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Uvod

Tato monografie se zabyva vztahem lidi ke&rda oblastem kultury a uni,

k divadlu a filmu. Protoze se spiSe nezéleuké strance &ci vénuje strance
ekonomické, marketingové a mozfiot i sociologické, mohli bychom o divadiu
a filmu (respektive o ndw&t¢ divadla a kina, coz je vzhledem keuspbu
pohledu, ktery je v knize prezentovare@@jSi vymezeni) howit spiSe (nebo
také) jako o kulturnich produktech zpisobech traveni volnéh&asu, nebt —
bez ohledu na jejich wteckou hodnotu — takto tyto typy produkci pro velko
¢ast populace bezpochyby slouzi.

Tato kniha se pokouSi odp@mlét na rekolik otazek, které se vztahem lidi
k divadlu a filmu souviseji. Ta prvni a nejbardén z nich zni, jakiasto vlasta
lidé (respektive jednotlivé sociodemografick& behavioralni segmenty
vefejnosti) wibec do divadla a kina chodi, tedieceno ekonomickou
terminologii, jakéasto tyto produkty nakupugii konzumuji. To je vSak pouze
vychodisko pro dalSi avahy. V realném Ziwootiz neexistuje Zadné univerzalni,
agregovana nav&ta divadla a kina, neexistuje Zadnyuprny ¢i typicky divak,
navstvnik a konzument. Kazdylovek je jedin€ny, kazda jeho poptavka po
kulturnim produktu je jedinma, kazda nakupni situace je jedin& a také kazdé
rozhodovani je jedirmé. Souvisi nejen stim, jaké jsou preference Kaidé
jednotlivce a jak spolu tyto unikatni vimf preference souviseji, ale také s tim,
jakym zpisobem jsou ovlirovany z okoli. Tyto vlivy mohou byt séasné
a souviset s referénimi skupinami, v nichz sé€lovék pohybuje, ale mohly
vzniknout tak v minulosti a souviset s vlivem raa#mo prosedi, v #mz ¢lovek
vyrastal. Cilem, ktery zdeipd sebe klademe, je zjistit, jak souvisi vzilivéka
(vyjadieny pa@tem navstv, ochotou tyto akce nawstovat, jako motivacemi
avnimani image tohoto typu produkci) sjeho samwografickymi
charakteristikami (pohlavi,ék, vz&lani, povolani) a vlivy refer@mich skupin
(rodiny, patel).

VySe nazn&né otazky budou v této knize zodpovidatgdevsSim na zaklad
dat vyzkumné povahyCtend& ma tedy ped sebou &deckou vyzkumnou
monografii, ktera je vystupem dlouhodobého odboonérajmu autora
o marketing, respektive sociologii kultury, a navjgzna jeho knihy ,Kultura a
my*“ (2009), v niz byl hlavni z4jem soistEn na nakupni chovani na trzich
kulturnich produki (navstva kulturnich akci, nakup knih a né&&is hudbou
a filmy), ,Jak poslouchame hudbu?“ (2010), kteréalmangrena na motivacerp
vybéru preferované hudby a typické igoby jejiho poslechu, a ,Kultura jako
faktor volného casu” (2011), v niz byl podroben blizSimu zkoumaniah
volnocasovych aktivit kulturni povahy s dalSimitgoby, jimiz lidé travi st
volny ¢as.
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Metodologicka poznamka

Data vyzkumné povahy, ktera jsou v této studii Waydyla z @tSi ¢asti ziskana
v ramci vyzkumu vztahu lidi k divadlu a filmu, kfebyl proveden v letech 2010
a 2011. Jeho podrobny metodologicky popis je uvedkapitole 2. Tato data
byla v jednotlivych kapitolach konfrontovana s \gdity dalSich vyzkuiin
autora, zejména vyzkumu nékupniho chovani na trkigurnich produki
(Bacuvéik, 2009), vyzkumu vztahu obyvatébské republiky k hudb(Basuveik,
2010), vyzkumu publika moravskych symfonickych astii (Bacuveik, 2011),
vyzkumu zgisohi traveni volnéhatasu (B&uvcik, 2011), pipadré s dalSimi
Udaji prezentovanymi v odborné literegwivedené v soupisu zdiiapa konci této
monografie.



