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Predmluva

Zpusoby, jimiz lidé konzumuji kulturni produkty, se v ¢ase proménuji. Snad
si mazeme s jistou davkou umélecké licence dovolit rict, Ze diive lidé museli
za kulturou mnohem vice sami chodit, tedy pokud ji chtéli poznavat, nezbylo
jim nez navstévovat kulturni akce nebo se naucit hrat na hudebni néstroj,
zatimco dnes stale vice chodi kultura za ndmi v podob¢ raznych nahravek,
nejlépe v nehmotném elektronickém formatu plujicim Kkyberprostorem,
jejichZ porizeni, konzumace a snad i likvidace jsou aZz nebezpe¢né snadné.
Mohlo by byt piedmétem dlouhodobého védeckého zkoumani a mnohych
filozofickych disputaci, jestli tato snadnost muze také zpusobit, Ze nyni
muzeme byt mnohem kulturngjsi nez diive, nebo jestli je tomu pravé naopak
a ona snadnost vede pouze k plytkosti.

Jisté je, Ze raznych druht, typu a variant kulturnich produkta zéroven
neustale pribyva. Pokud se na problém piestaneme divat z filozofického
hlediska a zamérime se na stranku ekonomickou ¢i marketingovou, miZze nas
zajimat, jaké jsou mezi trhy jednotlivych kulturnich produkta vztahy a jak se
ovlivauji. Tim zde neni ani tak myslen svét medidlnich magnata, do jejichz
podnikatelskych skupin zpravidla patii vydavatelské domy denniho tisku,
knih, ¢asopisu i hudebnich a audiovizualnich nosi¢ut, pripadné také agentury
porddajici kulturni akce, ale svét spotiebitelt, kteti dané produkty podle
svych vlastnich preferenci nakupuji. A pravé tyto preference mohou byt
predmétem podrobného zkoumani - muzeme si napiiklad poloZit otadzku,
jestli z hlediska ,,zdkaznika“ existuje veétSi souvislost mezi vaZznou a
popularni hudbou, nebo mezi popularni hudbou a filmem ¢i vaznou hudbou a
literaturou. To jinymi slovy znamena, Ze nas muze zajimat, jestli ¢lovek,
ktery si pravé koupil CD s vaznou hudbou, si za chvili spiSe koupi nosic¢
s popularni hudbou nebo knihu.

Tato kniha je pravé pokusem odpovédét na otazku, jaké existuji souvislosti
mezi trhy jednotlivych Kkulturnich produkta pti nakupnim chovani a
rozhodovacim procesu spotiebiteld. Cilem je na zakladé konfrontace
sociologickych a marketingovych dat z prazkumt ukazat, nakolik spolu
jednotlivé kulturni produkty souviseji ¢i nikoliv a jaky je vlastné postoj lidi a
v tomto specidlnim piipadé ¢eského naroda ke kultuie ¢i umeéni. To, co zde
bude feceno, bude samoziejmé pouze o vyse¢ celého problému, ktery je
prili§ Siroky a sloZity na to, aby bylo mozno jej obsdhnout na tak malém
prostoru, jaky poskytuje tato kniha.
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1 Trhy kulturnich produkta

O trzich kulturnich produkta je mozné uvazovat podobnym zpusobem, jako
0 jakychkoliv jinych trzich spotiebniho zboZi nebo sluzeb, byt je ziejmé, Ze
tyto trhy maji sva specifika a odlisnosti. Predevsim vSak plati, Ze samotné
trhy jednotlivych kulturnich produkta jsou samy od sebe velmi odlisne, a tak
se nabizi otazka, jestli je vitbec mozné néjak obecné vymezit charakteristiky
trhu kulturnich produktd, nebo jestli by bylo vhodnéjsi uvazovat o nich jako
0 svébytnych trzich, které spolu svymi specifikami piilis nesouviseji.

V ramci prostiedi trha kulturnich produkta maZeme najit trhy hmotného
zbozi (trhy s hudebnimi a filmovymi nosici, trhy s knihami) i trhy sluzeb
(trhy divadel, koncertnich instituci, instituci prezentujicich vytvarné umeéni
atd.), v jejich rdmci je mozné najit také ,trhy“, které mohou ztracet nékteré
z obecnych charakteristik trhti (napf. aspekt smény a meétitelné transakce) a
mohou se také pohybovat na hranici legality (napt. oblast sdileni a
kopirovani zvukovych ¢i audiovizualnich nahravek). Kromé toho je v danem
prostiedi mozné najit trhy komercni (napi. oblast tzv. showbusinessu) i
nekomeréni (prostredi regionalnich kulturnich instituci), trhy velkeé a déle
segmentované (trh s hudebnimi nahrdvkami) i trhy mensinové ¢i vyklenkoveé
(trh s nosic¢i vazné hudby), trhy, které se vzajemn¢ ptirozené prolinaji (napt.
trhy ¢inoherniho, hudebniho a tane¢niho divadla) nebo maji dokonce
souvislost s dalSimi trhy mimo prostiedi kultury (napt. trh muzei a pamatek a
jeno misto vramci cestovniho ruchu) i trhy izolované (nahravky
mensinovych Zanra na internetu).

