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Uvod

Tato monografie se zabyvéa vztahem lidi kerdaéoblastem kultury, muzejnictvi

a vytvarnému unmdi. Pokud se na tento vztah divame z marketingoveho hlediska,
tedy prizmatem produktu a jeho cilovych skupirizeme uvazovat odth jeho
zakladnich rovinach. Jde v prviddé o obecny vztah vejnosti k Emto dvéma
oblastem fisobnosti kulturnich organizaci a jejich institucionalni poddbdy

k muzeim (jde otizné zanerena muzeai pamatky) a galeriim (které ovSsem

s oblasti muzejnictvi mohou splyvat, neltiytvaji soudsti stejnych instituci jako
muzea, pipadnése Fimo nalézaji v objektech, které jsolegiEtem pamatkové
p&e, takZze pro V@jnost niize byt slozité je tbec rozlisit). V tomto gpadénas
muze zajimat také srovnani tohoto vztahu se vztahebejngsti k jinym
oblastem kultury, jako je najiad hudba, film nebo divadlo. Ve druhé ravin
muzeme uvazovat o vztahu lidi k élecké tvorbé jako specialnimu typu
transcendentalniho produktu; ta je v tomidpadé spojena spiSe jen s oblasti
galerii, respektive tedy vytvarného &mi, zatimco se sférou muzei alespon
primarné souvisi pra¥ jen v pfpadé zminovaného institucionalniho propojeni.
Koneiné ve tieti roviné miZzeme uvazovat o postojich regnosti k ugitym
nabidkam volnogsovych aktivit souvisejicich s ab& oblastmi kultury, které
mohou byt v gkterych pfpadech vnimany jako dostupné a zajimavé pro Sirokou
verejnost (nkteré typy muzei), vjinych ale naopak jako exkluzivni
a srozumitelné jen pro poexié publikum (oblasti vytvarného unig.

Tato kniha se pokouSi odpal& na n&kolik otazek, které se vztahem lidi
k muzeim, pamatkdm a vytvarnému @amhsouviseji. Ta prvni a nejbangjsi¢
z nich zni, jakcéasto vlastnélidé (respektive jednotlivé sociodemograficke
behavioralni segmenty kejnosti) vubec zdzeni prezentujici tyto oblasti
navstyuji, tedy receno ekonomickou terminologii, jakasto tyto produkty
nakupuji ¢i konzumuji. Nejde ovSem primarr@ agregovana data, stejjgko
neexistuje zadny pmeérny ¢i typicky divak, navsténik a konzument. Kazdy
¢loveék je jedingny, kazda jeho poptavka po kulturnim produktu je jetfiae
kazda nakupni situace je jedind a také kazdé rozhodovani je jedm& Cilem
je zde proto hledani souvislosti a rozdili v chovani jednotlivashi véejnosti,
ktera je zde segmentovana podle sociodemografickych (pohkkyiyvzddani,
povolani) a behavioralnich (frekvence navst¥liv rodiny a spoléenskych
skupin) kritérii.

Tyto souvislosti a rozdily jsou zde hledangg@évsim na zakladdat vyzkumné
povahy.Cten& ma tedy p&d sebou wdeckou vyzkumnou monografii, ktera je
vystupem dlouhodobého odborného zajmu autora o marketing, respektive
sociologii kultury, a navazuje na jehoegithozi monografie wované vztahu
obyvatel Ceské republiky k popularni a vazné hsdmivadlu nebo filmu

a k jednotlivym jejich oblastem.
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Metodologicka poznamka

Data vyzkumné povahy, ktera jsou v této studii vyuzita, byla$ ¥ésti ziskana

v ramci vyzkumu vztahu lidi k muzeim a galeriim, respektive k vytvarnému
umeni, ktery byl proveden v letech 2011 a 2012. Jeho podrobny metodologicky
popis je uveden v kapitole 3. Tato data byla v jednotlivych kapitolach
konfrontovana s vysledky dalSich vyzkumu autora, zejména vyzkumu nakupniho
chovani na trzich kulturnich produkt(Batuvcik, 2009), vyzkumu vztahu
obyvatel Ceské republiky k hudbé(Batuveik, 2010), vyzkumu publika
moravskych symfonickych orchestr(Bacuvcik, 2011), vyzkumu zpusdb
traveni volnéhocdasu (Ba&uveik, 2011), vyzkumu vztahu obyvateleské
republiky kdivadlu a filmu (Bauwcik, 2012), pipadné s dalSimi udaji
prezentovanymi v odborné literatuiuvedené v soupisu zdroji na konci této
monografie.



