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1. Marketing v oblasti kultury

Klicové pojmy:

Kultura, uméni, zabava, trh, marketing, obchod

Po preéteni tématu bude student schopen:

. vymezit trzni prostfedi v oblasti kultury
. definovat a identifikovat prvky trhu kulturnich produkti
Shrnuti tématu:

Marketing kultury a uméni za€al byt v literatufe astéji reflektovan od roku 1967, kdy Philip Kotler ve
své knize Marketing Management: Analysis, Planning and Control o kulturnich institucich napsal, Ze
produkuji kulturni zboZi a museji soutéZit v konkurenci jak o zékazniky, tak o vefejné (financni)
zdroje a Celi tedy marketingovému problému (Colbert, 2001: 12). V prubéhu 70. let pak do$lo k vétsi
popularizaci tohoto tématu v literatufe (pfedev§im anglicky psané). Marketingové aktivity v oblasti
kultury jsou vSak v moderni historii zaznamenatelné jiz dfive - napfiklad v obdobi po skonéeni druhé
svétové valky vlady mnohych zemi zvySily podporu uméni, snad aby léCily spolecnost
traumatizovanou valkou. To podpofilo uméleckou produkci ve svété i zajem o ni, soucasné vsak ve
stejné dobé doslo také k velkému rozmachu populéarni kultury (Kolb, 2005: 33). Aktivity, které
bychom dnesni terminologii mohli oznacit jako marketing kultury, jsou nicméné mnohem starsi.
Muazeme o nich hovofit napfiklad jiz v prib&hu 18. stoleti, kdy se v méStanském prostfedi postupné
vydélila skupina aktivnich umélct (napf. hudebnik() a ¢ast vefejnosti, ktera byla ochotna za jejich
kulturni produkce platit (do t¢ doby si miZeme pfedstavovat spiSe jakési komunitni provozovani
umeéni). To dalo vzniknout prvni generaci usp&Snych kulturnich manaZerl - impresérid. Pokud
bychom chtéli jit dale do minulosti, mohli bychom jisté pfipomenout uméni potulnych muzikantd
(minnesangru, trubadurd, truvérad), ktefi svou produkci stavéli, kdyZ ne na marketingovém, tak jisté

na obchodnim principu.

V literatufe Ize najit rizné definice toho, co je marketing kultury a uméni, respektive jaké ma cile a
jaké funkce by mél pinit. Napfiklad Diggle (1994: 25) fika, ze ,cilem marketingu uméni je pfimét
k pfiméfenému kontaktu s uménim (umélcem) a zarover dosahnout co nejlepSiho financniho pfijmu,

ktery je mozny v souvislosti s dosazenim tohoto cile. Stejny autor pozdéji hovofi o dvou rolich
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marketingu v kultufe, ktery ma ,zaplnit sél a pfinést penize, ale také zménit mysleni lidi“ (Diggle,
1994: 32). Jedna z nejnovéjSich definic tvrdi, Zze ,marketing uméni je integrovany fidici proces, ktery
vnima uspokojeni vzajemnych sménnych vztah se zékazniky jako cestu k dosaZeni organizaénich
a uméleckych cila“ (Hill, O"Sullivan, O’Sullivan, 2007: 1). Ponékud vzletnéji definici téhoz nabizi
Kotler v pfedmluvé ke knize Arts Marketing Insights: ,Marketing neni uménim hledani chytrych cest,
jak zapinit hledisté. Marketing je uménim vytvafeni skuteCné zékaznické hodnoty. Je to uméni

pomoci zakaznikim, aby se stali bohat§imi.“ (Kotler in Scheff Bernstein, 2007: viii)

Jinde je mozné nalézt spiSe vymezeni cild marketingu v kultufe. Kotler v pfedmluvé ke knize
Marketing the Arts identifikuje Ctyfi jeho hlavni dkoly: zvySeni navstévnosti, rozvoj (vzdélavani)
publika, rozvoj principu Clenstvi (pfislusnosti ¢i vztahu k organizaci) a rozsifovani zdrojl financovani
(fundraising) (Kotler in Mokwa, Dawson, Prieve, 1980: preface). O témér dvé desitky let pozdéji vidi
stejny autor cely ukol ponékud skromnéji - hlavnimi problémy marketingu v kulturnich organizacich
jsou nalezeni trh( pro jejich nabidky, rozSifovani trhi a udrzeni svého publika (Kotler, Scheff, 1997:
20).

Dalo by se fici, Zze vSechny tyto definice se na problém divaji ponékud Uzkou optikou a zddraziuiji
vzdy pouze nékteré aspekty celého problému. Pokud jednotlivé pohledy shrmeme, mizeme fict, ze
ukolem marketingového fizeni v kulturnich organizacich by mélo pfedevsim byt vyvazeni nékolika
(zdanlivé) protikladnych zajmd. Za prvé je zde zajem tvlrch (umélch), kulturnich organizaci,
spolecnosti (zastoupeni organy vefejné spravy), filantropt (ktefi podporuji uméni bez ohledu na svuj
zisk nebo ztratu) a tradinich konzumentl umeéni (ktefi tvofi Uzkou, silné zainteresovanou &ast
publika) na tvorbé a ochrané uméleckych hodnot vysoké kvality (které vychazeji z kulturniho dédictvi
i nové tvorby). Za druhé je to zajem kulturnich organizaci dosahnout pfiméfeného ekonomického
zisku (respektive vyvarovat se ztraty Ci zajistit mzdy pro pracovniky). Za tieti je to zajem konzumentt

kultury (ktefi tvofi Siri ¢ast publika) travit smyslupiné a kulturné svdj volny ¢as a zajem spole€nosti

-----

vivs

spoleCenskou aktivitu vyménou za moznost oslovit vSechny zuCastnéné (publikum, vefejnost,
vefejnou spravu) a komunikovat jim své viastni hodnoty (jde o aktivitu jejich public relations). Z toho
plynou pro kulturni organizace konkrétni marketingové ukoly - zajiStovani umélecky kvalitni, ale
zaroven diverzifikované produkce, pfiméfend reakce na postoje publika, vychova a vzdélavani

publika a rozsifovani zdroju financovani v€etné vlastni podnikatelské Cinnosti (viz Bacuvéik, 2012).



Zapamatujte si:

Ekonomie jako véda zkouma, jakym zpisobem se ¢lovék rozhoduje v ekonomickych situacich, Cili
jak a na zakladé ceho voli mezi jednotlivymi variantami smény. Ekonomické chovani clovéka ma
své dusledky na mikrodrovni (vztah nabidky a poptavky) i na makrourovni (vyvoj narodniho
hospodarstvi). Zavéry ekonomické védy jsou vyuzivany k politickym rozhodnutim (ktera zpétné
ekonomické chovani Clovéka ovliviuji), avSak nikoliv v exaktnim slova smyslu, nebot povaha

poznatk( ekonomické védy takové vyuziti neumozriuje.

Kontrolni otazky:

» Jaky je vztah umélecké a zabavni dimenze kulturnich produktl ve vztahu k moznostem jejich
umisténi na trh?

» Které z technik marketingového vyzkumu mohou najit uplatnéni v kulture a v jaké podobé?

Ukoly k zamysleni a diskuzi:
Jaké mohou byt cile marketingového fizeni kulturnich organizaci?
Jak se tyto cile mohou liSit podle oboru, v némz kulturni organizace pusobi?

Existuji v tomto smyslu univerzalni cile marketingového fizeni v kulturnich organizacich?

Doporuéena literatura:

BacuvCik, R. (2011). Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM.

Bacuvéik, R. (2012). Marketing kultury. Zlin: VeRBuM.

Byrnes, W. J. (2003) Management and the Arts. Burlington: Focal Press.

Colbert, F. et al. (2001). Marketing Culture and the Arts. Montreal: Paul & Pub Consortium.