V kazdém piipadé plati, Ze kulturni produkty, se kterymi se na téchto trzich
obchoduje, maji podobné charakteristiky a environment jako jakékoliv jiné
produkty, tedy maji své (byt’ ¢asto nepocetné) cilové skupiny, které tyto trhy
konzumuji kvali urcitym benefitam, avSak zaroven mohou vnimat urcité
prekdzky (naptiklad casové, prostorové, nebo ivolni), které jim v této
konzumaci brani. Tyto produkty maji urcité charakteristiky, diky kterym
mohou byt zajimave pro ruzné cilové skupiny (tedy nejen ty, které se
ptipadné jevi jako primarni), maji své konkurenty (jak na poli kulturnich
produktu, tak obecné na trzich volnocasovych aktivit, mezi néz se kulturni
produkty obvykle fadi). Diky t¢émto charakteristikam je mozné tyto produkty
marketingovym zpusobem uchopit a za pomoci nastroji marketingové
komunikace zduraznit konkrétni aspekty, které jsou zajimavé pro jednotlive
cilové skupiny.



1.1 Ekonomicky systém kultury

K zakladnim prvkam ekonomického systému kultury patii kulturni instituce,
které realizuji kulturni procesy, jimiz vznikaji kulturni produkty, ktere
reaguji na kulturni a umeéleckeé potieby svych tvarca i prijemct (Rektorik,
2002: 112). V SirSim pojeti je tedy treba do ekonomického systému kultury
zahrnovat kromé strany produkéni (nabidkové) téz recipienty kulturnich
produktn, ktefi se G¢astni kulturnich procesu a konzumuji kulturni produkty
(poptavkova strana), akulturni (téZ ovSem ekonomické, legislativni,
demografické, technologickeé aj.) prostiedi, které ovliviiuje podobu a chovani
vSech prvka ekonomického systému kultury.

Mezi kulturni instituce mazeme zatradit veSkeré producenty kulturnich statki
majicich podobu ekonomického produktu ¢i zboZi. Kulturni instituce
muzeme typologizovat podle né¢kolika kritérii. Mezi hlavni patti zejména
hledisko ekonomické profitability, hledisko profesionality, charakter
vlastnictvi, obor ¢innosti, velikost, s charakterem vlastnictvi souvisejici
zpusob financovani a pravni forma kulturni organizace (Bacuvcik, 2005).

Z hlediska ekonomické profitability muZe jit o kulturni instituce komer¢ni
(ziskové) anekomercni (neziskové). Kritériem rozliSeni je to, zda tyto
organizace byly ¢i nebyly zaloZzeny za Gc¢elem dosazeni zisku
(v ekonomickém slova smyslu) ato, jakym zptasobem s ptripadnym Géetnim
ziskem nakladaji. Neziskovy princip nevylucuje fungovani na profesionalni
bazi. Z formalniho hlediska pak existuji specifické pravni formy vyhrazené
obéma témto typam organizaci (viz dale).

Z hlediska profesionality miZe jit o instituce amatérské a profesionalni, které
zameéstnavaji pracovniky na zéklad¢ radnych smluv ¢i dohod a jimZ je za
jejich vykony vyplacena odména. Toto ¢lenéni nesouvisi nutné s piedchozim
¢lenénim na instituce komeréni a nekomereni.

Z hlediska vlastnictvi maZze jit o instituce soukrome (alias nestatni, vlastnénée
soukromymi fyzickymi ¢i pravnickymi osobami) a instituce veiejné
(ztizované organy ainstitucemi statni a veiejné spravy). V kombinaci
s prvnim typologizacnim kritériem muZe jit typicky o instituce vetejné
neziskové, soukromé neziskové a soukromé ziskové. Kazda z téchto skupin
muZe fungovat na zakladé specifickych pravnich norem (viz dale).