1 Sociologicka vychodiska marketingu kultury

Vztah lidi ke kultde a kulturnim produkin je v zasa#l vztahem
marketingovym. Podstatou marketingu j&€itd@ vazba mezi produktem a jeho
cilovymi skupinami, jinymi slovy mezi prodavajicinai nakupujicimi. Kazdy
produkt, & jiz komegni nebo nekomeéni, spotebni nebo uriecky, je zajimavy
pro ukitou (byt treba nepéetnou) cilovou skupinu, ktera maciié motivace
k jeho nakupu, ale zaroive prekazky (nafiklad casove, informéni, prostorove,
nebo i volni) pi jeho konzumaci. V dnesSni déhe tak v podstdt zbytené

0 moznostech propojeni kultury (potazmodmiy a marketingu polemizovat.

Jina otazka je, za jakych okolnosti toto propojaize, nebo by rlo fungovat.
Obecre feceno, gedpokladem moznosti existence marketingu je exasteérhu,
tedy mista, kdedbec mize ke stetavani nabidky a poptavky a vysledné&sn
dojit. Klicem je zde ovSem existence a povahaigiota pani. V gipac
marketingu kultury jde oto, jak lidé kulturni prddy vnimaji, co pro &
reprezentuji, jaké jejich pi@by a pani mohou uspokojit. V souvislosti
s marketingem kultury se uvazuje oieditach a fanich rkolika druhi. V prvni
fack jde o poteby souvisejici s udmim, tedy pateby povzneseni vilastni
duchovni drovl, vzdlavani, obohaceni, ¢&itého untleckého vytrzeni,
a podobs. Na druhou stranu jsou zde pedly spoléenské, tedy souvisejici se
socialnim kontaktem, titou spoléenskou prestiZti postavenim. Konmé jsou
zde i poteby souvisejici s individualnim pozitkem, pohodaogkijemnym
zpasobem traveni volnéh@asu nebo odpinkem.

Nékdy se dokonce situace ude jevit tak, Ze existuje rozpor mezi
marketingovymi zajmy kulturnich organizaci, kteee shazi fedevSim p&ovat

o uneleckou stranku &ci, ktera je nezavisla na stkanecepce (alespoto tak
umeénowedy tradtné vnimaji), a zakaznik(navseévnika kulturnich akci), kterym
jde o individualni prozitek gasto spiSe o vlastni zabavu nez zvySovani obecné
umgleckosti spolénosti. Jak nicménh nazn&uji cetné piklady z minulosti

i sowasnosti (viz nap motivace tvorby renesanich a baroknich skladateti
maliri), tento rozpor rize byt spiSe teoreticky filozoficky, nez realny. Neboli,
jak pisi Kotler a Scheff, ,cilem marketingu v kuttuneni potldéovani unglecké
stranky, tvrdy prodej za kaZzdou cenu nebo manigulagudypitomnou
reklamou. Jeho cilem je nalezeni kompromisu, ktargle prosgsny pro ok
strany — pro samotnou organizaci i pro zakaznika jdva @astniky sniny*
(Kotler, Scheff, 1997: 30).

K tomu kulturni organizace redevsSim pdtbuji bezpéné identifikovat své
zakazniky a poznat jejich geby a pani. Zasadnim poznatkem pro moznost
aplikace marketingovychiistupi v prostedi kultury ovSem je, Ze ve sktt®sti
nejde o jeden typ zakazriknavstvniki, posluchan), ktei by méli k produktu
stejny vztah, stefhjej vnimali a néli v souvislosti s nim stejnacekavani.

V kazdém publiku jsou minimandva (ve skuténosti zpravidla vice) typy
zakaznik: prvni z nich ma vazny zajem o obor a hledadevsim urélecky
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rozmer produktu, zatimco druhy poptava spiSe zabavu zZnost smysluplného
traveni volnéhotasu. Zatimco zakaznik prvniho typoegré vi, jaky produkt
hleda, zdjemce druhého typu j@vnému spisSe indiferentni a svymigobem je
mu lhostejné, jestliigde veer na koncert, do kina, nebo bude sledovat televizi
Oba typy zdkaznik se mohou sejit na jedné kulturni akci, jak je vaa§imé,
kazdy od ni dekava gco jiného.

Marketingovy pistup kulturnich organizaci pak <fa vtom, Ze dokazi
rozpoznat, jaké fedstavy ma v souvislosti s produktem kazda konkré&dst
publika (tyto ¢asti musi byt schopny né&gd vymezit), a bdi pro ni @ipravi
specialni produkt, ktery na tytdqustavy bude reagovat (to znamend, Ze nemusi
snizit ungleckou Urové své produkce, ale pouze ji diverzifikovat &am

k produktim akceptovatelnym SirSim publikem), a pokud to nemdzné
(napgiklad kuili celkowe malé velikosti potencialniho publika),fippisobi
alespa marketingovou komunikaci téhoz produkiizmym segmeriim publika
(tzn. taiznym cilovym skupinam bude préstinictvim fiznych  meédii
komunikovat fizné benefity téhoz produktu), tak, aby nasly argumero jeho
nakup (nav&vu kulturni akce), dokazaly jej pochopité@ély, ceho si mohou
vSimat a co proamiaze byt na daném produktu zajimavé) a diky tomurse |
dostalo zazitku, za ktery si zaplatily.