Diggle, K. (1994). Arts Marketing. London: Rhinegold Publishing Limited.

Hill, L., O"Sullivan, C., & O’Sullivan, T. (2007). Creative Arts Marketing. Amsterdam, Boston,
Hiedelberg: Butterworth-Heinemann.

Kerrigan, F., Frazer, P., & Ozbilgin, M. (2004). Arts Marketing. Amsterdam, Boston, Heidelberg:
Elsevier Butterworth-Heinemann.

Kolb, B. M. (2005). Marketing for Cultural Organisations. New strategies for attracting audiences to
Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Opera. London: Thomson Learning.

Kotler, P. (2001). Marketing Management. (Marketing Management: Millenium Edition, Tenth Edition
by Philip Kotler). Pfel. V. Dolansky, S. Jurnecka. Viyd. 10. rozS. Praha: Grada Publishing, 2001. 719
s. ISBN 80-247-0016-6
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Kotler, P., & Scheff, J. (1997). Standing Room Only. Strategies for Marketing the Performing Arts.

Boston: Harvard Business School Press.

2. Ekonomicky systém kultury

Kli¢ové pojmy:
Kulturni instituce, kulturni proces, kulturni produkt, mikroprostfedi, makroprostfedi, kulturi politika,

stat

Po precéteni tématu bude student schopen:
» definovat ekonomicky systém kultury, jeho prvky a vazby

* definovat marketingové prostfedi kulturnich organizaci

Shrnuti tématu:

Kultura plni dvé zakladni funkce — funkci spole¢enskou (jde o spole¢ensky produkt, slouZici k rozvoji
a zivotu spolecnosti) a funkci ekonomickou (jeji produkty vstupuji na pfislusné trhy, které se stfetava
jejich nabidka a poptavka po nich; pro podrobnosti viz BaCuvCik, 2012: 42). Pokud se na problém
divame z ekonomického hlediska, mizeme tedy hovofit o ekonomickém systému kultury. K jeho
zakladnim prvkam patfi kulturni instituce, které realizuji kulturni procesy, jimiz vznikaji kulturni
produkty, které reaguji na kulturni a umélecké potfeby svych tvlrcl i pfijemct (Rektofik, 2002: 112).
V SirSim pojeti je tfeba do ekonomického systému kultury zahrnovat téZ recipienty kulturnich
produktd, ktefi se G€astni kulturnich procest a konzumuji kulturni produkty, a kulturni prostfedi,
které ovliviiuje podobu a chovani vSech prvki ekonomického systému kultury.

Mezi kulturni instituce mlzeme zafadit veskeré producenty kulturnich statkd majicich podobu
ekonomického produktu & zbozi. Kulturni instituce miZeme typologizovat podle nékolika kritérii.
Mezi zakladni patfi zejména hledisko ekonomické profitability, hledisko profesionality, charakter
vlastnictvi, obor ¢innosti a velikost, mezi dalSi kritéria patfi charakter poslani, zpisob fizeni,
s charakterem vlastnictvi souvisejici zpusob financovani a pravni forma kulturni organizace
(Bacuvcik, 2012: 42).

Kultura a spolecnost jsou dvé véci, které spolu Uzce souviseji. Kultura kultivuje spole¢nost, nebo

naopak, podle toho, jak je spoleCnost kultivovana, tak vypada i jeji kulturni Zivot. Hovofime zde o
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kultufe v Sirokém slova smyslu, ktera je definovana jako to, co ,povznasi ¢lovéka ze stavu zvifeciho*
a zahrnuje tedy prakticky vée, ¢im se Clovék ¢i lidstvo za dobu své existence dokézal odlisit od
pfirody. Jiné je samoziejmé postaveni kultury v uZ8im slova smyslu, tedy kulturnich instituci a
produktl. Obecné feceno, spolecenska role kulturnich instituci se odviji od toho, jakym zplsobem
reflektuji a zaroven spoluutvareji danou kulturni identitu (hodnoty, které spolecnost vyznava, témata,
ktera ji zajimaiji, nebo tabu, o kterych nemluvi) prostfednictvim formy a obsahu dél, ktera tvofi nebo
prezentuji. Jejich role je tedy determinovana spolecenskym prostredim, které ovSem neni statické a
v pribéhu ¢asu se pomérné vyznamné promériuje (Ize pfedpokladat, Ze v souvislosti se sou¢asnymi
globalnimi spoleCenskymi a technologickymi zménami se bude ménit jesSté rychleji, nez kdykoliv
pfedtim; Colbert, 2001: 4).

Jako objekt spole¢enského zajmu podobu kultury do znaéné miry determinuje postoj statu, pfipadné
jeho slozek (kraju, obci). Vefejna spréva je v naSem prostiedi nejduleZitéjSim zdrojem financovani
kulturnich organizaci. To se ovS8em déje za urCitych podminek, které by mély odrazet zajmy statu
v této oblasti. Priority statu v kultufe jsou obvykle definovany v dokumentu, ktery se nazyva Kulturni
politika. Podle toho, jak silné se staty angazuiji v definici kultury, mizeme uvazovat o riznych jeho
rolich. Jedna z typologii napf. hovofi o statu — ulehCovateli, statu — patronovi, statu — architektu nebo
statu — konstruktérovi (Rektofik, 2002: 116)".

Zapamatuijte si:

Zakladni prvky ekonomického systému kultury tvofi kulturni instituce, kulturni procesy a kulturni
produkty. Celé prostfedi je definovano kulturni politikou statu, kraju ¢i obci. Ekonomicka stranka
kultury jde ruku v ruce s jeji strankou spolec¢enskou. Kultura plni spoleCenské role, pfitom je vSak

zavisla na fungovani ekonomickych principu.

Kontrolni otazky:

» Jakou povahu ma konkurenéni prostfedi kulturnich organizaci?

o Jakeé je souCasné spoleCenské postaveni uméni?

Ukoly k zamysleni a diskuzi:
Co by mélo byt cilem kulturni politiky?

Mohou nebo mély by se liSit cile kulturni politiky na Grovni statu, krajd, obci?
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Doporuéena literatura:

BacuvCik, R. (2011). Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM.

Bacuvcik, R. (2012). Marketing kultury. Zlin: VeRBuM.

Byrnes, W. J. (2003) Management and the Arts. Burlington: Focal Press.

Colbert, F. et al. (2001). Marketing Culture and the Arts. Montreal: Paul & Pub Consortium.

Diggle, K. (1994). Arts Marketing. London: Rhinegold Publishing Limited.

Hill, L., O"Sullivan, C., & O’Sullivan, T. (2007). Creative Arts Marketing. Amsterdam, Boston,
Hiedelberg: Butterworth-Heinemann.

Kerrigan, F., Frazer, P., & Ozbilgin, M. (2004). Arts Marketing. Amsterdam, Boston, Heidelberg:
Elsevier Butterworth-Heinemann.

Kolb, B. M. (2005). Marketing for Cultural Organisations. New strategies for attracting audiences to
Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Opera. London: Thomson Learning.

Kotler, P. (2001). Marketing Management. (Marketing Management: Millenium Edition, Tenth Edition
by Philip Kotler). Pfel. V. Dolansky, S. Jurnecka. Vyd. 10. rozS. Praha: Grada Publishing, 2001. 719
s. ISBN 80-247-0016-6

Kotler, P., & Scheff, J. (1997). Standing Room Only. Strategies for Marketing the Performing Arts.
Boston: Harvard Business School Press.

Rektofik, J. et al. (2002). Ekonomika a fizeni odvétvi verejného sektoru. Praha: Ekopress.