V Tabulce 1 je shrnuta typologie kulturnich instituci z hlediska oboru
¢innosti.
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Oblast Obor Podobor Druh (Produkt)
Umeni Dramatické Divadlo Cinohra
Opera, opereta, muzikal
Pantomima a balet
Loutkové divadlo
Film Filmové studio (kreativni zpracovani)
Filmové ateliéry (technické zpracovani)
Televize Televizni studio (tvorba programii)
Televizni vysilani
Rozhlas Rozhlasové studio (tvorba programi)
Rozhlasové vysilani
Hudebni Koncertni Umélecky soubor
instituce Poradatel festival
Vydavatelstvi Vydavatelstvi audio(vizuéalnich) nahravek
a nakladatelstvi  [\/ygavatelstvi notového materialu
Vytvarné Tvorba Performance
»Pouli¢ni* produkce
Prezentace Galerie a muzea
Literarni Vydavéni Vydavatelstvi a nakladatelstvi
Tvorba Klub poezie
a prezentace
Ochrana Muzejnictvi Muzeum
kulturnich hodnot Knihovna
Galerie
Archiv
Pamétkova Zabezpeceni Ustav pamatkové péce
péce arealizace Restaurator
Vychovna, Vzdélavani, Skoly Zamgétené Z&kladni umglecka Skola
vzdélavaci véda a vyzkum na tvorbu ¢i — -
a z&jmova cinnost interpretaci Konzervatof, akademie
Zamgétené SS,VOSaVSse
na realiza¢ni specializaci
aspekty na management kultury
Veédecka Univerzitni a akademicka pracovisté
pracovisté zamérend na teorii a dgjiny uméni
Krouzky Z&jmoveé krouzky
Knihovny VSeobecné, specializované, védecké
Z&mova Ochrana Néarodopisny soubor
¢innost kulturniho
dedictvi
Poznévaci Hveézdarna
aktivity
Podpora Kluby ptatel umeni
kulturniho Zivota
Management Agentazni Agentury zajist'ujici kulturni produkci
kultury ¢innost v jednotlivych oborech
Servisni organizace pro kulturni instituce
Podpora Statni a vefejnd | Ministerstvo, kraj, obec (jejich organy)
kulturniho sféra
Zivota Filantropie Nadace, mecends kultury

Tabulka 1 - Prehled obor:i cinnosti a priklady kulturnich instituci (upraveno a rozsireno dle
zakladniho cleneni uvedeného v Hamernikova, B. Kultura a masmédia v trznich podminkach.
Praha: VSE, 1995, in Rektorik, 2002:114)




Nekteré z kulturnich instituci je obtiZzné jednozna¢né zaradit do skupin
vymezenych v Tabulce 1, tada kulturnich instituci vyviji cinnosti, které
spadaji do ruznych oblasti a kategorii. Kone¢né nekteré druhy kulturnich
instituci spadaji zaroven pod razné obory a podobory. Ke kazdému
z uvedenych druht je mozné prifadit konkrétni kulturni produkt, ktery muze
byt nabizen a poptavan na urcitych trzich; jak je vidét, univerzum kulturnich
produkta je pomérné Siroké (tato tabulka navic zcela jisté nepostihuje
vdechny myslitelné druhy kulturnich produkta).

Kromé zakladniho piehledu uvedeneho v Tabulce 1 byva napiiklad
v anglicky psané literature uzivano ¢lenéni umeni (a potazmo umeéleckych
instituci) na interpretani (performing),* ktera zahrnuji divadlo, tanec (balet,
moderni, folklérni), hudbu a operu (podle nékterych autora téz cirkus nebo
vubec artistické produkce), medialni (media), pod ktera patii instala¢ni
umeéni, film apocitacovad ¢i digitalni (computer/digital) umeni, vizualni
(visual), kterd4 zahrnuji maliistvi, kresbu, socharstvi a uméleckd femesla
a literarni zahrnujici beletristickou a basnickou tvorbu (McCarthy, 2001 in
Kolb, 2005: 13), byt i vtomto ptipad¢ je diskutovana otazka, nakolik je
viubec mozné a ucelné vSechny nové formy umeéni klasifikovat na principu
této typologie (Kolb, 2005: 14).

Z hlediska velikosti bychom mohli rozdglit kulturni instituce na malé, stiedni
a velké. Zde bychom pravdépodobné narazili na problém, podle jakych
kritérii toto rozdeleni provést. Typologie Evropske unie, kterd je u nas
pouZivana v prostiedi komercnich firem, bere jako kritérium pocet
zameéstnancu a rozliSuje mikropodniky (maji 1 - 9 zaméstnanca), malé
podniky (10 - 99 zaméstnancu), stiedni podniky (100 - 499 zaméstnanci)
avelké podniky (vice nez 500 zameéstnanct) (Synek, 2006). EXxistuji
i typologie jineé, které povazuji za horni hranici pro stiedni podniky 250
zameéstnancu, piipadné berou kromé poctu zaméstnancu v Gvahu také
velikost obratu ¢i jind ekonomicka kritéria, coZz vSak v prostiedi kultury
nema takovy smysl, jako v oblasti pramyslu.