1 Marketing v oblasti muzejnictvi a galerii

Marketing kultury a unwi zaal byt castdi teoreticky reflektovan od konce
Sedesatych let, k ¥& popularizaci tématu doSlo wvijehu let sedmdesatych
(Colbert, 2001, s. 12). V literatilze najit izné definice toho, co je marketing
kultury a umai, respektive jaké ma cile a jaké funkce b§l pinit. Klicovou
otdzkou marketingu kultury je, zda ma pouze hledat trhy pro existujici
(umglecké) produkty, nebo jestli je samotné produkty mozné konstruovat
marketingové Napitklad Tajtakova (2010, s. 45) k tomu piSe:i,Bplikovani
marketingu v kulturni organizaci musime vychazet koftika zésad. V prvni
fadé¢ je to podizenost marketingu urteéckym cilim. Marketing ma byt
organizaci napomocny iphapliovani jejiho poslani a nikoliv ji v m& branit
komercionalizaci nabidky. Ulohou marketingu v kutiédy neni pzpasobovat
produkt pozadavkin trhu, ale ptahnout publikum k aktuélni nabidce. V praxi to
znamena, ze nagd vznikne produkt a az potom se urmjstna trh.“ Ponkud
mirngi se na tento problém divaji jini auitoapiiklad Diggle (1994, s. 25jka,
spole&enskych vrstev, ekonomického zazemi &w&k pimérenému kontaktu

s uneénim (unt€lcem) a zarovie dosahnout co nejlepsiho finamko @ijmu, ktery

je mozny v souvislosti s dosazenim tohoto cile.” Jedna z$iokédefinic tvrdi,

Zze ,marketing urdni je integrovanyiidici proces, ktery vnima uspokojeni
vzajemnych smnych vztahu se zakazniky jako cestu k dosazeni orgaicia

a untleckych cila“ (Hill, O"Sullivan, O"Sullivan, 2007, s. 1).

Socialni zmay, k nimz v euroamerické civilizaci dochazi od uz od padesatych
let, pinesly vyrazné zrny vzordi chovani lidi. Podstatnym zptisobem se
napiklad rozSiila nabidka zpusobu traveni volnébasu. Obrovska konkurence
na této arovni je problémem, se kterym se musi vyrovnat také muzea a galerie.
Pozornost se i zde postupm@esouva od vilastni badatelské pracehto
odbornych instituci k rovingrezentani a ke komunikaci s navswikem. Tato
proména byla nicmé& pomerné dlouhodoba. V osvicenskych dobach druhé
poloviny 18. stoleti, kdy se ygjnosti z&ala otevirat prvni M@jna muzea i
soukromé sbirky, byla jejich navsg v podstatden zalezitosti elit. Naftlad na
konci 18. stoleti bylo po#iba navstéu Britského muzea objednatepiem a pak

se na nic¢ekalo i tydny. Vlastenecké muzeum v Prazesdphtdce pozg&iho
Narodniho muzea, bylo veidétych letech 19. stoleti ot@rfo jen jeden den

v tydnu, v zin¢ dokonce pouze dopoledne. Do jinych muzei byl dovolen vstup
jen vy8Sim vrstvdm spaieosti (Stojar, 2011).

Dne3ni trend naopak klade duraz na néwika a jeho poeby Cerna, 2008a,
Cerna, 2008b). | neziskovdA muzea se dnes snazi své sbirky vytahnout
z depozit&l a co nejvice ukazovat kegnosti. Snazi se navic lakat nejen na stalé
expozice a obménované vystavni programy, ale agaji také besedy,
komentované prohlidkyjizné zabavné doprovodné akce, koncerty. Snazi se lidi
oslovit také prodejem publikaci, suvefiya podobn¢ Podle Kesnera (2005, s.
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27) ale majiceskd muzea vtomto s€m velké rezervy, nebose s touto roli
dosud nebyla schopna zcela vyrovnat.

