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UvOoD

O marketingu nekomeni kultury se naSem prostti dosud pli§ nemluvilo, a to

ani v roving praktické, kde bychom pravpedobnénasli jen velmi malo skute¢
profesionalnéplanovanych a fizenych marketingovych aktivit (jina je sdsjo®
situace ve suwé kultury kometni, zejména ve sw& umdeckych ,celebrit’), ani

v roviné teoretické, kde prvni studie na toto téma v naSich podminkach teprve
pomalu vznikaji (jina situace je pochopitelnda zapad od naSich hranic).
Marketingové aktivity v nekomeéni kultuie nicméngzcela jistéexistuji, jsoucasto
spiSe intuitivni, coz v8ak neznamend, Ze by nemohly poskytovatrpbwigsahly
material k analyzam.

Tato monografie navazuje a ve vyzkumné rownéhazi z disertai prace autora
nazvané ,Marketingovéizeni a komunikace regionalnich symfonickych orcli€str

a obhajené vervnu roku 2010 na katemli muzikologie Filozofické fakulty
Univerzity Palackého v Olomouci. Cilem této monografie je demonstrovat realnou
aroveir marketingovehdizeniregionalnich symfonickych orchesta poukazat na
souvislosti mezi pouzivanymi marketingovymiigtapy, stavem konkureniho
prostiedi, charakteristikami publika a postojenfejrosti k ténto institucim v jejich
sidelnich mstech.

Toto téma je zde sledovano v presticctyi moravskych symfonickych orchestr
Filharmonie Brno, Moravské filharmonie Olomouc, Filharmonie Bohuslava Martin
Zlin a Janékovy filharmonie Ostrava. Cilem santepr¢é neni tytoctyii instituce
srovnavat, nebotkulturni, spoléenské a konkuremé prostredi¢tyt moravskych
krajskych ndst je velmi rozdilné a stejneozdilné musi nutndyt také pistupy

k marketingovémuizeni a Urove jeho zavaddi, ale spiSe upozornit na analogie
a rozdily v situaci jednotlivych &st a jejich orchesit pojmenovat nejuSi
problémy, zobecnit dité zavéy a gripadnétéZz nazné&it moznostireSeni.

Je nutno dodat, Ze Uravenarketingovéhdizeni se obecn¥e vSech neziskovych
organizacich rize v @se velmi rychle #nit a v kongném duasledku vzdy zavisi na
lidech, ktéi vtéchto institucich aktuath pracuji, a na jejich |dtupu

k marketingovym otazkam. Tato monografie tedy referuje o situaci, ktera je
casoprostoroveéurcitym zptsobem ukotvena, dnes jiz mize byt jina, na druhou
stranu jeji analogie je jisthozné hledat i ve zcela jinych kontextech, nez kterych se
pavodnétyka.



METODOLOGIE VYZKUMU

Pro naplnéi cila vymezenych v tvodu monografie byly zrealizovany dgzkumné
sondy -Vyzkumna sonda do postoji filharmonického publika v B@l®mouci,
Zline a Ostra¥, ktera byla zpracovana formou anketniho ej@tipi koncertech
vSech ¢tyf orchestra (hlavni zavéy jsou komentovany v kapitole 3, podrobna
deskripce vyzkumné metody je v kapitole 3.1.1)YVgwkumna sonda do posioj
obyvatel Brna, Olomouce, Zlina a Ostravy k vazné huwahb#stnim symfonickym
orchestrim, ktera byla zawgfena na Sirokou W¥ejnost v jednotlivych rstech
(vybrané zawy jsou rozvedeny v kapitole 4, podrobn& deskripce vyzkumné metody
je vkapitole 4.1.1). DalSi informace dgitipu jednotlivych orchesir

k marketingovémutizeni byly ¢erpany z opakovanych hloubkovych rozhavor
s iediteli a v nkterych pfpadech také s dalSimi pracovniky filharmonii (dramaturgy,
referenty propagace ad.), ipdné zjinych véejné dostupnych zdrojua (viz
kapitola 2). Je po#ba dodat, Zze ob¥yzkumné sondy proldy v letech 2006

a 2007, z toho diodu i dalsi informace o filharmoniich jsou vztaZzeny k tomuto
obdobi; na zawy novych pozorovani, kterd identifikovala podstatnérymje vzdy

v textu vyslovnéupozorn#o.



