecné. A lidi chodi od té doby
stejné, nebo o trochu vic.”

R9: ,Harmony ma pravidelné okolo 800 lidi. Ale je pravda, Ze Cim je ta akce vétsi, tim
je méné osobni. Problém je v tom, Ze jakmile ta znacka vyroste a nékde se objevi, tak

s our

K dosaZeni uspésné akce je tfeba brat v potaz mnoho proménnych. Pfi zakladani uda-
losti je zasadni zjistit, jestli se ve stejné datum nekona velky konkurenéni event. V
Praze byla pro tyto ucely zalozena skupina ,Promotéfi Praha“, ale s pfibyvajicim po-
¢tem udalosti neni mozné se ostatnim zcela vyhnout a velci promotéfi souc¢asné ne-
berou ohled na menSi kolektivy.

Prazskym trendem je poradat akce na neobvyklych mistech. Napfiklad Komiks nebo
Harmony pofadaji akce pokazdé jinde. Nejdale ale doSel kolektiv Cukr, ktery byl zalo-
zen pred 3 lety. Cukr nebyl pofadan ani jednou v klubu a ke své akci si vybiraji ty
nejzajimavéjsi lokace, jako je napfiklad Pravnicka fakulta UK, byvala banka, stary ba-
zén pod byvalymi Barrandovskymi terasami, Skautsky institut na Staroméstském na-
meésti nebo dostihové zavodisté v Chuchli.

R10 a R11 se shoduji, Ze zasadni pro akci je lokace. Endless lllusion sice pofadaji
akce vyhradné v klubech, ale i pro né je atmosféra klubu zasadni. R9 fika, zZe jde
hlavné o atmosféru akce.

R10: ,U nas je to host, misto a vizualni stranka. Ale rozhoduje bohuzel hlavné to, kdo
ze zndmych tam jde.”

R11: ,Rad bych fekl, Ze na prvnim misté je to hudba, ale je to primarné misto a povést
té akce. Kdybychom to délali pofad na stejném misté, tak by pro nas bylo narocné
drzet tak dobra Cisla.”

R9: ,U Harmony je to primarné atmosféra, Ze je bavi hudba, co hrajeme, a svételnych
objektd.”

R10 tvrdi, Ze je nutné pfivazet zvu€na jména. R11 a R9 naopak tvrdi, Zze jde hlavné o
znaCku a velka jména nejsou na prvnim misté. R10 fika, Ze je naro¢né promovat
stfedni jména, R9 oponuje, Ze tdhnout musi znacka a mala jména znamenaiji pfijem-
néjSi prabéh akce a moznost spoluprace do budoucna.

5.5 Pronamy

Situace s moznymi pronajmy neni v Praze idealni. Vybér probiha timto zplsobem:
promotér bud' pravidelné prochazi servery s nemovitostmi, nebo ma najatého lokac-
niho. Nejdfive zjistuje, jestli neni lokace pfili§ daleko od méstského centra, protoze tim
se snizuje poCet moznych navstévnika. Nasledné vyfadi lokace, které by mohly byt
problematické kvuli hluku (vétSinou jde o nemovitosti v obytné zéné nebo lokace, které
nejsou v podzemni urovni). Nasledné je nutné najit kontakt na majitele objektu. V této
Casti uz zalezi na schopnosti promotéra presveédcit majitele.

R11: ,Bohuzel néktefi promotéfi si nevazi toho, ze nam majitelé vychazi vstfic, a Casto
se po jejich akci uz nic poradat neda. My jedname s majiteli na rovinu.*

Proti pofadani akci zasahuji méstské Casti, které se tak snazi chranit bézné obyvatele
Casti.
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R11: ,Praha 9 uplné zastavila pofadani ¢ehokoliv po desaté vecer, i kdyZ jsou tam
mista, kde to hlukové nevadi. Jenze to je jen dusledek toho, Ze néktefi promotéfi ne-
respektuji konec akce a v 10 rano tam pak maminky s ko¢arky potkavaiji opila indivi-
dua.”

6. Pfripadova studie magisterského projektu

6.1 Predstaveni projektu

Tetris je opakujici se audiovizualni projekt, ktery prezentuje novy pfistup k hudebnim
zanrlm house a techno a nabourava hranice styl(. Zasadni je pouzivani barev pfi
tvorbé vizualu i pfi svételnych instalacich na misté akce.