Podle zpasobu financovani mazeme rozlisit instituce financované z vngjSich
(externich) avlastnich (internich) zdroja. VnéjSimi zdroji rozumime
predeviim dotace od statni a vefejné spravy vcetné pripadnych danovych
ulev aasignaci (vné&jSi verejné zdroje) agranty od nadaci a sponzorske
ptispévky ¢i dary od podnika a jednotlivea (vnéjsi soukromé zdroje). Pod
vlastni zdroje muZeme zahrnout zejména platby za kulturni produkci
(abonma@, subskripce, vstupné) a ¢lenské prispévky. VétSina organizaci je
financovéna vicezdrojové (smiSené financovani), tzn. urcitou kombinaci

1V gesting se vedly a vedou spory oto, jak termin ,performing arts“ prekladat. Nejcastéji se
pouziva preklad ,,interpretacni umeni“, ,,vykonna uméni* (v podobném vyznamu napt. v rusting
L, ACTIOJIHUTENILCKHE HCKyccTBa™), ,reprodukéni umeéni®, pripadné ,scénickd umeni*; v nékterych
zdrojich pouzivany ekvivalent ,,dramatickd uméni* neni presny, nebot’ do nich patii naptiklad také
televizni a rozhlasova tvorba, ktera nepatii do performing arts.
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dotaci od vefejné spravy, vlastnich prispévka ¢lent a piijma z kulturnich
produkci, piipadné téZ ze sponzorskych piispévka.

Kulturni instituce mohou vyuZzivat nejraznéjSich pravnich forem. Komeréni
kulturni instituce vystupuji nejcastéji jako fyzické osoby podnikajici podle
Zivnostenského (Zakon ¢. 455/199 Sb. o Zivnostenském podnikéni, napt.
management kultury) nebo autorského (Z&kon ¢. 121/2000 Sh. o prévu
autorském) zakona, nebo jako obchodni spole¢nosti (pravnické osoby)
podnikajici podle obchodniho zakoniku (Zakon ¢. 513/1991 Sh. obchodni
zakonik - spole¢nosti s ru¢enim omezenym a akciové spole¢nosti, mén¢
¢astymi pravnimi formami jsou veiejné obchodni spole¢nosti, komanditni
spolecnosti nebo druzstva). Neziskové kulturni instituce spadajici do verejne
sféry jsou nejcastéji prispévkovymi organizacemi (Zakony ¢. 218/2000 Sh.
a 250/2000 Sh.) obci, kraju ¢i statu (galerie, muzea nebo divadla), teoreticky
muZe jit také o organiza¢ni slozky téchto instituci (nékdejSi rozpoctove
organizace; dnes jsou takto zfizovany napi. mateiské Skoly nebo meéstské
policie); nekteré kulturni organizace mohou vznikat na zakladé specialnich
pravnich norem (napt. Statni fond kultury - Zakon ¢&. 239/1992 Sh., Cesky
rozhlas a Ceska televize - Zakony & 468/1991 Sb., 483/1991 Sb.,
484/1991 Sb.). V oblasti soukromych (nestatnich) neziskovych kulturnich
instituci jde typicky o ob¢anska sdruzeni (Zakon ¢. 83/1990 Sh. o sdruzovani
ob¢anu - napi. amatérské soubory, organizace priznivca uméni, poradatelé
kulturnich akci), méné casto o obecné prospédné spolec¢nosti (Zakon ¢.
248/1995 o obecn¢ prospéSnych spolec¢nostech - jednd se zejména vétsi
instituce typu divadel ¢i filharmonii, které byly ptipadné transformovany
z byvalych prispévkovych organizaci). Na poli kultury operuji také nadace
(Zakon ¢. 227/1997 o nadacich a nadac¢nich fondech - podpora kulturnich
aktivit) acirkevni pravnické osoby (Zakon ¢. 3/2002 Sb. o svobodé
ndbozZenského vyznani a postaveni cirkvi a nadbozZenskych spole¢nosti -
zejmena kulturni aktivity mladeze).

1.2 Spole€enské postaveni kulturnich instituci

Spolecenskd role kulturnich instituci je determinovana spolec¢enskym
prostiedim a zpusoby, jimiZz spole¢nost kulturni produkty vyhledava,
konzumuje, nebo s ¢im je pti svém nakupnim rozhodovani pométuje. Toto
vn¢jSi prostiedi ovSem neni statické a v pribéhu ¢asu se pomeérné vyznamné
proménuje; lze predpokladat, Ze v souvislosti se soucasnymi globalnimi
spolecenskymi a technologickymi zménami se bude ménit jeste rychleji, nez
kdykoliv piedtim (Colbert, 2001: 4). Proménuje se predevsim zajem
0 jednotlivé druhy kulturni a umélecké tvorby. Poptavka po nich se preléva
v prostiedi vSech ostatnich volno¢asovych pobidek a sociologové i teoretici
umeéni vedou spory, zda konjunktura zajmu o umeéni jako takové je jiz za



ndmi, nebo jestli je zajem o né stabilni a méni se spiSe sloZeni publika
a projevy jeho zajmu o umeni ¢i kulturu.