1. MARKETING SYMFONICKYCH ORCHESTRU

O vztahu marketingu a kultury v uz8im slova smyslu (tedy zejména kultury
institucionalizované) je mozné uvazovatéoha ttiznymi zptsoby. V rovirgé spiSe
filozofické je mozné pemyslet nad tim, nakolik je vabedodng aby sekulturni
instituce jejichz poslani lezi v oblastochrany kulturnich hodnot, pé&‘e o uneni

a zvySovankulturniho powdomi obyvatelstva a povaha jejich aktivit je ponejvice
neziskova, vibec zabyvatyarketingem jak@innosti typickou pr&komeri sférua
tradi¢né vnimanou jako jev souvisejici s nadprodukbiytnéhazbozi, rozSdvanim
konzumniho stylgivota a nabizenim zboZzi, které nikdo reaiapotebuije.

Z pohledu marketingové teorie je ovSémiturni produkt stejnym produktem, jako
jakykoliv jiny vyrobek i sluzba, by ma svéaspecifika, ktera ovSem neni nikterak
narané v prub&u marketingového procesu zohlednit alatléz nich vyhodu.
Marketingovy pohled na kulturni produkt &aa u potéb a pani zakaznika, coz
nutrgé nemusi byt v rozporu s ,traditm“ pohledem kulturnich instituci, které cjité
predevSim p&vat o undleckou tvorbu chipanou historicky jako vyjadf vnitinich
pociti, nazora a postbjautora, které sice primarnm#iarketingovy princip obsahovat

nemusi, p#sto s nimi lze v tomto smyslu pracovat.

Ani v roving prezentace udstecké tvorby nemusbrientace napotreby a prani
zakaznik znamenat opudt unelecké kvality, nybrz nalezeni rozumného
kompromisu mezi &Sinovymi a mensinovymi zajmy, nebgtilem marketingu

v kultuie neni potlagvani uméecké stranky, tvrdy prodej za kazdou cenu nebo
manipulace vsudyftomnou reklamou. Jeho cilem je nalezeni kompromisu, ktery
bude prospény pro obéstrany - pro samotnou organizaci i pro zdkaznika jako dva
Gcastniky smay“! (Kotler, Scheff, 1997: 30).

1.1 Marketing a marketingova komunikace

ProtozZe tato studie ve své analytiakésti vyuziva pikategorizaci nkterych jevi
teorie marketingovéhamixu, alespon okrajové&e o ni na tomto mistZminime.
Nema samazjng jit o komplexni vyklad problému, ktery je dostate rozebran
v prislusné literatwg (viz nap. Kotler, 2001, a dalSi)Marketingovy mix(téz
ozna&ovan ,4P“ podle padteenich pismen anglickych nazva jeho slozek) popisuje
vlastnosti komplexnihoproduktu tak, jak jejproducent piipravuje pro uvedeni
na trh. Slozkami marketingového mixu jsquodukt (pedevSim jeho technické
parametry),cena (zejména ve smyslu finam castky nutné k jeho ziskanimisto
(kde je mozné jej zakoupit, konzumovat, objednat, pojem obsah@sovau
dimenzi) a propagace (obecné zpasoby, jakymi se fize o existenci produktu
dozwdét). V posledni dobése misto koncepcédP c¢astdi hovoii o koncepci4C,

! Marketing, as it relates to the arts, is not about intimidation or coercion or abandoning an artistic vision. It
is not ,hard selling“ or deceptive advertising. It is a sound, effective technology for creating exchanges and
influencing behavior that, when properly applied, must be beneficial to both parties involved in the

exchange.” (Kotler, Scheff, 1997: 30)



ktera se na tentyz problém diva spiSe nez pohledem producenta pohledem zakaznika.
Misto o produktu se zde hova¥ zakaznickéodnote(customer value), tedy o tom,

jaké hodnotyc¢i benefity zdkaznik nakupem a konzumaci ziskaékaznickych
nakladech (customer costs), které krosg&motné ceny zahrnuji négdad take
alternativni naklady v podob@dmitnuté nabidky alternativniho produktu nebo jeho
nepohodli pinakupu, namisto o distribucipphodli (convenience), tedy o tom, jak

je narohié pro zakaznika produkt ziskat, a namisto o propagaci o komunikaci
(communication), ktera je chapana jako dvoérsiy a symetricky proces.