Dulezitym prvkem je osobni pfistup k publiku, ktery pfirozené vyplynul z formy naSi
komunikace, z vystupovani DJs, ktefi u nas hraji, a ktery je formovan hudbou samot-
nou.

Jeho prvni edice probéhla roku v dubnu 2016. V té dobé bylo na prazské elektronické
hudebni scené trendem techno, tedy velmi temna a z mého pohledu neosobni hudba,
a tanecni hudba v komercnich klubech, zatimco house se hral malo a bez vétsSiho
zajmu o vizualni propracovanost jednotlivych eventd.

Obrazek 14 — Z archivu kolektivu Tetris

6.2 Cile projektu

Tetris jsem zalozila s cilem rozvinout elektronickou hudbu v Praze. Za tfi roky jeho
existence se do klubl opravdu zacala dostavat hudba stylu house, DJs zacali michat
vice styl(l a techno ztratilo vysadu jediného mozného stylu. Lidé jsou v hudbé vzdéla-
néjSi a mnoho z nich se mélo moznost seznamit diky kolektivu Tetris, a nasledné i
jinym platformam, s jinym typem svétové elektroniky.
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6.3 Probéhlé akce a souc¢asna situace

Za tfi roky probéhlo pfiblizné 21 eventu, z toho 8 se zahraniCnimi interprety. Navstév-
nost vecirka s lokalnimi DJs se pohybuje od 150 do 300 navstévnikd. Prikladam

tabulku s navstévnosti party se zahranicnim hostem.

Datum Interpret Misto akce Honorar Pocet ucast- | Priblizny vy-
umeélce nikd sledek
(€) (K&)

31.12. 2016 Perm Divadlo Kome- 250 150 0
die

31. 03. 2017 Wolfram NEONE 500 350 +30 000

16. 06. 2017 Mall Grab Face2Face 2500 850 +80 000

14.07.2017 | Waxtefacts NEONE 1000 200 -8000

Showcase

27.10. 2017 TRP Nuselsky pivo- 600 350 -35 000
var

20. 04. 2018 Voiski Hala 36 1800 450 -15 000

14.12. 2018 Charlie Swim 200 300 +15 000

08. 03.2018 | Holly Lester Swim 500 150 -10 000

Nase prvni akce se zahrani¢nim umélcem probéhla v prosinci 2016. Prvni zasadni
uspéch jsme sklidili v bfeznu 2017, kdy jsme poprvé vyprodali klub Neone.

V Cervnu 2017 jsme pozvali velké jméno a vyprodali jsme klub Face2Face.

VSechny nasledujici akce se dostaly do ztraty.

Jedinym investorem v naSem kolektivu jsem ja. Pokud akce prodéla, lidé v kolektivu
nedostanou zaplaceno za odvedenou praci a zbytek minusové Castky doplacim ja.
Pokud akce vydéla, zisk si pomérové délime (minusoveé castky jsou uvedené ve stavu
po odecteni prace lidi, plusové ¢astky jsou uvedeny pred délenim).

Tetris se fadi mezi stfedné velké promotérské skupiny. Za posledni dva roky na uzemi
Prahy vzniklo nespocet malych a stfednich kolektivi. Vysledkem je, Ze se pozornost
navstévnika tristi a vSechny tyto kolektivy pravidelné prodélavaiji.

Dominantni kolektivy Cukr, Harmony, Komiks a Rare, maji vybudovanou velkou ko-
munitu, kterou stfedni a malé kolektivy nedisponuiji. Jakékoli jejich rozhodnuti a nasta-
veni sméru ma vliv na celé odvétvi. Mali promotéfi pro tyto dominantni kolektivy ne-
predstavuji takfka Zadnou konkurenci a pro uspéch své akce musi brat v ivahu mno-
hem vice proménnych, které uspésnost ovliviuiji.

Navstévnost nasich malych akci bez zahraniCniho hosta se za posledni dva roky drzi

nad 200 navstévniky. Naklady na malé akce (bez zapocteni lidskeé prace) jsou vétsinou
cca 30 000 K& — promo je minimalni, vstup mame standardné 250 K¢. U vétSich akci
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se naklady pohybuji okolo 160 000 K& (bez zapodteni lidské prace) a vstupenka muze
stat maximalné 350 K¢.

Pocet lidi VySe ceny Naklady Trzba
(K€) (K&) (K&)
Malé akce 200 250 30 000 50 000
Velké akce 400 350 160 000 140 000

6.3 DalSi vyvoj

Moznym duvodem vySe uvedenych Cisel je, ze lidé vnimaji z naSich mensich akci vétsi
autenti¢nost a méné stresu.

