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Uvod

Predmét, se kterym se pravé seznamujete, se jmenuje Art marketing. Cesk4 termino-
logie pro tento obor neni ustdlend. Jak vyplyva z prehledu v prvni kapitole, ve svéto-
vé, predevsim anglicky psané literatufe, se obvykle pod pojmem arzs marketing rozu-
mi marketing vytvarného uméni (fine arts), a to jak na trzich s uméleckymi dily, tak
v oblasti vystavovéni, resp. zpfistupniovani uméni a kulturniho dédictvi vefejnosti. Ale
timto pojmem se rozumi i marketing muzef a galerii v neziskové oblasti.

Sirdf pojeti byva oznalovino jako art marketing a zahrnuje nejen vytvarné umén,
ale marketing ve vSech oblastech kultury a uméni, tedy i literaturu, knihovny, naklada-
telstvi, hudbu, divadlo, architekturu, film a uZité uméni. Zabyvd se jak marketingem
vykonnych umélct (herct, zpévaka, hudebnika), tak i marketingem autorskych prév
a prodejem uméleckych dél. V této knize je pojem art marketing chdpdn jako oznaceni
pro marketingové moznosti v celé oblasti kultury, i kdyZ nase pojeti tohoto pfedmétu
je nékde mezi témito dvéma polohami.

Hlavni diiraz je kladen na neziskové organizace spravujici kulturni dédictvi. Kultur-
ni dédictvi netvoif jen vytvarné uméni, zahrnuje riiznorodé sbirky muzei, ale i pamdt-
ky, cirkevni stavby, knihovny, zoologické a botanické zahrady atd. V textu pouzivany
pojem muzeum je ¢asto synonymem pro vSechny neziskové organizace, které ucho-
vévaji, zkoumaji, vystavuji a zptistupnuji kulturni dédictvi. Diiraz na toto zaméfeni
a tyto organizace md sviij ditvod. Neziskové organizace pusobici v oblasti kultury zaca-
ly vyuzivat marketing, jeho ndstroje a postupy pozdé¢ji nez komer¢ni firmy, mnohé se
mu teprve u¢i nebo zjistuji, jaké jim dédvd moznosti.

Okrajové jsou uvddény i ptiklady z trhu s uménim, pfedev$im z pohledu marke-
tingu soukromych prodejnich galerii, uméleckych a zprostfedkovatelskych agentur.
Tyto ptiklady zakonéuji nekteré kapitoly, ale nezkoumaji problémy do hloubky, spise
nastinuji otdzky komer¢niho art marketingu na trzich s vytvarnym uménim. Vyuzi-
tim umén{ v marketingu se zabyvd samostatnd kapitola, kterd doplnuje pohled na art
marketing, ale v Zidném pfipad¢ si neklade za cil byt podrobnou analyzou trzniho
prostfedi v oblasti kultury.

Kniha se zaméfuje na postup, jak Ize bézny komeréni marketing aplikovat v oblas-
ti muzei, galerii, pamdtek, knihoven a kulturniho dédictvi obecné a vysvétleny jsou
ty pasdze, kde se komer¢ni marketing a marketing kulturnich neziskovych organizaci
diametralné odlisuje. Ukolem tohoto textu neni byt tplnym a vycerpavajicim zdrojem
informaci o marketingu, ve vétSiné piipadii nevysvétluje zdkladni pojmy obecného
marketingu, naopak piedpoklddd, ze se kazdy pred studiem pfislusné ¢4sti sezndmi
s odpovidajici kapitolou v dostupné marketingové literatufe.

Text se vénuje marketingu, na kulturu, uméni, kulturni dédictvi a jeho soucdsti
(muzea, galerie, knihovny, pamdtky) se divd z , trzniho® hlediska, povazuje je za ,,pro-
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dukt®, ktery je nabizen zdkaznikovi. Uvddény marketingovy pohled v zddném piipadé
nenahrazuje ani nepopird klasifikace, pfistupy a terminy pouzivané ve specializovanych
védnich oborech kulturologie, muzeologie a knihovnictvi.

Predpokladem pro studium tohoto textu je minimélné znalost zdkladi marketingu
v rozsahu jednosemestrélniho bakaldfského kursu. Doporucenou a dopliikovou litera-
turu najdete na konci knihy.