Marketingova komunikace (propagace) vyuziva p¢ zakladnich druhu
komunik&nich prostédka (hovof se téZ o komunikafm mixu) - reklamy
(komunikace vyuzivajici masova média, hagelevize, rozhlasu, novirgasopisu,
plakatu, internetu apod.podpory prodeje (komunikace v mistgrodeje, ktera je

v zasaddndividualni a ma pinét zakaznika k okamzitému nakupu - viz napzné
ochutnavky, vyhodna baleni apod.psobniho prodeje (individualni forma
komunikace, prkteré prodejce sam navstivi zakaznika a poskytne mu informace
o produktu),public relations (budovani vztahs veejnosti, ktera je v tomto fprade
chéapéna jako SirSi pojem, nez pouze shitedkaznici; dochazi k ndu zpravidla
prostiednictvim meédii, cilem je wvytvehi pozitivniho powdomi o subjektu
komunikace) a directmarketingu (tvorba a vyuzivani databazi, které umjpz
zasilani do jisté miry cilenych a personalizovanych reklamnickerddéa’ jiz
klasickou poStou, nebo prostinictvim internetu a e-mailu) (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003).

1.2 Marketing kultury

Marketing kultury a ueni zaal byt v literatué ¢astdi reflektovan od roku 1967,
kdy Philip Kotler ve své knize Marketing Management: Analysis, Planning and
Control o kulturnich institucich napsal, Ze produkijilfurni zbozi*“ a musi sol#it

v konkurenci jak o zakazniky, tak o narodni (fin@h¢ zdroje a celi tedy
marketingovému problému (Colbert, 2001: 12). &opghu 70. let pak doslo k w&i
popularizaci tohoto tématu v literatui(piedevSim anglicky psané). Vyznansi¢
socialnéemarketingové aktivityv oblasti kultury jsou vSak v moderni historii
zaznamenatelné jiz die - napiiklad v obdobi po skadi druhé suw®vé valky
vlady mnohych zemi zvySily podporu uni¢ snad aby 8ly spoleinost
traumatizovanou valkou. To podjlof uméeckou produkci ve swé i zdjem o ni,
sou@sné viak ve stejné dobdosSlo také k velkému rozmachu populérni kultury
(Kolb, 2005: 33).

V literatuie Ize najit iznédefinicetoho, co jemarketing kultury a uémi, respektive
jaké macile a jakéfunkceby md plnit. Napitklad Diggle (1994: 25§ik4, Ze ,cilem
vrstev, ekonomického zazemi a&uek pimérenému kontaktu s umém (unglcem)
a zarové dosahnout co nejlepSiho finanmbio piijmu, ktery je mozny v souvislosti



s dosazenim tohoto cilé.'Stejny autor pozgi hovoii o dvou rolich marketingu
v kultufe, ktery ma ,zaplnit sal aipiést penize, ale také Zmt mySleni lidi
(Diggle, 1994: 32). Jedna z nejngsi€h definic tvrdi, Ze ,marketing umé je
integrovanyridici proces, ktery vnima uspokojeni vzajemnyckrsmich vztahu se
zakazniky jako cestu kdosaZeni orgatnideh a umileckych cila® (Hill,
O’Sullivan, O"Sullivan, 2007: 1). P&kud vzletn§si definici téhoz nabizi Kotler
v piedmluv ke knize Arts Marketing Insights: ,Marketing neni umé hledani
chytrych cest, jak zaplnit hledisttMarketing je umnim vytvaeni skuténé
zakaznické hodnoty. Je to &mi pomoci zakaznikh, aby se stali bohat3imni.
(Kotler in Scheff Bernstein, 2007: viii)

Jinde je mozné nalézt spiSe vymezgdhi marketinguv kultue. Kotler v pedmluw

ke knize Marketing the Arts identifikujettyii jeho hlavni Ukoly zvySeni
navstynosti, rozvoj (vzdivani) publika, rozvoj principélenstvi (pfslusnostici
vztahu Kk organizaci) arozSifovani zdroju financovani (fundraising) (Kotler in
Mokwa, Dawson, Prieve, 1980: preface). O &€nv¢ desitky let pozdévidi stejny
autor cely ukol pogkud skromnf - hlavnimi problémy marketingu v kulturnich
organizacich jsou nalezeni trhi pro jejich nabidky, rogg&ini trhtia udrzeni svého
publika (Kotler, Scheff, 1997: 20).