Z&kaznicky orientovany [Btup se vtéto oblasti sanfepre setkdva také

s kritikou. Konzervativng orientovani pracovnici muzei se boji il@ne
komercionalizace. Hodnoty kulturniho diétvi se podle nich nedaji p&hovat
podle stejnych kritérii jako popularni kultura. Vnimani né&wusika jako
zakaznikai konzumenta witeho produktu muzejni instituce degraduje a snizuje
jejich védecky vyznam. Hon za navstiosti a libivosti progratnmize znamenat
casténou rezignaci na systematickoudetkou a sbirkotvornou praci. Tomuto
problému se wuje napiklad feditelka Lobkowiczkych sbirek Veronika Wolf,
podle niz ,dfve oazy klidu a rozjimani nad silou a kreativitou lidského ducha se
dnes mini v dalSi ze segmentgabavniho pmyslu“ (Wolf, 2010, s. 38). Ve
svété je dnes patrnyiist zajmu o urlecké expozice, rozviji se vystavni turistika.
Ceské cestovni kancegpofdaji zajezdy na vystavy ve vidké Alberting Na
vystavu Vincenta van Gogha se vtéto galerii vroce 2008 staly i
nékolikahodinové fronty. Rodi se velkolepé a nakladné budovy modernich galerii
a muzei, jako je Tate Modern v Londymebo Guggenheimovo muzeum
v Bilbau. ,Byt to tak pf pohledu z @ska nevypada, muzea um poslednich
patnacti letech prozivaji miméiny boom. Stavi se nové budovy, kratkodobé
vystavy lamou divacké rekordy, v @&m ve Spojenych arabskych emiratech
rostou celé muzejnétvrti“ (Wolf, 2010, s. 38). Otazka zni, jakou idaa to
muzea plati. ,Muzea hledaji agob, jak ze sbirkovych pasiv ddt aktiva a
naslednéje kapitalizovat. Vznikd koncept muzea ve férautonomniho a na
statu nezavislého podniku, ktery je finadsobdtainy. Jiz to nebude instituce,
ktera chrani, interpretuje a zkouma kulturadidtvi, nybrz, jak uvadé nejtvrdsi
kritici nastalého vyvoje, misto, které bude vicgpiminat navstéu obchodniho
domu* (Wolf, 2010, s. 38).

Marketingovy pistup je nicménopravnéy také finandim zajmem #izovateh

(at’ jiz jsou jimi komet&ni organizace€i verejna sprava) a spalenskym zajmem

v roving vzddavani a zvysovani kulturniho rozhledu obyvatelstva. ,Muzea,
galerie i spravci pamatek musi v dnesSni dali@at na rozvoj zakaznik
Zakaznicka orientace neznamenda, Ze by muzéa manedbavat své ostatni
historicky dané funkce. Naopak, i sbirani, uchovavani a zkoumani se provadi
predevSim pro lidstvo, tedy pro s@shé a budouci zakazniky* (Johnova, 2008,

s. 95). Kazdopadnje tieba mezi olxha cestami — marketingovym adeckym
ptistupem — najit kompromis, nastolit jejich synergii.

Jakym zptsobem @Zeme v oblasti marketingu muzei a galerii nahlizet na
marketingovy mix, tedy 4P v podobgroduktu, ceny, mista a komunikace
(Stojar, 2011)? Produkty jsou v této oblasti primaneénaterialniho charakteru.
Kulturni instituce, jako muzea a galerie, névafkovi nabizi pgdevsim udalosti,