Pokud se tyka interpretacnich uméni, obdobi po druhé svétoveé valce piineslo
v zdpadni Evropé nebo v Severni Americe obrovsky zajem o jednotlivé typy
produkci. Napftiklad pocet americkych orchestra se v celém povale¢ném
obdobi zvysil z padesati na vice nez tisic, podobn¢ se rozsitil pocet divadel,
opernich atanecnich spolec¢nosti. Od poloviny padesatych do poloviny
osmdesatych let se zmnohonésobila podpora z nada¢nich i komerénich
zdroju (v USA z 15 na 500 mil. USD) (Kotler, Scheff, 1997: 5,6). Po celé
obdobi Sedesatych az osmdesatych let rostlo ve Spojenych statech publikum,
COZ je pripisovano nékterym vyznamnym socialnim zménam, napiiklad rastu
celkového objemu volného ¢asu, ale takeé lepSi nabidce v podobé vétSiho
po¢tu predstaveni nabizenych vétSim poctem raznorodych kulturnich ¢i
umeleckych instituci ve vétSich salech, které umoznily na jedné stran¢ drzet
vrozumné vySi cenu vstupného, nadruhé strané predstavovaly pro
organizace samotné vétsi podnikatelské riziko v podobé vysokych fixnich
nékladu (Kotler, Scheff, 1997: 24).

Otazku, zda je umeni v krizi, si kladli mnozi manazefi kulturnich organizaci
v Severni Americe i v zapadni Evropé¢ jiz od padesatych let. Nasledujici tfi
desetileti byla ovsem obdobim velkého rozmachu vSech interpretacnich
umeni. Situace se nazdpad od naSich hranic zacala ménit v osmdesatych
letech, ktera pfinesla domacnostem masové rozSireni videorekordéra
a zdznam hudby v digitalni kvalite. Zmenil se Zivotni styl velké casti
obyvatelstva, nebot’ firmy zacaly v souvislosti s novymi poméry na trzich
charakterizovanymi obrovskou konkurenci a diskontinuitami
v hospodaiském vyvoji vyZzadovat mnohem vétsi angaZzovanost pracovniki
Vv jejich zaméstnanich, coz v podstaté znamenalo prodlouzeni doby stravene
v préci (vcetné¢ dopravy) amensi objem disponibilniho volného ¢asu
(Vodacek, Vodackova, 2001). Nové moznosti kulturni samodramaturgie
(zminéné videorekordéry a CD nahrdvky) tomuto trendu v podstaté vysly
vstiic, coz vsak zaroven znamenalo velké ohroZeni pro kulturni instituce
nabizejici volnocasové aktivity. V jejich prospéch nehrala ani zmensujici se
uroven kulturniho vzdélavani na zdkladnich a strednich Skolach ve vétSing
zapadnich zemi. VSechny tyto faktory piinesly obrovske problémy, jimz
musela velka ¢ast kulturnich organizaci, znichZz mnohé v minulych
desetiletich ziskaly nova sidla ¢i rekonstruovaly své saly pro potieby vétsiho
publika, ¢elit (Kotler, Scheff, 1997: 513, Kerrigan, Frazer, Ozbilgin, 2004).

V souvislosti s tim, jak se sniZil objem volného &asu,? proménilo se postupné
také nakupni chovani spotiebitela natrzich kulturnich  produktu.
V Sedesatych aZz osmdesatych letech zaznamenal ve svété interpretacnich

2 Podle priizkumu deklarovalo mezi lety 1973 a 1987 37 % Americani sniZeni volného asu z 26,2
hodin na 16,6 hodin tydn¢ (Kotler, Scheff, 1997: 9).
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umeéni velky rozmach prodej celoroéniho predplatného, avSak zaroven s tim,
jak zameéstnani lidé dokazali stale méné odhadovat svtj pracovni program,
zajem o n¢ postupné upadal a naopak se zacal zvySovat zajem o jednotlivé
vstupenky, pripadné o kratSi nez celoro¢ni abonentni fady (Kotler, Scheff,
1997: 9). Kjisté krizi mnoha kulturnich organizaci prispéla také veétsi
naro¢nost predstaveni (ataké publika), kterd si z davodu veétsi atraktivity
vynutila stalé angazma hvézdnych umelca, coz znaéné zvysilo jejich fixni
naklady.® Rast ceny vstupného byl neimérny obvyklé inflaci nebo rastu
mezd ve verejné a podnikatelské sféie, a to i presto, Ze v zapadni Evropé a
v Americe plati publikum kulturnich instituci i v dnesni dobé pramérné 39 %
nékladu na jim poskytované sluzby (Kotler, Scheff, 1997: 11).