Dalo by sefici, Ze vSechny tyto definice vzdy zdutag pouze nkteré aspekty
celého problému. Pokud jednotlivé pohledy shrneme, muZ#ote Ze ukolem
marketingovéharizeni v kulturnich organizacidhy mdo predevsim bytvyvazeni
nékolika (zdanlivd protikladnychzajmi. Za prvé je zde zjem uxce (untlce),
organizace samotné, sp&esti (personifikované najitad organy statni a vejné
spravy), filantropu (kt&§ podporuji umdni bez ohledu na svij zisk nebo ztratu)
a tradihich konzumenta usmi (ktei tvori ¢ast publika) natvorbé a ochrané
umeleckych hodnot vysoké kvality (které souvisi s kulturnigdictvim a jeho
ochranou i s novou tvorbou). Za druhé je to zajem zakladatela (majiteli) organizace
a jejich pracovnika dosahnout pinéteného ekonomického zisku (respektive
vyvarovat se ztratyi zajistit mzdy pro pracovniky). Zastii je to zajem konzumentu
kultury (kteri tvoii ¢ast publika)ravit smyslupinéa kulturnésvij volny cas a zajem
spole&nosti (personifikované organy statni @&ejaé spravy) umoznit svy@lentim
(publiku, jez tvof cast veejnosti), aby jej mohli travit co nejkvalitjgim zptsobem.
Kone:né zacdtvrté je zde zajem komarich sponzar podpoit urcitou spol€éenskou
aktivitu (kultura si zde konkuruje ndglad se sportem) vy#émou za to, Ze budou
moci oslovit osoby, které se celého kulturnich procesistaé (publikum, viEjnost,

2 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 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)

4 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)



statni a véejna sprava), a komunikovat jimsouvislosti s ninsvé vlastni hodnoty
(produkty, svij zajem o kulturni a spoénské dai atp.) (B&uvcik, 2010).

1.2.1 Marketingové Fizeni v kulturnich organizacich

V dnesSni dobe¢stale jeStévelka ¢ast stédnich a mensSich kulturnich instituci
v zapadni Evropa& Severni Americe nema sw@arketingovédddeni a lideé, k& se

v téchto organizacich marketingem zabyvaji, nemaji v tomto obxuidani, ale @i

se pouze vlastrpraxi (Frazer in Kerrigan, Frazer, Ozbilgin, 2004: 78, 79). U nas
I jinde ve sv& je davod tohoto stavdasto stejny: je jimnedostatekfiinandnich
prostiedkt na zaplacenimarketingovych specialistiz, respektive mala vira
v navratnost investice do jejich aktiviParadoxndak obecnépievlada situace, kdy
kulturni organizace jsouizeny pengi, respektive jejich nedostatkem, a nikoliv
umdeckymi ¢i marketingovymi cili.Nedostatekpenz maze v extrémnimifpadé
zpusobit, Ze se pracovnici kulturnich organizaci nemohou sditstia to¢im by se
chtdi predevsim zabyvat, protoze veskereé silgwjé pouhému udrzeni ekonomické
rentability organizace, coz u nichu#e vyvolavat pocit frustrace (Kotler, Scheff,
1997: 21).