3. Publikum

KliGové pojmy:
Publikum, dostupné publikum, nedostupné publikum, demografickd segmentace, behavioralni

segmentace, sociograficka segmentace, psychograficka segmentace

Po precéteni tématu bude student schopen:

. definovat ¢asti publika a moznosti jeho segmentace
. zhodnotit vhodnost jednotlivych zplsobl segmentace podle podminek v konkrétni oblasti
kultury
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Shrnuti tématu:

Moderni marketingovy pfistup, ktery zdlraziuje orientaci korporatnich marketingovych aktivit
na vybrané cilové skupiny, se oznaCuje STP marketing. Jde o zkratku slov segmentace, targeting a
positioning. Segmentaci se rozumi rozdéleni trhu (jeho poptavkové casti) na zakladé vybranych
kritérii (viz dale) na menSi skupiny (segmenty), které maji urcité spolecné viastnosti a tudiz je mozné
vytvorit produkty, které budou pro tyto segmenty (tedy pro vétSinu jejich prvkd) zajimavé, a najit
zpUsoby komunikace, kterymi je moZzné tyto segmenty oslovit. Mezi duleZité vlastnosti segmentd
patfi zejména vzajemna exkluzivita (kazdy segment by mél byt oddélitelny od jiného - zadny trzni
subjekt na strané poptavky by nemél patfit do dvou riznych segmentl, coZ souvisi s volbou
segmentacnich kritérii), dUplnost (kazdy prvek, tedy Clovek, by mél byt zafaditelny do néjakého
segmentu), méritelnost (da se zjistit, kolik ma segment prvk(), dostatecna velikost (musi mit tolik
prvk(, aby mélo smys| o ném z marketingového a ekonomického hlediska vibec uvazovat, opaéném
pfipadé je tfeba uvazovat o obecnéjSich segmentacnich kritériich) a zasaZitelnost (prvky segmentu
typicky sleduiji urcitd média, jejichz prostfednictvim s nimi Ize komunikovat, pfipadné se sdruzuji a je

mozné je hromadné zasahnout pfimo; Kotler, Scheff, 1997: 108).

Obecné se pfi segmentaci vyuZivaji kritéria geograficka (velikost obce a jeji vzdalenost od centra,
konkrétni region, napiiklad, Praha, Cechy, Morava, kraj, regiony se specifickou kulturni tradici
apod.), demograficka (pohlavi, vék, vzdélani, povolani, rodinny stav), psychograficka (dle vztahu a
postoje k produktu - v pfipadé kulturnich akci viz napf. vySe zminéné Diggleho Clenéni publika
na navstévniky, zajemce, Ihostejné a odmitace), sociograficka (spolecensko-ekonomickeé tfidy; zde
je mozné pfipadné hovofit o ekonomické segmentaci, ktera by souvisela predevsim s pfijmem
jednotlivce &i rodiny) a behavioralni (dle zplisobu konzumace - napf. navstévnici premiér nebo
odpolednich pfedstaveni, iniciatofi navstévy a ti, ktefi chodi pouze jako doprovod; lidé, ktefi chodi za
uménim nebo za zabavou atd.; Hill, O"Sullivan, O"Sullivan, 2007: 55). Vymezeni jednotlivych trznich
segmentu ve vySe zminéném smyslu pak v praxi vétSinou vznika na zakladé kombinace nékolika

relevantnich kritérii.

DalSim krokem v této Uvaze je targeting (zacileni), coz znamena vybér vhodnych segmentt (jednoho
nebo vice), na které se organizace bude dale zaméfovat pfi vytvafeni svych produktl a jejich
marketingové komunikaci. Strategicky je mozné se zaméfit pouze na jeden nebo na vice segmentd.
Zaméreni se na jeden segment je mozné napfiklad tehdy, kdyz je dany segment dostateéné velky,
takZe je tato volba z ekonomického hlediska smysluplna, zejména vsak tehdy, kdyZ jsou potfeby
daného segmentu tak specifické, ze neni mozné pro néj vytvofeny produkt nabidnout nikomu jinému

(viz koncepce niche marketingu, coz v oblasti kultury mize byt napfiklad zaméfeni na posluchace
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soudobé vazné hudby). V pfipadé zamérfeni na vice segmenti je situace bud takova, Ze urcity
produkt je zajimavy pro r(zné segmenty, z nichz kazdy v jeho konzumaci spatfuje jiny benefit
(stfedoSkolaci pravdépodobné chodi do divadla zjinych divod( nez seniofi), nebo je nutné pro
kazdy segment vytvofit specializovany produkt. Obecné plati, ze ¢im je trh vice homogenni
(vlastnosti segmentu jsou podobné, nebo Ize uvazovat o trhu jako o jednom segmentu), tim méné je

tfeba diferencovat nabidku.

Posledni fazi tohoto procesu je positioning (umisténi), coz je vlastné definice korporatni nebo
produktové image, kterd ma vzniknout (nebo se posilit) v myslich zékaznikd. Positioning je mozné
definovat bud pro organizaci jako celek, nebo i rozdilné pro jeji jednotlivé produkty (koncerty,
pfedstaveni atd.). Positioning v podstaté znamena zduraznéni nékterého aspektu fungovani
organizace nebo produktu, ktery ji odliSuje od konkurence; je mozné jej definovat napf. podle
charismatu hlavni osoby (dirigenta, reziséra ad.), podle programu (shakespearovské divadlo,
janackovsky orchestr, souCasné uméni), podle predstaviteli (lidé nékdy nechodi na stalé Cleny
souboru, ale na hosty, av8ak existuji i vyjimky - lokalni celebrity), podle sidla a zafizeni (Carnegie
Hall, Sydney Opera House, Narodni divadlo v Praze), podle reputace a image (ziskané ceny, téz
tfeba nové obleceni €lenu orchestru zajimavéjsi pro mladé publikum), podle ceny a kvality (drahy —
exkluzivni, levny - pfistupny, pro vas apod.), podle konzumace (napf. abonentni cykly mohou byt
nazvany ,Hvézdny“ a ,VaZna legrace” a podle toho je i zakaznici pojimaji), dle zakazniku (détské,

rodinné divadlo) nebo podle produktovych tfid (jazzovy/klasicky/Mozartovsky cyklus).

STP marketing je tedy proces, ktery by mél zarucit, Ze kulturni produkt je koncipovan s ohledem na
potfeby a pfani pfesné definovaného publika. Zde samoziejmé vznika otazka, nakolik by mél kulturni
produkt odrazet pouze predstavy svych tvirci a nakolik mlze reflektovat preference publika.
Odpovéd na takovou otdzku samoziejmé bude jina napfiklad v popularni a tradicni kultufe. | zde
nicméné plati, Ze reflexe vkusu publika nemusi znamenat znehodnoceni produktu a jeho vulgarizaci
(jak si Casto lidé v kulturnich organizacich pfedstavuiji), ale miZe znamenat tfeba pouze zdlraznéni

aspektu, ktery je pro néjakou cilovou skupinu zajimavy, ale mohl by byt snadno pfehlédnut.

Zapamatuijte si:

Moderni marketing vzdy zaina u zakaznika, jimz je v prostfedi kultury publikum. Marketingovy
proces ztohoto hlediska zahrnuje fazi poznani publika (marketingovy vyzkum), jeho definici
(segmentace), vybér vhodného segmentu (targeting) a pfedstaveni produktu Zadoucim zplisobem

(positioning). Posledni tfi jmenované faze se souhrnné nazyvaji STP marketing.
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Kontrolni otazky:
» Jaky vyznam ma pro trhy kulturnich produkti demograficka a behavioralni segmentace?

» Jak byste po této strance hodnotili publikum kulturni organizace, kterou znate (navstévujete)?

Ukoly k zamysleni a diskuzi:

Jaké zpUsoby segmentace, targetingu a positoningu jsou v prostfedi kultury nejvhodng;si?

Doporuéena literatura:

BacuvCik, R. (2011). Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM.

Bacuvcik, R. (2012). Marketing kultury. Zlin: VeRBuM.