V devadesatych letech navic mnohé svétové soubory prisly o ¢ast podpory
od komercnich firem, které postupné zacaly ménit své donatorské priority.
Zatimco drive chapaly podporu spiSe filantropicky, v posledni dobé¢ ji berou
cist¢ obchodné ¢i marketingoveé, coZz znamena, Ze vice premysleji nad
vlastnimi vynosy (v podobé zajmu publika kulturnich akci o jejich produkt
nebo dlouhodobého budovani image), které jim podpora kultury a umeéni
ptinese. Také podpora z vefejnych zdroju zacala ve stejné dobé& sméfovat
vice na konkrétni inovativni projekty, nez na bézny provoz, na coZ mnohé
kulturni organizace nebyly zvyklé abylo pro né¢ obtizné se novym
podminkam ptizptsobit (Kotler, Scheff, 1997: 7,8), mnohé z nich dokonce
celily bankrotu.

Ve druhé poloviné devadesatych let se mnohé organizace dokazaly
z podobnych problému vymanit, mimo jiné i proto, Ze se jim podatilo zavést
do svého fizeni nekteré marketingové principy. Slo zejména o rozsiteni
produktového portfolia o produkty, které vzajmu SirSi divacké i
posluchacské pristupnosti ponékud nabouraly tradi¢ni piedstavu o umélecké
produkci. Takové pristupy ovsem nutné vyvolaly diskuzi o hranici mezi
»vznesenosti* umeéni a ,vulgaritou* zabavy, ktera byla timto zpusobem
narusena. To vyvolavaly také rozpory mezi vedenim kulturnich organizaci,
které bylo ¢asto zastdncem myslenky plurality raznorodych produkta pro
raznorodé cilové skupiny, a jejich tradi¢nim publikem, které tento rozpor
mohlo vnimat velmi silné a emotivné (Kotler, Scheff, 1997: 13).

Pokud si podrobngji viimneme Gdaji zverejiovanych Ceskym statistickym
uradem, zjistime, Ze velikost publika raznych druha kulturnich akci v Ceské
republice v poslednich n¢kolika letech v podstate stagnuje. Naptiklad
v oblasti divadla uvadi Statisticka ro¢enka (2007: [online]) uvadi za rok
2006 (souhrnné¢ v kapitolach statni divadla a ostatni divadla, ktera zahrnuji
komer¢ni i neziskové soubory) celkem 126 divadel, 145 stalych scén a 137

® Podle Kotlera a Scheff se mezi lety 1977 a 1987 zvysily trzby ze vstupného 050 %, ale
zaméstnanost se zvySila v neziskovych divadlech o0 161 % a v orchestrech a opernich souborech
83 % (Kaotler, Scheff, 1997: 10).



divadelnich soubord, které uvedly 24 888 piedstaveni ceskych souboru
v CR, 1003 predstaveni ¢eskych soubord v zahrani¢i a 141 piedstaveni
zahraniénich soubora v CR, pii¢emZ na repertoaru bylo 2 076 her abylo
uvedeno 604 premiér. Z predstaveni ceskych souborii v CR bylo 12 560
¢inohernich (1 066 her, 326 premiér), 1 286 opernich (161 her, 53 premiér),
381 operetnich (43 her, 17 premiér), 531 baletnich (76 her, 21 premiér),
5134 loutkovych (302 her, 55 premiér), 1478 muzikalovych (91 her, 29
premiér) a 955 tanec¢nich ¢i pohybového divadla (73 her, 28 premiér).

V poslednich ¢tyrech letech pocet ¢inohernich, opernich, baletnich
a loutkovych predstaveni v podstaté stagnuje, ubyva operetnich predstaveni
a mirné pribyva muzikalovych predstaveni. Pocet navstévnika je vykazovan
pouze ve statnich (veiejnych) divadlech, kterych je z uvedenych 126 celkem
48. V nich je kdispozici celkem 26 699 sedadel, na vSechna predstaveni
v CR bylo nabidnuto celkem 4,81 milionu volnych mist, navitévnika bylo
celkem 3,85 milionu, coz predstavuje 79,9 % navstévnost. Také celkovy
pocet navstévnika divadel a navstévnost v poslednich ¢&tyrech letech
v podstatd  stagnuje. Navstévnost je Ceskym statistickym Gfadem
vykazovana pouze souhrnng, nikoliv podle jednotlivych druht divadelnich
predstaveni.