Po posledni velké akci v bfeznu jsem se rozhodla pfestat zvat zahrani¢ni jména. Z
tabulek vyplyva, Ze naSe akce bud nema dostate¢né velkou komunitu, anebo nezve
zvucna zahrani¢ni jména. Pokud nejsme schopni konkurovat velkym kolektiviim, ale
soucCasné jsme nejsilngjSim kolektivem stfedné velkych promotérskych skupin, je pro
nas idealni tézit ze sily vybudované znacky a soucasné jit zpét na zacatek a délat akce
v malém kolektivu pro mensi skupinu lidi.

6.4 PouZzité promo

Jesté pred zverejnénim se osobné domlouvame s promotéry a akci planujeme v nej-
méné frekventované datum. Pokud se ndm povede najit datum bez konkurence velké
znacky, mame moznost mit i vice nez 300 navstévnika.

Po stanoveni terminu konani vybirame umélce. ldealni je zaCinajici producent, jehoz
hudba jiz ale rezonuje svétovou scénou. Nasledné zadavame grafiku.

Udalost zvefejiiujeme vétsinou v utery okolo 19:00, kdy na nas na Facebooku lidé
nejvice reaguji. V prvni hodiné po zvefejnéni se také snazime o to, aby udalost nasdi-
lelo co nejvice pfatel a velkych stranek. SouCasné se zvefejnénim udalosti pozve
kazdy z nas maximalni pocet svych pratel (Facebook kazdému uZzivateli povoluje 500
pratel) - pozvanka se zobrazi ale jen malé ¢asti. Pokud Facebook vidi zvySeny zajem
o zvefejnény event, topuje ho mezi ostatnimi akcemi.

Na Facebooku za reklamu vynalozime pfiblizné 2000 - 4 000 K&. Se socialnimi sitémi
pracuje jeden z naSich ¢lend, ktery se tim obyCejné Zivi. Nejvétsi obnos plyne na face-
bookové promo z na$i stranky, dalSi ¢astku obas zaplatime klubu nebo serveru
GoOut, aby akci propagoval se zacilenim na své fanousky.

Za zasadni povazuji praci s kvalitnimi pfrispévky, které pfidavame do udalosti a na
Instagram. Jakakoli reakce totiz zvySuje pocet lidi, ke kterym se pfispévek dostane.
Facebook zobrazuje sdileny pfispévek jen pfiblizné 10 % zajemcl o udalost, a tim
organizatory nuti k placené reklamé.
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Na turisty cilime nékolika cestami. Idealni kombinaci je zalozeni udalosti na Resident
Advisoru — mezinarodnim serveru, ktery se zaméfuje na elektronickou hudbu a ktery
obsahuje vyc€et udalosti po celém svété — a reklama na Facebooku, ktera se dva dny
pred akci zaméfi na navstévniky, ktefi pravé zavitali do Prahy.

DalSi moznosti jsou napfiklad prodeje vstupenek pfes hostely, tuto moznost jsme vSak
vyuzivali pouze na akcich, kde jsme staveéli vlastni bary.

Pokud jde o vétsi jméno, snazime se o predprodej. Ten musi byt pro navstévnika vy-
hodny — musi ho zaujmout jméno a cena v pfedprodeji musi byt zasadné nizsi nez
cena na misté (vyhneme se tak tomu, ze si navstévnik muze svou ucast rozmyslet v
den akce).

Proniknout do tisténych médii je v Praze v podstaté vyloucené, protoze Zzadné z exis-
tujicich periodik se nespecializuje na elektronickou hudbu. Pokud ohlaSujeme inter-
preta, jehoz vystoupeni slibuje masovéjsi zajem, je mozné uvefejnit rozhovor v hudeb-
nim magazinu Full Moon. Rozhovor se ale vétSinou neuskute¢ni z ddvodu znacéné vy-
tizenosti redaktoru.

Ze serveru vyuzivame jen Swine Daily, CzechMag, pfipadné internetovou mutaci Full
Moonu Xplaylist,cz.

Podobna situace panuje i v radiich. Radio Wave ma pfiblizné 3 pofady, které se orien-
tuji na elektronickou hudbu, z toho je pro nas vhodny pouze jeden. Ten se vysila v
patek ve 22:00 hodin, takZze moznost udélat tu promo na akci, kterd se kona tentyz
den, se prakticky miji u¢inkem.