Colbert, F. et al. (2001). Marketing Culture and the Arts. Montreal: Paul & Pub Consortium.

Diggle, K. (1994). Arts Marketing. London: Rhinegold Publishing Limited.

Hill, L., O'Sullivan, C., & O'Sullivan, T. (2007). Creative Arts Marketing. Amsterdam, Boston,
Hiedelberg: Butterworth-Heinemann.

Kolb, B. M. (2005). Marketing for Cultural Organisations. New strategies for attracting audiences to
Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Opera. London: Thomson Learning.

Kotler, P. (2001). Marketing Management. (Marketing Management: Millenium Edition, Tenth Edition
by Philip Kotler). Pfel. V. Dolansky, S. Jurnecka. Vyd. 10. rozS. Praha: Grada Publishing, 2001. 719
s. ISBN 80-247-0016-6

Kotler, P., & Scheff, J. (1997). Standing Room Only. Strategies for Marketing the Performing Arts.

Boston: Harvard Business School Press.

4. Kulturni produkt

Klicové pojmy:
Kulturni produkt, marketingovy mix, dramaturgie, samodramaturgie, tematicka dramaturgie, jadro

produktu, roz$ifeny produkt, komplexni produkt

Po preéteni tématu bude student schopen:
d rozumét principum tvorby kulturniho produktu

. odlisit rizné podoby kulturniho produktu
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Shrnuti tématu:

Jednim z ustfednich pojmu marketingové teorie je pojem ,marketingovy mix“. Jedna se o pfedstavu
komplexniho produktu, ktera zahrnuje Ctyfi dimenze — produkt (samotny produkt a jeho vlastnosti),
misto (kde se dana kultumni akce odehrava, muze jit téZ o zpUsob distribuce vstupenek, pojem
zahrnuje i ¢asovou dimenzi), cenu (kolik zakaznik za produkci zaplati, pfipadné kolik za ni zaplati
stat, Ize hovofit i o alternativnich nakladech, tedy co jiného by za dané prostfedky stat zajistil nebo
by si mohl zékaznik koupit) a propagaci (jako o sobé organizace davéa védét).

Marketingovy mix se obvykle oznaCuje 4P, podle po¢ateCnich pismen anglickych nazvu jeho slozek
(product, place, price, promotion). Hovofi se také o koncepci 4C, ktera se na stejny problém diva
z hlediska zakaznika (zékaznickd hodnota — costumer value, spotfebitelské pohodli — convenience,
zakaznické naklady — customer cost, komunikace — communication). Existuji téZ rozSifené koncepce

marketingového mixu, napfiklad v oblasti sluzeb se obvykle pfidava paté P - lidé (people).

V souladu s koncepcemi 4P a 4C marketingového mixu se na produkt kulturnich organizaci mizeme
divat ze dvou hledisek: produkt je najednu stranu tfo, co organizace chce vytvaret a nabizet,
na druhou stranu zakaznikem vnimané benefity a tedy to, co by chtél nakupovat a konzumovat.
PrestoZe se na prvni pohled mize zdat, ze jde o totéZ, pohled organizace a zakaznikd na produkt,
ktery ma byt pfredmétem smény, muze byt znaéné rozdilny (coz mize platit pravé v prostiedi kultury,
kde produkty maji uméleckou a ,trzni* dimenzi). Moderni marketingové pfistupy zdUrazriuji
pfedevsim pohled zékaznicky, tedy chapou produkt jako souhrn benefiti, které zakaznik vnima a
jsou pro néj dostate¢né zajimavé na to, aby produkt koupil (Colbert, 2001: 33). Jinymi slovy, lidé
nakupuji produkty, aby vyfesili n&jaky svuj problém ¢i nedostatek (Levitt in Kotler, Scheff, 1997: 190)
a je ulohou organizatniho marketingového fizeni, zejména ve fazi planovani (Scheff Bernstein,

2007: 68), aby tyto pocitované nedostatky dokazal odhallt.

Trh kulturnich produkti je nicméné specificky v tom, jaké role pfi vytvafeni kulturnich produktl ma
nabizejici a poptavajici strana. ProtoZze kulturni produkty mimo jiné souvisi se vzdélavanim,
spoleCenskym a komunitnim rozvojem, inspiraci dal$i kulturni a umélecké tvorby a jako takové jsou
také znakem civilizovanosti naroda (Hill, O"Sullivan, O’Sullivan, 2007: 22), jsou svym zplsobem
Z pusobeni trhu vyjmuty (minéno oproti béznym komerénim produkt(im) a organizace (pfipadné stat)
zde pusobi jako garant naplnéni zmifiovanych znak(. Na druhou stranu i na téchto trzich plati, ze
kulturni instituce sice mize rozhodovat o tom, co je kvalitni a hodné pozornosti, ale v kone¢ném
dusledku je to zakaznik, kdo rozhoduje o tom, jaké produkty nakoupi a jaké nikoliv (Hill, O"Sullivan,
O’Sullivan, 2007: 21), pfiCemZ by jej ovdem samotny produkt a jeho konzumace mél vychovéavat

k tomu, aby jeho rozhodovani bylo kvalifikované a zohledriovalo zminéna specifika produktu.
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Pokud se tento problém pokusime ilustrovat na oblasti produkce vazné hudby, vzhledem k tomu, ze
dnesni vétsinovy poslucha¢ ma oproti minulosti men$i schopnost sam kvality produktu posoudit (je
méné umélecky vzdélan, obvykle se napf. uvadi, ze v minulosti méla mnohem vétsi ¢ast lidi alespori
zakladni schopnost hrat na hudebni nastroj, pfipadné Cist noty), je takova vychova publika i Siroké
vefejnosti ze strany kulturnich instituci nutna (Kotler, Scheff, 1997: 517). Plati nicméné, Ze dnesni
zakaznik se ,profesionalizuje® (,consumer changes into prosumer®, Scheff Bernstein, 2007: 18)
v jiném ohledu — mé& moznost si dohledat informace, coz mu dava schopnost kvalifikované posoudit
nabidku kulturnich produktl, se kterou se setkdva (pochopitelng, to, Ze ma tuto moznost,

neznamena, ze to vzdy déla).

Podle Colberta (2001: 31) ma kulturni produkt tfi dimenze: referencni (referential), ¢imz se rozumi
druh, Zanr, historické pozadi, vztah ke konkurenénim a substituénim produktim, jejichz védomi
umoziuje konzumentovi zafadit si produkt do uritého kontextu, technickou (technical), ktera
zahrnuje proces produkce a konzumace vCetné fyzické podoby produktu (socha, divadelni
pfedstaveni, hudebni nosi¢) a okolnostni (circumstantial), kterd zahrnuje rizné pomijivé slozky
souvisejici s osobnosti umélce a konzumenta; ty uruji jedineénost okamziku a vnimani dila, které
nem(iZze byt ani pro jednoho &lovéka dvakrat stejné (Colbert, 2001: 32). Ukolem kulturni organizace

je uvazovat o vSech téchto dimenzich vyvazenym zpusobem.

Zapamatuijte si:

Na kulturni produkt se Ize divat z pohledu producenta a z pohledu publika. Pohled producenta
akcentuje obvykle uméleckou Ci spoleCenskou rovinu, zatimco pohled zékaznika (publika)
akcentuje subjektivni benefity. Pohled producenta sdili obvykle jen ¢ast publika. Pro marketingové
fizeni muze byt kliCové pochopit benefity vSech relevantnich cilovych skupin a podle nich tvofit
komplexni produkt (s tim, Ze jadro produktu je obvykle neménné a odpovida prvotnimu zaméru

producenta). Tvorba produktu tak uzce souvisi s dfive zminénou koncepci STP marketingu.

Kontrolni otazky:

» Jak se specifika marketing sluzeb projevuji na trzich kulturnich produktt?