Marketing kultury a urni zaal byt v literatie castji reflektovan od konce
Sedesatych let dvacatého stoleti, kdy Philip Kotler své knize Marketing
Management: Analysis, Planning and Control o kalch institucich napsal, Ze
produkuji kulturni zbozi a museji seémtt v konkurenci jak o zakazniky, tak
o narodni (finatini) zdroje &eli tedy marketingovému problému (Colbert, 2001:
12). V piibéhu 70. let pak doslo k&Si popularizaci tohoto tématu v literiu
(predevsim anglicky psané€). Vyzna#gi socialg-marketingové aktivity
v oblasti kultury jsou vSak v moderni historii zammenatelné jiz ilve —
nagiklad v obdobi po skamni druhé sétové valky vlady mnohych zemi zvysSily
podporu umdni, snad aby kly spoleinost traumatizovanou valkou. To
podpdilo uméleckou produkci ve s8¢ i zajem o ni, sotasré vSak ve stejné
dobs doslo také k velkému rozmachu popularni kulturigré seridézni kulturu
jeSe vice upozadila (Kolb, 2005: 33).

V literature 1ze najit #zné definice toho, co je marketing kultury a amni
respektive jaké ma cile a jaké funkce by pinit. Nagriklad Diggle (1994: 25)
iika, zZe ,cilem marketingu wni je @Eimét primérené mnozstvi osob z co
kontaktu s urdnim (un&lcem) a zarowe dosahnout co nejlepSiho finamho
piijmu, ktery je mozny v souvislosti s dosazenim tohaile.” Stejny autor
pozckji hovoii o dvou rolich marketingu v kulte, ktery ma ,zaplnit sal afimést
penize, ale také zmit mysleni lidi* (Diggle, 1994: 32). Jedna z neja@ich
definic tvrdi, Ze ,marketing usmi je integrovanyiidici proces, ktery vnima
uspokojeni vzajemnych smnych vztali se zakazniky jako cestu k dosazeni
organiz&nich a umidleckych citi“ (Hill, O"Sullivan, O’Sullivan, 2007: 1).
Porekud vzletrgjSi definici téhoz nabizi Kotler vipdmluw ke knize Arts
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Marketing Insights: ,Marketing neni umim hledani chytrych cest, jak zaplnit
hlediS&. Marketing je umnim vytv&eni skuténé zakaznické hodnoty. Je to
umeéni pomoci zakaznikm, aby se stali bohatSimi.“ (Kotler in Scheff Beeis,
2007: viii)

Jinde je mozné nalézt spiSe vymezenia aiharketingu v kultie. Kotler
v predmluv ke knize Marketing the Arts identifikujétyti jeho hlavni Gkoly:
zvySeni navswnosti, rozvoj (vzdlavani) publika, rozvoj principwlenstvi
(prislusnosti ¢i vztahu korganizaci) a rozsvani zdroj financovani
(fundraising) (Kotler in Mokwa, Dawson, Prieve, D&reface). O téui dwe
desitky let pozé&i vidi stejny autor cely ukol patkud skromgji — hlavnimi
problémy marketingu v kulturnich organizacich jsoalezeni tri pro jejich
nabidky, roz§ovani trhi a udrzeni svého publika (Kotler, Scheff, 1997:.20)
Otazkou ovsem je, jestli takové pojeti marketingaré je zjeva odliSné od jeho
pojeti v kometni sfée (nebd se zde vlasthiika, Ze marketing pouze hleda trhy
pro stavajici produkt), neznamena, Zze marketingltuke je ve skuténosti pouze
»Sluhou“ produktu. Nafiklad Tajtakova (2010: 45) k tomu pise:fi,Rplikovani
marketingu v kulturni organizaci musime vychazet®kolika zdsad. V prvni
fadk je to podizenost marketingu uwdteckym ciim. Marketing ma byt
organizaci napomocnytipnaphovani jejiho poslani a nikoliv ji vém branit
komercionalizaci nabidky. Ulohou marketingu v kigttiedy neni fizptisobovat
produkt pozadauvkm trhu, ale fitahnout publikum k aktuélni nabidce. V praxi to
znamena, Ze népd vznikne produkt a az potom se ufuje na trh.”