Pon&ud odliSna zpravidla byva situace ve gv&omerdi a nekomemi kultury
Rozdil mezi ténito dwma sviy Ize v nkterych ptpadech spojit s ekonomickymi
pojmy ,trh prodavajiciho“ a ,trh nakupujicino®. Za&hy prodavajiciho Ize
povaZovat napklad trhy, na nichZz se pohybujin¢lecké celebrity- jde o takové
trhy, na nichz si podminky (tedy zejména cenuZzenutovat prodavajici (nebot’
nema dostatsmou konkurenci, kterd by nabizela substifuprodukty, které by
kupujici vnimal jako rovnocennou alternativu), zatinidoy nakupujiciho mohou
byt prave trhy regionalnich kulturnich instituci, které naopak maji vzhledem ke
svym zakaznikf relativnéslabou vyjednavaci pozici (nebgjich produkt, tak jak
jej vnima \tSina publika - tedy voln@soveé vyziti kulturni povahy, ma naopak
substitut celouadu) (Diggle, 1994: 92).

s\

Marketingovérizeni kulturnich organizaci zasahuje dkalika oblasti. Jde o rizeni
podoby produktu (v souvislosti s charakteristikami publika)fizeni lidi
(zamgstnand, c¢lenu ¢i dobrovolniki) a rizeni finandich tol¢ (vydaji na jedné
strané a na strandruhé pijmu z vlastnicinnosti a odiiznych donatar). Kazda

z téchto oblasti zahrnuje spoustinnosti (otazky dramaturgické, personalni prace,
vyhledavani moznosti financovani atd.), které manazer organizaceujeashiy’
pravomoci Kk jejich vykonavani a zodpairiost za jejich adekvatni napiricdeleguje

na své spolupracovniky.

®> Pokud by se jejich aktivity organizacim v ekonomickém smyslu vyplatily, pak by (v nedeformovaném
trznim prostedi) nemohla existovatigkdzka v jejich angazma; pokud maji také organizace na zapad
od naSich hranic s jejich angazovanimilkfinan¢nim divodim problémy, bd to znamend, Ze v jejich
rentabilitu newti, nebo Ze se jejich angazma ekonomicky sinteevyplaci; pak by ovSsem nghn smysl

0 jejich angazovaniipmyslet, nebddivody pro i jsou pra¥ ve vylepSeni ekonomické situace organizaci.



1.3 Cilové skupiny marketingu kulturnich instituci

NI

Marketingové aktivity kulturnich instituci zasahwujigsii vnit/ni ve*ejnost. V ramci
vnitini i vngSi verejnosti je dale mozno vymeziizné cilové skupiny, které maji ve
vztahu ke kulturni instituciriznd o&kavani a instituce maudt nim razné
komunikadii cile Komunikace s vnit/ni verejnos{zantstnanci, dobrovolnici
a jejich gibuzni) se dg vésSinou pfmo, nebo prostédnictvim fiznych médii
(firemni casopis, intranet), komunikace vedSi veejnosti se de& vésSinou
prostiednictvim médii (vlastni - internetové stranky, vlastéésopis a nezavisla -
noviny, ¢asopisy, televize, rozhlas atd.), ktera jsou takto sama o{ibtém
smyslu specifickou cilovou skupinou marketingové komunikace, s nizepa tf
dlouhodols budovat vztahy.

Také v prosg&di institucionalni kultury se &ni vnimanihlavni cilové skupiny
od zdkaznika (customer) na nositele Zafstakeholder)Zakaznikneni jen nkdo,
komu je pouze potiba prodat vstupenky, ale je df@n komunity ktery ma pravo
na nejiizngsi informace (napt o organizaci jako zamsthavateli a jejim vztahu

k Zivotnimu prosgdi) a sluzby kdo také rozhoduje o tom, jak organizace funguje
(neba’ ji financuje ze svych dani). To na druhou stranu znamend, Ze vztah mezi
organizaci a jeji hlavni cilovou skupinou je vniman jako mnohem uzSithez d
Zarova je tieba dodat, Zeositeli zajni nejsou jemavsténici, ale také napiiklad
un¥élci, sponzori,verejna sprava a dalSi subjekty ve vnitih i vrgjSim prostedi
kulturni instituce, neld u vSech z nich by bylo mozné definovat rizné urovné
zajm, na €z by mda organizace ¢gakym zpasobem reagovat (Hill, O"Sullivan,
O’Sullivan, 2007: xvi).