» Vyjmenujte a charakterizujte formy kulturnich produktu, které znéte.
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Ukoly k zamysleni a diskuzi:

Co Ize v pfipadé kulturnich produktl vnimat jako jadro produktu, rozSifeny produkt, komplexni
produkt? Analyzujte produkty z riznych oblasti kultury (divadelni pfedstaveni, koncert popularni a
vazne hudby, vystava a jeji vernisaz, atd.).

Doporuéena literatura:

Bacduvéik, R. (2011). Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM.

Bacduveik, R. (2012). Marketing kultury. Zlin: VeRBuM.

Byrnes, W. J. (2003) Management and the Arts. Burlington: Focal Press.

Colbert, F. et al. (2001). Marketing Culture and the Arts. Montreal: Paul & Pub Consortium.

Diggle, K. (1994). Arts Marketing. London: Rhinegold Publishing Limited.

Hill, L., O"Sullivan, C., & O’Sullivan, T. (2007). Creative Arts Marketing. Amsterdam, Boston,
Hiedelberg: Butterworth-Heinemann.

Kerrigan, F., Frazer, P., & Ozbilgin, M. (2004). Arts Marketing. Amsterdam, Boston, Heidelberg:
Elsevier Butterworth-Heinemann.

Kolb, B. M. (2005). Marketing for Cultural Organisations. New strategies for attracting audiences to
Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Opera. London: Thomson Learning.

Kotler, P. (2001). Marketing Management. (Marketing Management: Millenium Edition, Tenth Edition
by Philip Kotler). Pfel. V. Dolansky, S. Jurnecka. Viyd. 10. rozS. Praha: Grada Publishing, 2001. 719
s. ISBN 80-247-0016-6

Kotler, P., & Scheff, J. (1997). Standing Room Only. Strategies for Marketing the Performing Arts.

Boston: Harvard Business School Press.

5. Misto konani kulturnich akci

Klicové pojmy:

Misto, cas, distribuce, vstupenky, zajezdova predstaveni

Po preéteni tématu bude student schopen:

. rozumét vyznamu mista pro podobu kulturniho produktu

. rozumét moznostem distribuce sluzby a prodejnich kanald
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. chapat ¢asové hledisko tvorby kulturniho produktu

Shrnuti tématu:

Prace mnoha kulturnich instituci je pevné spojena s konkrétnim mistem, v némz se konaji jejich
produkce. Mnohdy jde o historické budovy, s nimiz je spojen tradicni kulturni Zivot mést, v nékterych
pfipadech samotna budova slouzi jako jakasi ,znacka“ a jednoznaény symbol, s nimz si vefejnost
¢innost dané instituce spojuje (napf. Narodni divadlo v Praze). Na druhou stranu fada kulturnich
instituci nema k dispozici sidlo, které by mohla vnimat jako dostateéné reprezentativni prostory pro
svij typ produkce. Lze nicméné fict, Ze v mnoha méstech se situace méni. Pfikladem muze byt
pravé mésto Zlin, kde v posledni dobé vyrostla budova Kongresového a univerzitniho centra, kde
nasla nové zazemi Filharmonie Bohuslava MartinQ, byly rekonstruovany budovy batovského arealu
€. 14 a 15, kde ma své zazemi Krajska knihovna FrantiSka BartoSe, Krajské galerie vytvarného
uméni a Muzeum Jihovychodni Moravy, pro potfeby kultury byl adaptovan Klub 204, probiha
rekonstrukce Pamatniku TomaSe Bati, coz vSechno spolu kulturni infrastrukturu mésta Zlin velmi

zasadnim zpGsobem proménilo.

Z hlediska vztahu k mistu konani kulturnich produkci Ize v oblasti interpretacnich uméni rozlisit dva
typy kulturnich instituci - soubory se stalym sidlem a zajezdove soubory (touring companies - Hill,
O’Sullivan, O’Sullivan, 2007: 253). Zatimco u nas je mozné se setkat spiSe s ¢inohernimi soubory,
které funguji bez stalého sidla a jejich Cinnost je zalozena na pofadani zéjezdovych predstaveni,
zahranicni literatura se zmifuje napfiklad o opernich spolecnostech v USA nebo Velké Britanii, které
pracuji na tomto principu. Ve svété symfonickych orchestrli neni praxe zajezdovych soubor( az tak
bézna, zejména z divodu vysokych nakladd a logistické narocnosti takového druhu provozu. Je
mozné, Ze proména spolecenského chovani a zpisobU traveni volného ¢asu donuti kulturni instituce
hledat a vyuzivat také jina, netradiCni a alternativni mista konani kulturnich akci. Jiz nyni se
diskutuje napfiklad o moznostech vyuziti opusténych primyslovych areéli k riznym kulturnim
uceldm. Tyto prostory jsou ve svété jiz dnes vyuzivany k prezentacim vizualniho uméni (napf. Tate
Modern v Londyné), uvazuje se také o moznostech vyuziti pro dalSi druhy uméni. Tyto Gvahy se —
kromé zminéného Zlina — tykaji napfiklad Ostravy, kde byl pro potfeby kultury adaptovan prostor
Vitkovickych Zelezaren nachazejicich se pfimo v centru mésta, nebo Brna, kde byla jako soucast
rekonstrukce byvalého tovarniho arealu na obchodni pasaz Vankovka zprovoznéna i Wannieck

Gallery, v niz kromé vystav vytvarného uméni probihaji i nékteré koncerty Filharmonie Brno.

Samostatnou otazky vramci této kapitoly je distribuce vstupenek. Pokud se tyka tradiCnich

kulturnich organizaci, situace doznala za poslednich par desetileti mnoha zmén. Dfive bylo zvykem
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prodavat vstupenky pouze v sidle organizace, pfes malé ,okénko®, které bylo otevfené pouze
omezenou dobu, zpravidla v oteviraci dobé nebo v pfipadé interpretacnich uméni nékolik hodin pfed
pfedstavenim. Jiz pfed nékolika desetiletimi zacaly svétové organizace tento systém ménit, kdy
,okénka“ nahradily prostornymi halami, které slouZily spiSe jako poradenské a informacni centrum.
MozZnosti internetu ovSem i tuto véc proménily. Dnes je standardem nakup pfes internet, bud
prostfednictvim prodejnich siti (jako je Ticketpro), nebo pfimo na strankéch organizaci. Lze se setkat
s organizacemi, které timto zplsobem umozriuji pouze rezervaci, s tim, Ze vstupenku je tfeba si
vyzvednout na misté urcitou dobu pfed zaCatkem predstaveni. Dalo by se fict, Ze v souCasném
konkurenénim prostiedi uz je takova moznost vnimana jako nedostate¢na, mize byt pfimo bariérou
zakazan vstup s jakymikoliv vécmi, ndvstévnici dostanou specialni naramek, jehoz prostfednictvim i
plati za napoje (je tedy tfeba jej nabit), coz mize pfes ,pokrokovost‘ byt mnohymi navstévniky

vnimano také jako omezuijici.

Zapamatuijte si:
Misto konani kulturni akce je nedilnou soucasti kulturniho produktu. V jistém slova smyslu mize

vytvaret nékterou z vrstev komplexniho produktu. Otazka mista Uzce souvisi také s otdzkou €asu.

Kontrolni otazky:

» Zjistéte, jaké jsou trendy v podobé pfedprodeje vstupenek ve svété. Jak na tyto trendy reaguji

kulturni organizace ve Vasem mésté?

Ukoly k zamysleni a diskuzi:
Jaké vyhody pro kulturni zivot mést maji stalé kulturni stanky, alternativni mista konani kulturnich

akci a zajezdova pfedstaveni?

Doporuéena literatura:

Bacuveik, R. (2012). Marketing kultury. Zlin: VeRBuM.

Colbert, F. et al. (2001). Marketing Culture and the Arts. Montreal: Paul & Pub Consortium.