Radio Wave navic podporuje pouze véci, které jsou bud vyrazné experimentalni, nebo
naopak dostate¢né masové.

Radio 1 ma moznost zvat do vysilani hosty. Toho jsme nékolikrat vyuzili, ale dosah
nejsme schopni sledovat a nezdal se nam velky. Radio 1 pfili§ nepracuje se socialnimi
sitémi.

Zajimava jsou ale internetova radia, ktera vysilaji zivé pfenosy DJ setu. Protoze jde o
relativné novou sluzbu, jsou tyto pfenosy podporovany Facebookem. Vyhodou je také,
Ze se nasledné ukladaji na strance jako zaznam.

Posledni ¢asti proma je vylep plakatu. Velky venkovni vylep v objemu 1000 kusu, ktery
vySel v€etné tisku pfiblizné na 7 000 K¢, jsme vyuZili pouze jednou. U mensSich akci se
omezujeme na zhruba 100 vytiskd a vylep provadime ve vybranych barech a kavar-
nach a na nékolika venkovnich plochach umisténych na frekventovanych mistech.

Zcela zasadni je fakt, Ze promo nepfijimaji posluchaci této hudebni sféry pfiliS dobfe,
takze je nutné jej vytvaret a provadét velmi jemné. Jakakoli vétsi propagace se stava
kontraproduktivni.

7. Zaver

7.1 Mimoklubové akce

O Zadné akci se neda jednoduse fici, ze by na prazské scéné& neméla svoje misto.
Jelikoz ale usporadat event je tak jednoduché, existuje na scéné nepfeberné mnozstvi
promotért a pozornost navstévnika se tfisti. K pronajmu klubu ani bookingu umélce
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nepotiebuje promotér zadné znalosti, a pokud si vétSinu véci udéla kolektiv sam, neni
financni zatiZzeni vysokeé.

S hudebnimi mimoklubovymi akcemi neni mozné pracovat jako s firmou. Pro navstév-
nika se z akce nikdy nesmi vytratit entusiasmus pofradateltd. Na druhou stranu nuti
finanéni zapojeni jednotlivych ¢lenl kolektiv k vétSim pracovni angazovanosti.

Mimoklubové akce maji tu vyhodu, Ze se na akci Ize pfipravovat nékolik tydnd — pro-
pracovat komunikaci i vizualni identitu. Vy3Si oCekavani ale pak plyne i ze strany na-
vstévnika. Mimoklubové akce jsou pofadany kolektivy, je tedy jednodussi rozdélit si
praci i naklady. Velmi rychle se také vytvafi zakladna skalnich fanousku, ktera se re-
krutuje vétSinou z Fad blizkych pratel.

Pro prazské akce je zasadni zajem navstévnikl, ktery neni vyvolany placenou rekla-
mou. Jeho narust se nasledné placenou reklamou posili a informace o eventu se roz-
Sifi snadnéji. Respondenti vnimaji negativné neustalé omezovani organického Sifeni
na sociélnich sitich.

V ciziné nastoupil Instagram a Resident Advisor, v Praze je stale na prvnich mistech
Facebook. Opousténi propagace prostfednictvim radii a vylepu plakatu je logickym
rozvoje internetu.

Promotéfi se shodli, Ze navstévnost velmi zasadné ovliviiuje vybér lokace. Ackoli je
s tim spojeno mnoho rizik, at uz se jedna o ziskani povoleni nebo o potize s nadmér-
nou hluc¢nosti, je to nejlepSi zplsob proma, ktery v Praze dnes existuje.

Pro rozSifeni povédomi o znacce je mozné zvysit rozpoCet reklamnich akci. Z rozho-
voru ale jasné vyplyva, Ze rozhodujici je, zda znacka dokaze hned v prvnim roce oslo-
vit tu spravnou cilovou skupinu a prosadit se vedle konkurence.

7.2 Klubové akce

Zalozeni klubu je na rozdil od mimoklubového eventu projekt s vysokym rozpoctem,
ktery musi mit uz na uplném pocatku jasnou vizi. Cely proces zakladani a fungovani

klubu je tak mnohem profesionalné;si, i pfesto je pro prazské kluby typicky komunitni
charakter, protoze jejich zakladateli jsou vétSinou promotérské kolektivy.

Cross a Roxy maiji na prazské scéné silnou pozici. Dllezita je jejich multizanrovost,
diky niz zasahuji zna¢né rozsahlou cilovou skupinu. Situaci jim zjednoduSuje také
velmi silna fanouskovska zakladna.