1.3.1 Vnitni ve fejnost

Teorie public relations pravi, Ze iknémuftizeni vztaht s vnsi ve<ejnosti musi
predchazettizeni vztaha s vnihi veejnosti, tedy zejména s pracovniky cleny
organizace, jejich rodinami a zndmymi nebo dobrovolnymi spolupracovniky. Cilem
marketingovych aktivit zagtenych na vnit#i veejnost je pédevsSim vybudovani
loajality. Jednou ze zvlastnosti neziskového sektoru je to, Ze mnoho lidi povazuje
jakéhokoliv ¢lena ¢i pracovnika neziskové organizace z&atto, kdo za ni muze
mluvit, respektive Ze to, co o tiekne, ma velmi blizko k pra¥d Piestoze také

v komegnim sektoru se kazda (zejména negativni) neoficialni zprava o organizaci
mezi lidmi velmi rychle Sii postaveni neziskovych organizaci je zvlastni v tom, Ze
fada lidi ma vak nim (moZznéa nkdy neopravniou) duwru a ma pocit, Zze jejich
pracovnici musi byt motivovani jgkym vysSSim poslanim, a proto vipadg kdy

tito pracovnici o své organizageferuji negativng mize to dagru veejnosti

v organizaci velmi poznamenat.

To ma pochopitekvelké diasledky, kdyz vime, Ze neziskové organizace jsou diky
financovani z viejnych zdroji narerejném mindi de facto zavislé (respektive
pokud se viejné min&i obrati proti ®Bkteré neziskové organizaci, velmi
pravcEpodobnéto ovlivni politické rozhodovéani o jeji finant podpoé a mozna



také o podpa celého neziskového sektoru). Je pochopitelné, ze v kazdé organizaci
vznikaji ucité konflikty, které jeji¢innost vice¢i méné ovliviuji (¢asto se mohou
tykat unleckych otazek, ale také ndidad problematiky platu, tedy vztalodbofi

a organizace apodilem marketingovéhdzeni komunikace ve vnit/nim prostredi
kulturnich instituci by o byt zejména to, aby se tyto rozpory v Zadnéipgu
neventilovaly navenek a aby osoby s ni spojené o organizaci referovaly ve svém
okoli vzdy v pozitivnim smyslu.

1.3.2 Dostupné publikum

Nejdalezit§Sim prvkem vniiho prostédi jsounavsténici kulturnich akci, tedy
dostupné publikumTéto cilové skupinge tradihé v marketingovém slova smyslu
vénovana nejviSi pozornostDostupné publikunma ovSem dvéasti, které maji ke
kulturni instituci fizny vztah a proto i marketingove aktivity nazantrené se musi
liSit. Tyto dvé skupiny Diggle (1994: 38) nazyva attendaravSt&nici) a intenders
(zajemci). Navst&nict’ jsou ti, kteif jiz kulturni produkty dané instituce nakupuiji,
tedy chodi najeji koncertyi predstaveni, maji zpravidla iptup k informacim
o programech a preference, kterymi isgi (jde o c¢asté i ob&asné navsiniky).
Naproti tomu zajemci jsou lidé, kté&i neciti Zzadné zvlastni gkdzky, které by jim
branily v navste¢, v obecné rovinénaji urdtou piedstavu o produktu, na koncért
predstaveni by klidn&li, ale zpravidla jim v navsi€ brani to, Ze podle svych slov
.,nemaji s kym jit*, ,nedozwve¢li se o konani“, pra ,nenkli ¢as* a podobngdo
této skupiny patilidé, ktei dané akce budienavstéuji vibec, nebo je navatdji
nahodile, zpravidla kdyz je ko pozve).

Vzhledem k tomu jsou nutm®zdilné také&omunikadii cile které organizace vig
obéma skupindm ma, coz si vyzaduje rozdilnou podaiawketingové komunikace
ZjednoduSengeceno ,navstanikim® stati, kdyz dostanounformaci (na mistgro

né obvyklém) o tomkdy a kdese dana kulturni akce konaaddy proc ji navstivit

jiz oni sami maji ujasimy. Naproti tomu zajemam” je treba nejertict, Ze se akce
kona (a mista, na kterych by to mohli zjistit, jsou jina nezipauie , navst&niki®,

nebot nemusi sledovat obvykla mista propagace), ale je treba jim také dodat
argumenty které by jek navst¥e primdy. Tyto argumenty zpravidla nemusii (
nemohou) souviset fho s podobou produktu, kterému oni sami nemuseji dokonale
rozumét (napitklad slogan ,barokni hudba v paré interpretaci“ je pro
,havstdvnika“ srozumitelny, ale ,zajemci”, ktery by proggn mozna rad Sel ver

,Za kulturou“, nic néekne), ale naopak mohou souviset spiSe s emocemi a zpisobem
vnimani a prozivani kulturni akce jako sgelleské udalosti dité hodnoty.