Hill, L., O"Sullivan, C., & O’Sullivan, T. (2007). Creative Arts Marketing. Amsterdam, Boston,
Hiedelberg: Butterworth-Heinemann.
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Kotler, P. (2001). Marketing Management. (Marketing Management: Millenium Edition, Tenth Edition
by Philip Kotler). Pfel. V. Dolansky, S. Jurnecka. Vyd. 10. rozS. Praha: Grada Publishing, 2001. 719
s. ISBN 80-247-0016-6

Kotler, P., & Scheff, J. (1997). Standing Room Only. Strategies for Marketing the Performing Arts.

Boston: Harvard Business School Press.

6. Cenotvorba v oblasti kultury

Klicové pojmy:

Cena, vstupné, Baumoliv zakon, alternativni naklady, diskriminacni ceny

Po preéteni tématu bude student schopen:
d rozumét principdm cenotvorby v kultufe

. rozumét propojeni ceny za kulturni produkci pro zakaznika, celkovych nakladd produkce,

spolecenské ceny a alternativnich nakladi

Shrnuti tématu:

Problematika tvorby cen je jednou ze zékladnich otdzek marketingu kultury, respektive celé oblasti
kreativni ekonomiky, zejména s ohledem nato, Zze €ast kulturni produkce je néjakym zplsobem
dotovéna, at jiz z vefejnych zdroju, jak je tomu zvykem v Evropé, nebo ze zdroju soukromych, coz je
statku, jehoz financovani z vefejnych zdrojii je opodstatnéné obecnym & vefejnym zajmem.
PrestoZe pfijmy ze vstupného tvofi zpravidla jen ¢ast vynosové stranky rozpoCtu kulturnich instituci
(podle typu produkce se vétsinou uvadi podil 15 - 25 %), ma smysl o cenotvorbé hovorit, nebot’ jde
o vyznamny nastroj marketingového fizeni organizaci. To, Ze kulturni produkt je financovan
z vefejnych zdrojl, znamena, ze ve vefejnych rozpoctech ubyva prostfedkl na jiné produkty, které
by si také takové financovani zaslouzily (napf. socialni a zdravotni sluzby). Alternativnim nakladem
kulturni produkce se tak stavaji vefejné statky (jejich hodnota), které diky tomu nemohou byt

zabezpeceny.

Cena produktu, ktera v pfipadé kulturnich statk(i nejCastéji vystupuje v podobé vstupného na jeden

koncert ¢i jinou kulturni akci nebo v podobé predplatného (abonma, subskripce), ma dvé funkce -
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funkci financni (ekonomickou) a marketingovou (Hill, O"Sullivan, O"Sullivan, 2007: 159). Ekonomicka
funkce znamenda, Ze cenova politika (strategie) je nastrojem ovliviiujicim celkovou vysi pfijmd,
marketingova funkce znamena, Ze cena je nastrojem, s jehoz pomoci je mozné pfimét (nebo téz
odradit) Cast dostupného publika k navstévé kulturni akce. V souladu stim mulze byt cenova
strategie kulturnich organizaci zaméfena bud na maximalizaci pfijmd (resp. alespof pokryti

nakladu), nebo na maximalizaci velikosti publika (Scheff Bernstein, 2007: 124).

Jednim z problému cenotvorby v oblasti kultury je, ze ceny vstupného zde rostou zpravidla rychleji,
nez obecné ceny (mira inflace) a dokonce i mzdy v celé ekonomice. Tuto situaci popisuje tzv.
Baumoliv zékon, ktery fika, ze na rozdil od vyrobni sféry a sféry sluzeb neni mozné v oblasti
umélecke tvorby zvysit produktivitu prace. Zatimco ve vyrobni sféfe dochazi diky vyzkumu, vyvoji a
technickému pokroku k neustalému zvySovani produktivity prace (vylepSené stroje a technologie
pracuji levnéji nez Clovék, kterého dokazi stale ve vétsi mife nahradit; znamena to jednak, ze ¢lovék
méné lidi, ktefi tak odchazeji pracovat do oblasti sluzeb; ty maji rozvojovy charakter a zvySuji zivotni
uroven obyvatelstva, které nemusi fadu Cinnosti feSit svépomoci a ma k dispozici vice ¢asu, ktery
ovSem nadruhou stranu opét vénuje praci, tedy rlstu svého bohatstvi), v oblasti uméni néco
takového neni mozné, protoze, fe€eno pomoci jednoduchého pfikladu, k provedeni Beethovenovy

Eroicy je dnes potfeba stejného mnozstvi lidi a ¢asu jako pfed jednim nebo dvéma sty lety.

Dal$i kapitolou cenotvorby je otdzka diskriminacnich cen. Jde nejCastéji o slevy, které jsou
poskytovany vybranym skupindm vefejnosti. NejCastéjSi situace u nas je takova, Ze se slevy
poskytuji plodné seniorim a studentim. Soudé podle obvyklych slev, kulturni organizace problém
chapou tak, ze jde o nizkopfijmové skupiny, které si ,zaslouzi“ slevu. Pokud se na problém
podivame z marketingového hlediska, situace obou skupin je dosti odliSna a souvisi s tim, co od
konzumace kulturniho produktu ofekavaji. Zistaneme-li s pfikladem v oblasti tradicni kultury (napf.
divadlo nebo koncerty vazné hudby), mlze se situace jevit tak, Zze zatimco seniofi tvofi velkou ¢ast
tradi¢niho publika, které ma organizace vice ¢i méné ,jiste*, mladi lidé jsou témi, s nimiz potfebuje
pracovat strategicky. Mnohé vyzkumy naznacuji, Ze cena ve skuteCnosti pro takové seniorské
tradiCni publikum neni az tak dlleZita, proto neni divod vysoké slevy poskytovat. Naopak se
ukazuje, ze pro mladé lidi ,neni Zadna sleva dostatecné velka“, cena, ktera je spolehlivé na tento typ
kulturnich akci pfivede, je zpravidla az ta nulova. Slevy pro seniory a studenty by tedy mély v zasadé
fungovat na rozdilnych principech, protoZze maji zcela odliSnou marketingovou funkci. Praxe

kulturnich organizaci obvykle ukazuije, ze jsou poskytovany slevy plo$né ve stejné vysi.
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V pfipadé interpretacnich uméni pfistupuje je$té otazka cenové mapy, tedy uréeni ceny za rizna
mista v sale. Obvykle Ize vymezit exkluzivni mista, na kterych ma divak vyborny zaZitek, a mista
podpriméra (Casto s omezenym vyhledem, $patnou akustikou). ZkuSenosti naznaduji, ze tuzemské
kulturni organizace s timto fenoménem zatim nedokazi dobfe pracovat, protoze rozdil mezi dobrymi
a Spatnymi misty byva obvykle maximalné v desitkach procent. V zahrani¢nich divadlech a opernich

domech byva rozdil sto i vicenasobny.

Zapamatuijte si:

Cenu kulturniho produktu Ize chapat v rznych rovinach. Jde o celkové naklady na produkci, které
jsou na strané vynosu obvykle slozeny z pfijm0 ze vstupného (trzeb od zakaznikl), dotaci
z vefejnych zdroju, plateb od komerénich sponzord, pfipadné jesté z dalSich zdroji (dobrovolnicka
prace apod.). Kulturni produkt ma svou spoleenskou hodnotu, kterd rozhoduje o tom, zda je
pfipadné jej financovat z vefejnych zdroji. Lze hovorit téZ o alternativnich nakladech, nebot
kulturni produkci a jejim dotovanim z vefejnych zdroji zanikd moznost produkovat jiné statky,
jejichz spolegenska (pfipadné i soukroma) hodnota by mohla byt vy$si. Specifickou otazkou je pak
problematika poskytovani slev vybranym Castem publika. Jedna se o marketingovy nastroj, ktery
ma smysl poskytovat jen tehdy (a takovym zplsobem), kdy lze predpokladat, ze pfispéje
k dosazeni vymezenych marketingovych cil. Podobnym zplisobem Ize uvaZovat i o stanoveni cen

za rlzna mista v séle.