Ankali ma za sebou silnou komunitu, ktera se vytvofila na eventech poradanych maji-
teli klubu. Klub je vétSinou diky tomu naplnén, ale v pfipadé alternativné ladénych akci
se Casto potykaji s niZzSim zajmem.

Swim ma odliSné podminky, protoZe nevychazi na rozdil od ostatnich z komunity a
nema dostatecnou fanouskovskou zakladnu. Funguje spiSe na podnikatelské bazi a
zatim je ve fazi profilovani.

Pro kluby je zasadni budovat klub jako misto, kam se lidé radi vraceji nejen kvuli pro-
gramu. Vyhodou Kklubu je pravidelnost akci, a tedy i rychlejSi budovani komunity.
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Zasadni roli také hraji turisté. Tim, Ze jsou akce pravideln€, neni mozné cilit pouze na
obyvatele Prahy. Roxy je schopné zaplnit turisty i dny v tydnu, a to v dobé, kdy ji za-
sadné zacal konkurovat nové otevieny klub Epic.

Zakladnim komunikaénim médiem pro kluby je Facebook. Pfekvapivé je napfiklad, ze
sprava socialnich siti v Crossu neni provadéna profesionaly. Zde je mozné zasadni
ZlepSeni. Velmi zajimavym poznatkem je, Ze Roxy ma svou aplikaci. Spole¢né s In-
stagramem ji povazuji za jediny moderni zpusob prace s navstévniky, ktery muze mit
i znacny pfesah do budoucnosti.

7.2 Labely

Labely jsem do své prace zaradila, jelikoz pfedstavuji jednu z vyznamnych soucasti
podpory elektronické scény v Ceské republice. Funkci labelu je zviditelnéni umélce a
distribuce jeho préace.

Ve srovnani s minulosti zaziva v sou€asnosti hudebni produkce nadbytek. Trh se diky
internetu nezjednodusil, ale naopak zahltil. Velkym problémem je piratstvi. Nékteré
labely se tedy z divodu ochrany autorskych prav zaméfuji na fyzické nosice.

Labely jsou nevydéleCné, spiSe ztratové. Maji vSak zcela nezastupitelnou funkci proma
nejen pro umélce, ale i pro majitele vydavatelstvi.

Velmi zajimavé je také to, jakym zplsobem se s promem pracuje. Klasicky vinyl label
napriklad vibec nevyuziva moznosti Youtube nebo dale nepracuje s obsahem. Pla-
cené promo vSech labelt je minimalni. Prace s propagaci je stejna jako v minulosti.
Podminky jsou ale dost odliSné.

Prostor pro zlepSeni je v reklamé — sou€asné labely vyuzivaji jen velmi omezené pla-
cenou reklamu na socialnich sitich.

7.3 Marketingové strategie

Proces marketingové propagace zacina jesté pfed zvefejnénim prvni akce.
Elektronickou hudbu v Praze tvofi skupiny promotéra, ktefi se rozhodnou zalozit pro-
jekt vychazejici z jejich presvédc&eni. Klasickym a logickym postupem pfi vytvareni
akce, zalozeni klubu nebo labelu je spole¢ny zajem o hudbu, bez kterého projekt ne-
dostava podporu navstévniku.

V prvni fazi by méli zakladatelé ucinit jasné rozhodnuti tykajici se dramaturgie, vizualni
stranky, rozdéleni pozic a prodiskutovat finanéni zatizeni. Také je dulezité, aby kazdy
Clen z tymu do projektu pfispival néCim zasadnim.

Prace na marketingové propagaci zacCina jiz pred zvefejnénim akce. Existuje nékolik
zasadnich faktor(, které ovliviu;ji jeji Uspéch. V prvni fadé to je datum, pfi jehoz urco-
vani se snazi promotéfi vétSinou dohodnout mezi sebou. Idedlni je, aby si velké akce
nebo akce s podobnym Zanrovym zaméfenim vzajemné nekonkurovaly. Cilova sku-
pina prazskych posluchacu Cita dle promotért zhruba 1000-1500 lidi, zbytek doplfiuji
turiste.

Pfed akci zvazuje mimoklubovy promotér lokaci. Klub mize vyuzit vyhody stalého
mista a programu, na ktery jsou jeho navstévnici zvykli. Z rozhovorl jsem zjistila, ze
je zasadni mit bud’ silnou znacku, nebo silné jméno zahrani¢niho hosta, i kdyz existuji
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vyjimky. Mimoklubovym akcim i klubim pomaha v idealnim pfipadé jejich fanouskov-
ska zakladna a povést.