1.3.3 Nedostupné publikum

V souvislosti s nedostupnym publikem v poddtatéoiime o Siroké vejnosti, ktera
nema k dané kulturni instituci a jejimu produktu zadny vyhmanéztah piesto
Vytvéri verejné minai, které nize ovliviiovat rozhodovani o podmoz véejnych
zdroja. Diggle (1994: 238)nedostupné publikunddi na indifferent [hostejni)
a hostile dmitad). , Lhostejni“ nemaji k organizaci a jejimu produktu Zadny vztah,



na koncerti predstaveni by spiSe nesli, nebo by Sli jenipaud¢ Ze by je nkdo
premluvil, avSak pravd@dodobré by je to pfliS neoslovilo, nicmé# vice ¢i ménég
uznavaji, Ze existence organizace je dulezitd aze si zaslotibuupodporu
z verejnych zdroju Naproti tomu mezi gdmitad“ mohou byt lidé, kteit bud’ zcela
odmitaji princip podpory z vejnych zdrojipro neziskové projekty, které nejsou
Zivotné dulezité pro ngakou znevyhodénou skupinu lidi (napisocialni sluzby pro
déti ¢i seniory), nebo jsou ptimaaujati proti urdtému typu organizac€napi
povazuji vaznou hudbu zagzitek, ktery by si méplatit ten, koho to zajima),
ptipadné se jejich odpor k organizaci neseosobni roviné (maji vztah ke
konkuren&i organizaci nebo maji o antipatie ke konkrétnim lidem v ni).
Takovy odpor mize byt neprojeveny nebo projeveny, pokud zatowgliviiuje
osoby, které spolurozhoduji o podpat veejnych zdroji, mizZe to pro organizaci
znamenat realné ohrozeni.

Také wici témto dvéma skupindm muze mit kulturni institucézné marketingové
a komunik&ni cile. V pripadé¢ ,lhostejnych* nize jit o vyswtleni poslani
organizace, blizeni jejiho produktu tak, abyripadré mohlo snaze dojit k jejich
prechodu do skupiny ,zajem¢ (napiiklad v souvislosti se z#mami hodnot
souvisejicich s \em), v pfpadé¢ ,,odmitaci” mize jit nikoliv o ziskani duwy i
podpory, ale alespiotolerancek organizacti danému oboru jako celku.

1.3.4 Podporovatelé

Podporakulturnim institucim mize mit mnoho raznych podob.&ievsSim se jedna
0 podporufinancni. VEtSi ¢ast kulturnich aktivit je financovanaveejnych zdroju,
které obhospodaje bud stat prosgdnictvim statni spravy (statni rozpost,
ministerstva a jejich organizace) nebamospravy(rozpaty kraju a obci, krajské
a obecni (&dy a jejich slozky). Kroghtoho vdSina kulturnich instituci musi hledat
zdroje financovani takeé jinde (v této souvislosti se pouziva tefunidraising, coz
by se dalo p#ozit jako ,rozSibvani zdroju financovani®), zpravidla u komeich
darci (firmy a jejich politika firemni filantropie, podnikové nadaceg¢komertich
zdroju (nadace frzované soukromymi osobami) nebo uejaosti (poradani
verejnych sbirek, dobrovolnictvi jako uté& forma ,nehmotného” darcovstvi).

Podpora t&hto subjekti se frite nést téz v rovinéorganizadi nebo hmotné
(produkty sponzorujici firmy, napivyrobce hudebnich néastroji apod.). Podpora
statni a véejné spravy ma téz podoldegislativni v podobé zakonu a vyhlasek
umoziujicich a usnatljicich ¢innost tohoto typu organizaci. Krontého by bylo
mozné hovat o podpoe moralni, ktera ma prakticky smysl| néigad tehdy, kdyz
¢innost utkité organizace zastiti znama osobnost ja odborna autorita z dané
oblasti, nebo obecngopularni osobnost), coz pro niibe byt argument pfednani

o dalSi (finanti) podpoé s jinymi organizacemi.