Kontrolni otazky:

* Co je hlavnim problémem cenotvorby v kultufe?

Ukoly k zamysleni a diskuzi:
Jaka je cenova politika kulturnich organizaci ve VaSem mésté? Je tato politika dle Vaseho nazoru

optimalni z hlediska maximalizace vynosu ze vstupného?

Doporuéena literatura:

BacuvCik, R. (2011). Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM.

Bacuvcik, R. (2012). Marketing kultury. Zlin: VeRBuM.

Byrnes, W. J. (2003) Management and the Arts. Burlington: Focal Press.

Colbert, F. et al. (2001). Marketing Culture and the Arts. Montreal: Paul & Pub Consortium.
Diggle, K. (1994). Arts Marketing. London: Rhinegold Publishing Limited.
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Hill, L., O'Sullivan, C., & O'Sullivan, T. (2007). Creative Arts Marketing. Amsterdam, Boston,
Hiedelberg: Butterworth-Heinemann.

Kerrigan, F., Frazer, P., & Ozbilgin, M. (2004). Arts Marketing. Amsterdam, Boston, Heidelberg:
Elsevier Butterworth-Heinemann.

Kolb, B. M. (2005). Marketing for Cultural Organisations. New strategies for attracting audiences to
Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Opera. London: Thomson Learning.

Kotler, P. (2001). Marketing Management. (Marketing Management: Millenium Edition, Tenth Edition
by Philip Kotler). Pfel. V. Dolansky, S. Jurnecka. Viyd. 10. rozS. Praha: Grada Publishing, 2001. 719
s. ISBN 80-247-0016-6

Kotler, P., & Scheff, J. (1997). Standing Room Only. Strategies for Marketing the Performing Arts.

Boston: Harvard Business School Press.

7. Marketingova komunikace

Klicové pojmy:

Reklama, public relations, direct marketing, osobni prodej, podpora prodeje

Po preéteni tématu bude student schopen:

d rozlisit a zaradit jednotlivé formy marketingové komunikace
. vymezit, pro jaké cilové skupiny a kjakym UGcelim jsou jednotlivé formy marketingové
komunikace vhodné

. rozumét moznostem sdruzené komunikace mezi kulturni organizaci, komerénimi subjekty a

vefejnou spravou, pfipadné dalSimi financovateli

Shrnuti tématu:

Teorie marketingové komunikace zna pét zakladnich komunikacnich nastroji (hovofi se o tzv.
marketingovém komunikacnim mixu): reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations a
direct marketing. Néktefi autofi pfidavaji dalSi polozky, napfiklad internetovy marketing, event
marketing, sponzoring, vystavy a veletrhy a dalSi. My se pfidrzime zéakladnich pét. Reklamou se
mysli masova neosobni komunikace prostfednictvim masovych médii (televize, rozhlas, tisk, internet

a dalsi). Podpora prodeje se obvykle déje v misté prodeje, jejim hlavnim rysem je to, Ze se snazi
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pfimét osloveného k okamZité akci (nakup produktu; z hlediska této viastnosti Ize do této skupiny
fadit i event marketing). Osobni prodej je komunikace, pfi niZ prodejce sdm oslovuje zakaznika
s uritou nabidkou; tato komunikace je do zna¢né miry cilena, ¢asto se obraci na jednotlivce nebo
na malou skupinu. Public relations zahmuji veskeré aktivity tykajici se SirSi vefejnosti nebo jejich
¢asti, u nich je cilem budovat urcitou image, nikoliv pfimo nabizet produkty. Direct marketing se
snazi oslovovat vybranou cilovou skupinu (nejastéji adresné, ale i neadresné), podstatnym rysem je
to, Ze se usiluje o pfimou odezvu (nakup, zaneseni potencialniho zékaznika do databaze). VSechny
tyto néstroje je mozno aplikovat v offline i online prostfedi, kde se rozdil mezi nimi obvykle vice stira

(mnohé komunikaty maji rysy nékolika z takto vymezenych nastroju).

Ruzné nastroje se hodi kriznym Gcelim a marketingovym cilim. V principu je tfeba rozlisit
komunikaci se zakazniky, s nimiz je jiz organizace v kontaktu (to mohou byt napfiklad stavajici
abonenti), a ty, které potfebuje oslovit nové. Stavajici zakazniky je nejlepSi oslovovat pfimou
komunikaci, tedy napfiklad pomoci direct marketingu. Otazka abonma je jednim z nejdulezitéjSich
témat marketingové komunikace instituci operujicich v oblasti interpretatnich uméni. Take
v komunikaci s potencialnimi zakazniky, které organizace nema ve své databazi, mize jit primarné o
to, aby se znich stali abonenti. Ke komunikaci s touto skupinou se obvykle Iépe hodi nastroje

nepfimé komunikace, jako je reklama nebo public relations.

Kulturni instituce maji hned z nékolika divodd zajem natom, aby se co nejvétSi Cast jejich
navs$tévniku stala abonenty (Newman in Kotler, Scheff, 1997: 262). Pokud je publikum z vét$i ¢asti
tvofieno lidmi, ktefi si vybiraji jednotlivé koncerty, znamena to, Ze nékteré z nich jsou brzy vyprodany,
zatimco jiné, najejichz programu neni lakavy titul nebo osoba interpreta, se konaji pred
poloprazdnym auditoriem, coz je problém zfinanéniho i z morélniho hlediska. Kulturni instituce
v takovém pfipadé také nemohou pisobit ve ,vychovné-vzdélavacim“ sméru, nebot moudra
dramaturgie sezony je zpravidla postavena tak, aby napfiklad postihla vyvoj urcitého slohu,
skladebné techniky, dila skladatele a podobné. Pokud si poslucha¢ vybira pouze jednotlivé kusy,
vnitini logika dramaturgie mu z(stane skryta, coz opét pusobi proti z&jmim instituci, které si chtgji

vychovat maximalné poucené publikum.

S publikem, které je z velké Casti tvofeno abonenty, je mozné vice experimentovat a zafazovat
vstupenky odrazovaly. Velké abonentni publikum také oslabuje roli umélecké kritiky: pokud vyjde
v médiich série negativnich recenzi, navstévniky nakupujici jednotlivé vstupenky to muze snadno
odradit, avSak naabonenty to v prib&hu sezony nema prakticky zadny vliv a pfi rozhodovani

0 abonméa na dal$i sezénu je vliv negativnich recenzi oslaben mnoha dalSimi faktory. Kone¢né
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ziskani navstévnik( nakupujicich jednotlivé vstupenky je z marketingového a finanéniho hlediska
kampan pfed zaCatkem sezony, zatimco pro publikum sloZzené ze selektujicich nékupCich je tfeba
délat vétsi kampan pfed kazdym koncertem (je sice pravda, Ze Cast takového publika programy
pravidelné sleduje a neni tfeba kvUli ni délat naroénou propagaci, avSak druha &ast se rozhoduje

impulzivné, ¢asto na posledni chvili, coz si vyzaduje pomérné masivni kampari).

Zapamatuijte si:

Marketingova teorie hovofi o péti zékladnich nastrojich marketingové komunikace — reklamé,
podpofe prodeje, osobnim prodeji, public relations a direct marketingu. Tyto formy komunikace
existuji v oblasti offline i online komunikace, pfi¢emz se da fict, ze v oblasti online komunikace se
0 néco vice prolinaji. Marketingova komunikace kulturnich organizaci se obraci na stalé publikum,
jemuz Casto staci dodat informaci o tom, Ze se kulturni akce kona (k tomu se nejlépe hodi nastroje
pfimého marketingu), a pfilezitostné publikum, jemuZ je zpravidla potfebné dodat také argumenty
a benefity daného kulturniho produktu (k tomu se obvykle Iépe hodi néstroje reklamy, public

relations a dalSi formy nepfimé komunikace).