Spolecné se zvefejnénim eventu je vyhodné vyuzit podpory velkého mnozstvi pratel,
ktefi udalost nasdileji. Tak dochazi k pfirozenému Sifeni informaci o akci. Stejné tak
je duleZité predat fotky a informace internetovym magazinim a facebookovym stran-
kam. Udalost by se méla zverejfiovat idealné 2 mésice pfed akci, dle vyznamu head-
linera. V udalosti promotér musi pravidelné zvefejhovat prispévky, které zaujmou na-
vstévniky, a zvySi tak atraktivitu akce.

V Praze je zasadni partnerstvi s monopolnim pfedprodejnim portalem Goout.

Placena reklama na socialnich sitich by méla pfichazet ve dvou i vice fazich, méla by
byt rozdélena do nékolika riznych kampani a na rizné platformy. Idealni je propagovat
jak odkaz na udalost, tak plakat nebo fotky lokace / headlinera.

Rozhlasové promo se se jevi jiz jako zastaraly zpusob propagace, ktery je sou€asné
spojen s vysokymi vydaji. Promotéfi spiSe vyuzivaji medialniho partnerstvi nebo po-
zvani do studia na radiové podcasty a rozhovory.

TiSténa média, ktera by propagovala elektronickou hudbu v Praze, v dneSni dobé v
podstaté neexistuji. Festivaly a vétsi akce spiSe vyuzivaji partnerstvi s periodikem.
Existuje moznost oslovit zhruba 2-3 internetové magaziny, ackoli se jedna o platformy,
které se pfimo na elektronickou hudbu nespecializuji. Dosah takového druhu propa-
gace ale neni, jak jiz bylo zminéno, dostatecny.

Celkové Ize Fici, Ze elektronicka hudba je pro tiSténa i internetova periodika marginalni
oblasti a neexistuje Cisté specializované periodikum, které by se na ni zamérovalo.
Casto se tedy stava, ze o umélcich pisi jen sami promotéfi na svych strankach, coz
neni pro promo zcela idealni. Rozhovory pfitom plni mimo jiné velmi dulezitou eduka-
tivni funkci a subjekt, pro ktery se rozhovor provadi, dokaze propojit promotéra s novou
Casti publika.

VyvéSovani plakatt v poctu do 50 kusU je finanéné i Casové nenarocné a pfispiva to
ke zviditelnéni vizualniho stylu. Dle promotéra funguje spiSe jako pfipominka udalosti.
Velky vylep je vhodny az u akci nad tisic navstévnika.

Zajimavym typem PR je vytvareni teaseru. Je to sice ¢asové narocné, ale vyhodou je,
ze je mozné jej Casto zhotovit velmi levné a ma velky dosah.

Cizinci se idealné oslovuji skrze portal Resident Advisor, kde existuje mimo jiné i moz-
nost predprodeje.

Z pfedchoziho vyplyva, Ze v zavislosti na velikosti akce by si mél promotér na reklamu
vyhradit idealné 10-15 % nakladl z celkového rozpoctu.

Prazska scéna elektronické hudby je zaplnéna skvélymi akcemi. Eventu je tolik, Ze se
sobé nestihaji ani vyhybat a pfimo si konkuruji. Tento stav by mohl byt logicky vyfeSen
ubytkem promotéra, rozSifenim proma smérem k masovému publiku nebo postupnym
rozSifovanim publika z fad turistd a expatll. Z rozhovoru ale vychazi, ze je zasadni
udrzet alternativni charakter této subkultury. Jeji dopad je také edukativni, protoze
vhledem ke svému charakteru je oblibena u mladé generace.
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V Praze i v celé Ceské republice je elektronickd hudba fenoménem. Od prvnich pfi-
stroju vytvarejicich zvuk pomoci elektfiny az po stylové rozmanité eventy ukazuji Cesi
nadSeni a lasku k hudbé, které vytvari podhoubi pro neustaly vyvoj. Desitky Ceskych
DJs a promotéra pfispivaji k formovani Ceské scény, ktera ma sva zajimava specifika
a ktera se muze rovnat jakékoli jiné svétove scéné. To je také dlivodem, pro¢ vnimam
elektronickou hudbu jako dulezitou soucast naSi kultury.
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