V oblasti koncertni produkce (v oboru vadzné hudby) hovoii Statisticka
ro¢enka (2007: [online]) za rok 2006 o 26 hudebnich souborech (symfonické
orchestry, komorni soubory, pévecké shory), které provedly 2 242 koncerta
(1574 orchestralnich, 166 sborovych, 53 sdlistickych, 318 komornich
soubort, 471 v zahrani¢i); v jejich souvislosti se dale hovori 0183
hudebnich nahravkach a navstévnosti 481 tisic osob. Tato ¢isla jsou relativne
stabilni v poslednich c¢tyiech letech, v poloZce navstévnosti dokonce doslo
k jistému narastu (v predchozich tiech letech byla navstévnost kolem 460 tis.
osob). Da se predpokladat, Ze nejde o zcela kompletni data, pravdépodobné
zde zcela chybi Udaje o amatérské produkci

Mnohem vyrazngjSimi proménami prochazi v posledni dobé trhy s nosici
s hudebnimi a audiovizualnimi nahravkami, takZe popsana situace, ktera
vznikla v prabéhu osmdesatych let, jiz neplati. Dtivodem je obecna dostupnost
technologie kopirovani digitalnich zaznama v podobé ,vypalovani“ CD
aDVD a,stahovani“ nahravek z internetu, piipadné jejich volné (Gasto na
hranici legality) sdileni mezi jednotlivymi posluchaci. V dasledku toho zaziva
trh s nosic¢i vyznamny Upadek. Podle Statistické ro¢enky (2007: [online]) bylo
v CR v roce 2006 prodano celkem 3 144 tisic nosiét, z toho 2 779 tisic CD,
267 tisic DVD, 56 tisic MC, 11 tisic singlt a 1 tisic ostatnich nosi¢t (vcetné
napiiklad LP). Oproti roku 2002, kdy bylo prodano celkem 4 628 nosi¢t, to
znamena celkovy pokles o téméf jednu tietinu a oproti roku 2000 jiZz témef
o0 polovinu (tehdy bylo prodano 5802 nosi¢u). Jediny segment, ktery zatim
stle roste, jsou DVD (v roce 2002 25 tisic prodanych nosi¢t), vSechny ostatni
Klesaji. Z celkovych prodejt za rok 2006 piipada 1 842 tisic nosi¢u na ¢eskou
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al 097 tisic nosict na zahrani¢ni nonartificialni hudbu (tedy celkem NAH
2 939 tisic nosict, coz predstavuje 93,5 % celkovych prodeja) a 175 tisic
nosi¢a na ¢eskou a zahrani¢éni vaznou hudbu. Zatimco pokles prodeje
nonartificidlni hudby predstavuje oproti roku 2002 zhruba jednu tietinu,
prodej vazné hudby zaznamenal za stejnou dobu mnohem dramatic¢tejsi
propad aZz najednu polovinu (v roce 2002 bylo prodano 353 tis. nosi¢u
s vaznou hudbou).

Soucasné stim, jak Klesaji prodeje klasickych CD aDVD, snizuji také
vydavatelé své ceny, avSak soudé podle riaznych ohlasi manazera
vydavatelského pramyslu se zda, Ze tyto nosice budou v budoucnu slouZit
spiSe shératelim a jako darkové zboZzi, nez Ze by se je podatilo udrzet jako
béZzna média pouzivand posluchaci. Dalsim pokusem hudebniho pramyslu
reagovat na soucasné trendy bylo ztizeni internetovych portala, na kterych by
bylo mozno nakupovat hudbu v elektronickém forméatu. Soud¢ podle nazora
posluchac¢t, které se objevuji na internetovych diskuznich férech, pokus
o0 legélni prodej hudby nainternetu ani po nékolika letech své existence
nemuze plnit svou funkci, nebot’ ceny elektronickych forméata nepiinaseji
oproti klasickym nosi¢am Zadnou vyraznou vyhodu (situace ve svété je oviem
ziejme vyrazné jind, nebot’ ceny elektronickych formatt jsou vyrazné nizsi).

Internet v kazdém ptipadé zcela proménil trhy kulturnich produkta tim, jak
prevratné moznosti jejich distribuce ptinesl. To se tyka nejen nahravek
v elektronickém formétu, ale také prodeje fyzickych nosi¢a ¢i knih nebo
dokonce vstupenek na kulturni akce prostiednictvim specializovanych
internetovych obchodu i vlastnich stranek jednotlivych kulturnich instituci.