Kapitoly zakoncuji ndméty na praktickou aplikaci ve vlastni kulturni organizaci
nebo na cviceni ve skolnich podminkdch a prehled zdkladnich pojmu. I ten muize
slouzit jako osnova pro vlastni marketingové potfeby organizace. Nékteré otdzky ze
cviceni je mozné pouze prodiskutovat v pracovnim tymu nebo s kolegy na semindfi.
V zévéru budete mit dostatek podkladtl pro zdvére¢nou prici — marketingovy pln
zvolené organizace. Podle prehledu pojmu si lze také zopakovat ldtku pred zkouskou.
Otdzky a body mohou slouzit i odbornikiim z praxe jako osnova pro marketingovou
analyzu a marketingovy pldn jejich organizace. Hodné Gspéchu a $tésti.

Podékovani
Zévérem tohoto tvodu mi dovolte podékovat panu PhDr. Janu Machytkovi za to,
7e jako prvni v Cesku zavedl art marketing jako ptedmét uz koncem devadesatych
let 20. stoleti a dal mi moznost vytvofit jeho obsah a pfedndset ho studentiim obort
Sluzby muzef a galerif a Sluzby knihoven nejen na VOS informaénich sluzeb, kde
je feditelem, ale i na partnerskych $koldch, s nimiz md akreditované vysokoskolské
obory; na Filozofické fakult¢ Univerzity Karlovy, na Institute of Technology (Irsko)
a na Fachhochschule fiir Informationsberufe (Rakousko); dale panu doc. Ing. Janu
Koudelkovi, CSc., a pani Ing. Marcele Zamazalové, Ph.D., z katedry marketingu Pod-
nikohospodaiské fakulty VSE za jejich cenné rady a p¥ipominky i studentiim prvniho
béhu oboru Arts Management této fakulty za inspirativni diskuse a pfipominky na
mych predndskach.

Za odborné rady z oboru muzejnictvi a jazykovou korekturu dékuji panu Mgr. Pet-
ru Musédlkovi z Ndrodntho muzea.

Mili kolegové, vitdm také vase pfipominky, ndpady a ndvrhy na doplnéni na e-mai-
lové adrese artmarketing@centrum.cz.

Radka Johnovd
Praba, éerven 2008



Podstata, role
a prostredi
art marketingu

Tato kapitola si klade za cil predstavit zdkladni pojmy marketingu — budou
dale rozebrany podrobnéji — vysvétlit vyvoj, podstatu a roli marketingu, spe-
cifika marketingu umeéni a kulturniho dédictvi s ohledem na potreby, pfani,
motivy a spokojenost zdkaznika na trzich s uménim a kulturnim dédictvim.
Podava prehled o jednotlivych slozkach art marketingu, prozkoumava mar-
ketingové makroprostfedi a mikroprostredi, které neziskové organizace
pUsobici v oblasti kulturniho dédictvi ovliviiuji, zabyva se trendy na trzich
umeéni a kulturniho dédictvi, specifiky konkurencnich vztah(, marketingo-
vou typologii muzei a dalsich organizaci kulturniho dédictvi. Kapitola zmi-
nuje trhy umeéni, strategii kooperace a marketingové cile neziskového sekto-
ru i firem na trzich s uménim.



+
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> 1.1 Definice a charakteristika marketingu

V tvodu se obvykle za¢ind definici. Americkd marketingovd spole¢nost pouzila v roce
1985 tuto definici marketingu: Marketing je procesem pldnovini a napliovani
koncepce, ocenovini, propagace a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb, ktery
sméfuje k uskuteénéni vzdjemné vymény uspokojujici potieby jedincii.

Marketing spadd do oblasti ekonomickych véd, ale vzhledem k cilam, které si kla-
de, pouzivd i ndstroje z oblasti psychologie, sociologie a dalsich spolecenskych ved,
vyzaduje znalost pfedmétu, tj. fe¢eno ddle pouzivanou terminologii, produktu, pro-
stfedi, zédkaznikt a konkurence v nejsirsich souvislostech.

Marketing jako kazd4 véda vychdzi z teorie, ale klade si predevsim praktické cile.
Proto i uvedenou definici lze vysvétlit srozumitelnéji, prakticky:

Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zdkaznikd, v pravy ¢as,
na spravném misté, za odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci, Iépe nez konku-
rence.

Uspésnd organizace musi znat svého zdkaznika s jeho potiebami a panimi a musf
na né reagovat. Marketing neni synonymem pro prodej. Podstatou prodeje je nabid-
nout zdkaznikovi zbozi nebo sluzby, které firma nebo organizace vymyslela, vyrobila
nebo mé k dispozici, bez ohledu na to, co si zédkaznik pieje. Marketing se nejdfive ptd,
co zdkaznik na trhu vyhleddva, a pak pfipravuje nabidku, kterd odpovidd zdkazniko-
vym pfdnim a o¢ekdvinim. Organizace se sama na sebe a svoji nabidku divd zékaz-
nikovyma oc¢ima a snazi se objevit i nevyf¢end nebo utajend ptdni, kterd by mohla
uspokojit, aby byl zédkaznik nejen spokojen, ale nadSen. K tomu organizace potfebuje
informace a néstroje, s jejichz pomoci bude cilt dosahovat.