Pokud bychom se ale na problémétinpodivat jinou optikou, mohli bychom
namitnout, ze zajem kulturnich organizaci na pédmioduktu je pouze jednim
z mnoha z4jin, které je pdeba vsystétmu marketinguci( obecrji
infrastruktury) kultury uvést do souladu. Za pne Fde samdejm¢ zdjem
tvarca, kulturnich organizaci a spdéteosti na tvord a ochras umeleckych
hodnot vysoké kvality. Za druhé ale nelze neviivahu zajem tychz kulturnich
organizaci dosahnoutiiméreného ekonomického zisku. Z&ti je tady zajem
verejnosti travit smyslupkh a kulturé swvij volny c¢as a zajem spalaosti
zpasobem. Konén¢ zactvrté je zde zajem kom@mich sponzar podpdit ur¢itou
spole&enskou aktivitu vyminou za moznost oslovit vSechny c¢astréné
(publikum, veéejnost, véejnou spravu) a komunikovat jim své vlastni hodnoty
(Jde o aktivitu jejich public relations). Mohli blom ftici, Zze uukolem
marketingového tizeni v kulturnich organizacich by ¢ predevSim byt
vyvazeni vSech ¢thto (zdanli¢ protikladnych) zajm. To ale v ®kterych
piipadech mMmze znamenat také nega&kterych poteb a pani cilovych skupin,
pokud jsou Vv rozporu s &gitymi vySSimi hodnotami. Takovyifstup je typicky
pro sociélni marketing, jehoz témateniza mimo jiné byt také kulturni vychova
a vzatlavani. Nalezeni vhodné miry napiri umeleckych a trznich ail maze
vzniknout diky tomu, Ze podium je whacky na vysi, ale také diky tomu, Ze se
dokaze chovat marketing®wa hledist (a verejnost) to dokaze vycitit.
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Nyni se konén¢ dostavame k tomu, jak ke k diskuzi o otdzkach marketingu
kultury prispét tato kniha. Jak o vyplynout z gedchozich odstavi¢c podstata
marketingu nejen v kulte, ale zcela obeén jak sociologicka. Kulturni
organizace funguji v dtém spoléenském prosedi, jsou jim determinovany,
ale zarove jej také spoluutvi@ji, jsou na 8m zavislé, protoZze bezjby jejich
existence nesta Zadny smysl. Mohou tedy existovat pouze v irkeraabidky

a poptavky. Pokud tedy budem&g@pokladat, Ze zaklad nabidkové strany je do
znané miry determinovan vychozi @tackou dimenzi produktu, musime dalsi
Uvahy geveést na stranu poptavkovou. A abychom dok&#etl jak o problému
uvazuje poptavajici strana, musime ziskat jeji addogickou (ale také
psychologickou, mozndgict téz sociald psychologickou) deskripci. Pokud se
nam to podd, miZzeme Uvahy fenést opt na stranu nabidkovou a uvazovat
o tom, jak je mozné kulturni produkt diverzifikoeagizptisobovat.

Pra¥ ktomuto druhému kroku uUvah se pokouSiujsyrispivek pinést
nasledujici kapitoly této knihy.ripaseji data vyzkumné povahy, ktera popisuiji,
jak poptavajici strana vnim& dva z kulturnich pikdadu divadlo a film
(respektive navévu divadla a kina). Propojenéahto dvou produki ma svou
logiku — pgredevSim jde o produkty audiovizualni, coz je obajigp, zarové
jsou vSak kazdy tak trochu zjinéhoétv. RedevSim je zde jista historicka
posloupnost, nelodivadlo je starSi a film fZeme svym zgsobem chépat jako
jednu z jeho vyvojovych linii, ktera vychazi z kemzace Zzivé akce, kniz
piidava dalSi dimenze v zivém divadelnim provedeniealezovatelné. Jako
takové jsou tyto formy nutnzajimavé pro do ziaé miry odliSné cilové
skupiny, mimo jiné pr&v pro to, Ze reprezentuji tradici v protikladu
k nejnowjSich pokrokovym technologickym moznostem. Rr@woto mize byt
zajimaveé je srovnavat, proto si na jejidfikfadech niZzeme ukazat, ¥em mize
byt pristup lidi k analogickym usteckym formam odliSny, ale &&m naopak
muze byt podobnyi zcela shodny.