1.3 Marketing na trzich kulturnich produkta

O marketingu kultury a umeéni se zacalo v odborné literatuie soustavnéji
hovotit od druhé poloviny Sedesatych let, v dalSich desetiletich pak byl tento
problém dale popularizovan. O jedno z prvnich vymezeni se pokusil Philip
Kotler ve své knize Marketing Management: Analysis, Planning and
Control, kde o kulturnich institucich napsal, Ze produkuji ,,kulturni zboZi* a
museji soutéZit v konkurenci jak o zakazniky, tak o narodni (finan¢ni) zdroje
a celi tedy marketingovému problému (Colbert, 2001: 12). V literatuie Ize
najit razné definice marketingu kultury a uméni. Naptiklad Diggle (1994:
25) piSe, Ze ,.cilem marketingu umeéni je p¥imét priméfené mnozstvi osob
k pifimétenemu  kontaktu suménim (umélcem) a zaroven dosdhnout co
nejlepsiho finan¢niho prijmu, ktery je mozny v souvislosti s dosazenim
tohoto cile.“* Stejny autor pozdgji hovoii o dvou rolich marketingu v kultute,

4 The aim of arts marketing is to bring an appropriate number of people, drawn from the widest
possible range of social background, economic condition and age, into an appropriate form of



ktery méa ,,zaplnit sal a ptinést penize, ale také zménit mysleni lidi* (Diggle,
1994: 32). Jedna z nejnovejSich definic tika, Ze ,,marketing umeéni je
integrovany fidici proces, ktery vnima uspokojeni vzajemnych smeénnych
vztaht se zdkazniky jako cestu k dosaZeni organizacnich a umeéleckych
cila“®> (Hill, O"Sullivan, O’Sullivan, 2007: 1). Moderni pohled na toté?
nabizi Kotler v predmluveé ke knize Arts Marketing Insights: ,,Marketing
neni uménim hledani chytrych cest, jak zaplnit hlediste. Marketing je
uménim vytvareni skute¢né zakaznické hodnoty. Je to uméni pomoci
zékaznikam, aby se stali bohat$imi.“® (Kotler in Scheff Bernstein, 2007: viii)

Ruzné se Ize divat také na cile marketingu v kultute. Kotler vidél na pocatku
osmdesatych let jeho c¢tyfi hlavni Ukoly ve zvySeni navstévnosti, rozvoji
(vzdélavani) publika, rozvoji principu ¢lenstvi (prisluSnosti ¢i vztahu
k organizaci) a rozSirovani zdroju financovani (fundraising) (Kotler in
Mokwa, Dawson, Prieve, 1980: preface). O téméi dveé desitky pozdéji
vyjadril stejny autor cely Ukol ponékud skromnéji - hlavnimi problémy
marketingu v kulturnich organizacich jsou nalezeni trht pro jejich nabidky,
rozSirovani trht a udrZeni svého publika (Kotler, Scheff, 1997: 20).

Pokud jednotlivé pohledy shrneme, mazeme fict, Ze ikolem marketingového
fizeni v kulturnich organizacich by meélo predevsim byt vyvaZzeni zajmu
tvarca, samotnych organizaci, spolecnosti, filantropu a konzumentia umeéni
na tvorbé a ochrané uméleckych hodnot vysoké kvality se zajmy zakladatela
(majiteli) organizace a jejich pracovnika na priméieném ekonomickém
zisku, zajmem konzumenta kultury travit smysluplné a kulturné svtj volny
¢as a zajmem komer¢nich sponzort podporit uréitou spolecenskou aktivitu
vyménou za to, Ze budou moci oslovit osoby, které se celého kulturnich
procesu Ucastni, a komunikovat jim v souvislosti s nim své vlastni hodnoty
(Bacuvcik, 2008: 8).

1.3.1 Marketingovy vyzkum v prostredi kultury

Marketingovy vyzkum je obecné chapan jako jeden z klicovych néastroju
marketingového fizeni organizaci (Kotler, 2001). Zatimco na zacatku
jakéhokoliv ,,podnikani* je piedstava samotné organizace o tom, jak by jeji
produkt mél vypadat a k cemu by mel slouzit, marketingovy vyzkum je
drunym krokem, ktery by meél ovérit, jestli je predstava potencialnich

contact with the artist and, in so doing, to arrive at the best financial outcome that is compatible
with the achievement of that aim.“ (Diggle, 1994: 25)

* Arts marketing is an integrated management process which sees mutually satisfying exchange
relationships with customers as the route to achieving organizational and artistic objectives.” (Hill,
O’Sullivan, O’Sullivan, 2007: 1)

& Marketing is not the art of finding clever ways to fill your seats. Marketing is the art of creating
genuine customer value. It is the art of helping your customers become better off.” (Kotler in Scheff
Bernstein, 2007: viii)