Nastroje marketingu — marketingovy mix 4P

Marketingovy mix obsahuje ndsledujici slozky:

produkt (product),

distribuce (place),

* cena (price),

komunikaéni mix (propagace), (promotion,).

Zakladni marketingové ndstroje neboli marketingovy mix 4P dostal své oznaceni podle
pocdte¢nich pismen anglickych ndzv(i téchto marketingovych néstroji. Produkt vyja-
dtuje celkovou nabidku zdkaznikovi, distribuce zahrnuje dvé dimenze, misto a Cas,
coz znamend nabidnout produkt na sprdvném misté, ale i ve spravny ¢as a prostfednic-
tvim spravnych distribu¢nich cest. Cena musi byt koncipovana tak, aby mél zdkaznik
zéjem. A aby o produktu vibec védél, musi se pfidat i komunikaéni mix.
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Vsechny néstroje budou odrdzet specifika trhii, na kterych je budeme pouzivat.
Hned v tvodu je vhodné zminit, Ze trhy uméni a kulturniho dédictvi (muzea, galerie,
pamdtky, vyznamnd mista, archeologickd nalezi$t¢ a vykopdvky, knihovny, zoologické
a botanické zahrady atd.) jsou vétsinou spravoviny jako neziskové organizace, takze
ke specifickym znalostem z historie a uméni musime pfidat jesté trzni odli$nosti orga-
nizaci dotovanych z vefejnych rozpoctt a odli$nosti v chovani zdkaznika. Ndvstévnici
téchto organizaci spotfebovavaji (¢4dste¢né) vefejny statek, tedy néco, co neplati piimo,
nybrz zprostiedkované z dani, piipadné nehradi plnou trzni cenu.

Marketingovymi néstroji a jejich pouzitim na trzich uméni a kulturniho dédictvi se
budeme ddle zabyvat podrobnéji. Ted v ivodu jen jejich struény prehled.

Produkt

Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zdkaznikovi. MizZe existovat
v podobé hmotné, jako zbozi, vyrobek, nebo v podobé nehmotné. Nehmotna podo-
ba nabyva celé fady forem:

* Sluzba. Sektor sluzeb je nejrychleji rostoucim odvétvim ve vyspélém svéeé a s ros-
touci zivotni rovni a vzdélanosti roste i vyznam sluzeb kulturniho charakeeru.

* Udailost. Uddlost je jednordzovd akce, napf. vystava, vernisdz, premiéra, docasnd
expozice, koncert, divadelni pfedstaveni, konference, pfedndska, autogramidda,
beseda s autorem, historikem, ... Ptikladem muze byt Festival muzejnich noci nebo
v knihovnach Noc s Andersenem.

* ZkuSenost. Muzea, galerie a spravci pamdtek mohou nabizet historické a tvirci dil-
ny, kde si ndvstévnik muze vyzkouset pouzivané techniky. Knihovny vyuzivaji zku-
Senost pfedevsim u nejmladsich ¢tendid, kterym se pomoci tématicky zaméfenych
akci snazi knihy a jejich ¢etbu pribliZit.

* Misto. Marketing mista sice vychdzi z hmotné podstaty, protoze misto redlné exis-
tuje (stoji na ném pamadtky), historickd centra a budovy, rekrea¢ni oblasti, instituce,
ndv$tévnik si vSak misto nekupuje — prohlizi si ho, odndsi si pocity, dojmy. (Kle-
mentinum, Guggenheim Museum). Pati{ sem i pfipady, kdy pro ndvstévnika muze
byt budova atraktivnéjsi nez jeji obsah.

* Myslenka. Marketing myslenky je také propagaci né¢eho nehmotného, napt. filo-
zofie urcité doby, sméru nebo Zivotniho stylu, ndbozenstvi, ndzoru. Propagace
mys$lenky nesmi pieriist v propagandu. Propaganda je myslenka prezentovani
jako jediny sprdvny ndzor a s jeho odmitdnim jsou spojeny represe.

* Kampan. Je jednordzovd akce spojend s prezentacemi myslenek, ndzort a navrho-
vanych postuptl, obvykle politické strany, ndzorového sméru, z§jmového uskupeni.
Cilem je dostat hlasy, manddt k provedeni svych zimérti nebo ovlivnit ty, kdo maji
pravomoc zdmér odsouhlasit nebo provést (lobbovini).