Kontrolni otazky:
» Jak se lisi marketingova komunikace s abonenty a Sirokou vefejnosti?

» Jak se lisi vyuziti nastroji marketingové komunikace v offline a online prostfedi?

Ukoly k zamysleni a diskuzi:
Viyberte si kulturni organizaci ve VaSem mésté a sestavte si pfehled jeji marketingové
komunikace. Je tato komunikace diferencovana s ohledem na specifické cilové skupiny? Jak

souvisi tato rovina komunikace s komunikaci pfipadnych partnerd (sponzor() organizace?

Doporuéena literatura:

BacuvCik, R. (2011). Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM.

Bacduveik, R. (2012). Marketing kultury. Zlin: VeRBuM.

Byrnes, W. J. (2003) Management and the Arts. Burlington: Focal Press.

Colbert, F. et al. (2001). Marketing Culture and the Arts. Montreal: Paul & Pub Consortium.
Diggle, K. (1994). Arts Marketing. London: Rhinegold Publishing Limited.
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Hiedelberg: Butterworth-Heinemann.

Kerrigan, F., Frazer, P., & Ozbilgin, M. (2004). Arts Marketing. Amsterdam, Boston, Heidelberg:
Elsevier Butterworth-Heinemann.

Kolb, B. M. (2005). Marketing for Cultural Organisations. New strategies for attracting audiences to
Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Opera. London: Thomson Learning.

Kotler, P. (2001). Marketing Management. (Marketing Management: Millenium Edition, Tenth Edition
by Philip Kotler). Pfel. V. Dolansky, S. Jurnecka. Viyd. 10. rozS. Praha: Grada Publishing, 2001. 719
s. ISBN 80-247-0016-6

Kotler, P., & Scheff, J. (1997). Standing Room Only. Strategies for Marketing the Performing Arts.
Boston: Harvard Business School Press.

8. Fundraising

Klicové pojmy:

Fundraising, sponzoring, darcovstvi, vefejné rozpocty

Po preéteni tématu bude student schopen:

d vymezit zakladni moznosti financovani kultury

. posoudit, pro jaky typ kulturnich produkci se jednotlivé moznosti nejlépe hodi
. sestavit fundraisingovy plan

Shrnuti tématu:

Jednou zoblasti marketingu a marketingové komunikace kulturnich a obecné neziskovych
organizaci, ktera mlZe byt z pohledu vefejnosti nejvice viditelna a v prostfedi neziskovych
organizaci byva ze vSech marketingovych aktivit také nejlépe propracovana a personalné zajisténa,
je fundraising. Tento pojem se pouziva zejména v souvislosti se ziskavanim financnich (ve formé
pfimého daru nebo kreditu u obchodni organizace) a hmotnych dart (kancelafsky material, material
potfebny k produkci - struny, platky apod.), avSak také lidské prace a casu (dobrovolnictvi,
myslenkovy potencial), jména nebo znacky (celebrita nebo firemni znacka jako ,garant® sluzeb

neziskové organizace), pfipadné téz prostoru a zazemi Cinnosti (lukrativni adresa sidla, bezplatny
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pronajem zajimavych mist ke koncertovani apod.). Pojem fundraising v Uzkém slova smyslu (tedy
ziskavani financi od komercnich firem) Uzce souvisi s pojmem sponzoring vtom smyslu, Ze
fundraising je aktivita neziskové organizace Zadajici finanéni prostfedky, zatimco sponzoring je
aktivita firmy, ktera jeji projekt podporuje. Dal§im pojmem z této oblasti je darcovstvi, jimz se rozumi

poskytnuti daru bez protihodnoty (viz BaCuvcik, 2011).

Protoze vétSina neziskovych organizaci neni schopna svij provoz financovat pouze z vlastnich
pfijm0 (platby za sluzby a zboZi, Clenské pfispévky), musi jej financovat vicezdrojove, tedy
kombinaci pfijmi z vlastnich a cizich zdroj0. Mezi vefejné cizi zdroje patfi zejména pfispévky
od organu statni a vefejné spravy (stat, ministerstva, kraje, obce), mezi soukromé cizi zdroje patfi
granty od nadaci (Ci obecné od filantropickych instituci, mezi néz patfi jeSté nadacni fondy nebo
cirkve), dary od komercnich firem (viz zminéné pojmy darcovstvi a sponzoring) a od individualnich

darct (kromé financnich prostfedk( mohou darovat také napf. svou dobrovolnou praci).

Sponzoring nabizi rizné moznosti spoluprace. Pro sponzorujici obchodni organizace obvykle neni
zajimavé to, ze kulturni organizace jejich nazev a logo zmini pfi pfedstaveni nebo umisti na plakaty.
ZajimavéjSi obvykle byva dlouhodoba spoluprace na spole¢nych projektech, kterou obchodni
organizace muze prezentovat jako svou iniciativu v oblasti spolecenské zodpovédnosti podniku nebo

podnikoveho obcanstvi.

Zapamatuijte si:

Fundraising je jedna z oblasti marketingové komunikace kulturnich (ale obecné neziskovych a
koneéné i mnoha komer¢nich) organizaci, ktera zahrnuje komunikaci s (potencialnimi) darci. MiZe
jit o darce finanénich prostfedku, ale také hmotného zboZi, sluzeb, nebo dobrovolné prace a tim
volného Casu. Fundraising je tedy aktivita toho, kdo shani prostfedky (,rozSifuje zdroje
financovani), zatimco opacCnou aktivitou je sponzoring (firma poskytne prostfedky vyménou za
protihodnotu, nejCastéji v podobé propagace, jde de facto o obchodni vztah) nebo darcovstvi
(poskytnuti prostfedkl bez protihodnoty).

Kontrolni otazky:

» Které formy fundraisingu se nejlépe hodi pro financovani kulturnich organizaci a pro¢?

» Existuji po této strance rozdily v souvislosti s jednotlivymi oblastmi kultury?
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Ukoly k zamysleni a diskuzi:
Jaké argumenty byste pouzili, abyste pfesvédCili feditele velké firmy ve VaSem mésté, aby

sponzoroval mistni divadlo?

Doporuéena literatura:

Bacduvéik, R. (2011). Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM.

Bacduvéik, R. (2012). Marketing kultury. Zlin: VeRBuM.

Byrnes, W. J. (2003) Management and the Arts. Burlington: Focal Press.

Colbert, F. et al. (2001). Marketing Culture and the Arts. Montreal: Paul & Pub Consortium.

Diggle, K. (1994). Arts Marketing. London: Rhinegold Publishing Limited.

Hill, L., O'Sullivan, C., & O'Sullivan, T. (2007). Creative Arts Marketing. Amsterdam, Boston,
Hiedelberg: Butterworth-Heinemann.

Kerrigan, F., Frazer, P., & Ozbilgin, M. (2004). Arts Marketing. Amsterdam, Boston, Heidelberg:
Elsevier Butterworth-Heinemann.

Kolb, B. M. (2005). Marketing for Cultural Organisations. New strategies for attracting audiences to
Classical Music, Dance, Museums, Theatre and Opera. London: Thomson Learning.

Kotler, P. (2001). Marketing Management. (Marketing Management: Millenium Edition, Tenth Edition
by Philip Kotler). Pfel. V. Dolansky, S. Jurnecka. Viyd. 10. roz3. Praha: Grada Publishing, 2001. 719
s. ISBN 80-247-0016-6

Kotler, P., & Scheff, J. (1997). Standing Room Only. Strategies for Marketing the Performing Arts.

Boston: Harvard Business School Press.

26