1.4 Vazna hudba jako produkt a jeji spoleéenské postaveni

Experti, kt&i se zabyvaji vaznou hudbou, se neshodnou, jegfli vazné hudby

vV sowtasné dob zaziva krizici nikoliv. Joanne Scheff Bernstein ve své knize Arts
Marketing Insights shrnuje nazorgkolika osobnosttinnych v oboru. Podle ni se
nagiklad Samuel Lipman, hudebni kritlasopisu New Criterion, Norman LeBrecht,
kritik London Daily Telegraph a autor knihy Who Killed Classical Music, skladatel
William Bolcom nebo Robert Schwarz, ktery piSe pro New York Times shoduji, ze
vazna hudba stoji na okraji zajmkonzumeni kultury, publikum starne nebot’je
zanedbavano kulturni vékhvani na Skolach, repertoér orchesstagnuje neba@ neni
obohacovan o nova dila aje tudiz velnfedvidatelny, coZiini vaznou hudbu
nekonkurenceschopnou ve srovnani s jinymi druhy kulturnich profukokud se

tato krize dnes jeStvyrazreji neprojevuje, mize byt problémem za kelik (desitek)

let, kdyZ jiz ovSem bude nemozné ziskat nové publikum. Ryototnazoim stavi
Scheff Bernstein pohled Douglase Dempstera z College of Fine Arts, University of
Texas at Austin, podlejz zaziva vazna hudba zlaté obdobi, ngkadostupngako

nikdy piedtim, jeji nahravky se kupuj dokonce i stahuji z internetu; arkazatele
navsevnosti nenaznalji zadny dramatickypropad by je pravda, Ze mnohé
koncertni instituce (ve Spojenych statech) v uplynulych desetiletich zbankrotovaly
a dalSiceli probléniim s prodejem abonma (Scheff Bernstein, 2007: 6).

1.4.1 Ekonomické aspekty produktového charakteru hudby

Urcita cast hudby, stejnfako jakekoliv jiné kulturni produkce, neni schopna diky
svym vlastnostem neodpovidajiciwtSinovému vkuswspd v trzni konfrontaci
nabidky a poptavky, respektive @gp jen na malych trzich, jejichpoptavkova
strana neni natolik silna, aby byla schopna jeji produkcé filmancovat. Pokud
spole’nost uzna, ze psto tato hudba (kulturni produkt) médnoty které stoji za to
podporovat a chranit, stava se objekteaiejného zajmu, ktery se projevi ponejvice
v podporgeji produkce a konzumace zggmych zdroji.

Z ekonomického hlediska poskytuje vyHdeni této situaceéeorie veéejnych stath.
Ekonomicka teorie rozdigje ekonomické statkgia soukroméa verejné Soukromy
statek je takovy, jehoZz konzumace ip&Si prosp¢h piedevsim samotnému
spot/ebitelia pipadny uzitek spotaosti je az sekundarni {phneme-li napiklad
mysSlenku, ze zvySovanim blahobytu jednotlivce se zvySuje blahobyt celé
spol&nosti, coZz je samo 0 sol&porné).Spot/ebou soukromého statkugitm
jednotlivcem se zmenSuje jekdsponibilni objemcoz znamena, Ze statekvigacny
(respektive zmensSitelny spotrebou), na strajgho potencialnich konzumenta

® K otazce repertodru Ize snad jen poznamenat,&& wbrana proti nové hudtexistovala také v minulosti,

byt m¢la rizné podoby a dnes se jiz o fili8 nemluvi, protoZze ,nova hudba“ tehdejSich dob se jiz davno
na koncertni pddia prosadila. Kolb v této souvislostitzje piiklad Concert of Antient Music v Londgn

ktera na konci 18. stoletidia pravidlo, ze nebude uvétchudbu mladsi 20 let. Slo o snahu branit publikum
pred vulgarni sotasnou hudbou italskych oper, ktera byla tehdejsi ,popularni hudbou* a byla povazovéna za
hudbu pro nizsiitdy (Shera, 1939, in Kolb, 2005: 29)