a uz jde o vystavu, jeji vernisdz, dshou expozici, gidnasku nebo besedu.
DalSi vrstvou produktu fize byt zkuSenost. V mravenych dilnach nebo
programech si najklad d& mohou vyzkouSet uité vytvarné techniky nebo se
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s miznymi artefakty, nastroji a kostymy vratit do iwého historického obdobi.
Produktem je také samotné misto. Zvlase to tyka historickych pamatek,
v nichZ expozice sidli, nebo i ki&rych modernich staveb tohoto druhu. Produkt
muzea miva také povahu zazitku, riklsid kdyZz muzejni instituce usputa
mimoiadnou akci, jako je nod prohlidka, vystoupeni skupiny historického
Sermu a podobnéProdukt nize mit i hmotny charakter v podolhih nebo
zbozi merchandisingového charakteru jako jsou pohlednice, plakatykyrnic
tricka, imitace plastik, skladanky nebo puzzle inspirované nejatrajdiame
predntty sbirek. ,Soudobého konzumenta zajiméa také (nebdepSim) ptlana
hodnota: sluzby a kontext, v nichZz je kulturni statek prezentovan. Kazda
organizace by proto podle svych specifickych moznosta masilovat o to, aby
co nejkvalitngsi zékladni produkt (v podob&xpozic, vystav, edukaich
progranit apod.) byl doplng i stejné kvalitnim rozSienym produktem, tedy
komplexem doplnkovych sluzeb, od kulturnich a zabavnych pragrptes
obchod po obkérstveni* (Kesner, 2005, s. 162).

Specifickym problémem jéizeni inovace produktu. Ten sice muze mit své
dlouhodol# nen&nné jadro (jeStéasi mnoho dalSich desetileii stoleti Zistane
jednim z hlavnich lakadel fiaského Louvru Mona Lisa a hlavni atrakci
Egyptského muzea v Kékiizlata Tutanchamonova pebhi maska), avSak dalsi
sou@dsti produktu (dilc expozice) a jeho jednotlivych vrstev (viz vySe
zminovany rozsigny produkt) je viSinou nutné inovovat, aby bylo mozné znovu
oslovovat navsiniky, ktdi jiz expozice jednou navstivili a aby také bylo mozné
verejnosti vysvéovat vyvoj ve vlastni vdecké praci muzei. To byva v naSich
muzeichc¢asto problémem, nebagtmnozi spravci kulturnich z&eni jsou tak
ponoieni do daného tématu, srostli s historii své instituce, Ze jeji produkt
pokladaji za zcela zjevny, santegny a nejsou schopni nahlédnout, Ze
potencidlnimu publiku dluzi srozumitelné vydedi, v &m je unikatnig¢im se
odliSuje od podobnych produktt srovnatelnych instituci“ (Kesner, 2005, s. 165).

Sva specifika ma také druh& polozka marketingového mixu, totiz tvorba ceny. Ta
je z ekonomického pohledu zakladnim faktorem, ktetyjerpoptavku. Kulturni
produkty jsou nicmén¥erejnymi statky dotovanymi z vejnych rozpoti, proto

nelze hovok o tom, Ze by cena byla dovana trhem. Vlastniipem z prodeje
produkti a sluzeb obvykle tvor mensSi ¢ast pfima kulturnich organizaci.
,Vstupné do muzei, galerii a pamatek bylo v naSem moistraditic nizké a
spiSe symbolické, po roce 1990 a zejména v poslednich letech vSak dochazi
k vyznamné diferenciaci: zatimco niég@d za vstup do mnoha mistnich
(méstskych) muzei zaplati naveiik 10 — 20 K, za vstupenku do expozic
Zidovského muzea v Praze nebo za prohlidkovy okruh nag hfadlStejng
zahrnujici kapli sv. Kze s deskovymi obrazy Mistra Theodorika, plnych 300
K¢ (Kesner, 2005, s. 248). Ndgtad u zmhovaného Zidovského muzea je
relativné vysoka cena obhajitelna tim, Ze neni dotovanorgjmgch rozpoti, a

proto se musi orientovat gitevSim na zahramé navst¥niky, pro které je
takova urové vstupného pjatelna. Opanym piikladem je Narodni galerie

v Praze. Jen vstup do Veletrzniho palace v roce 2005 stal @58aknavseéu
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vSech prazskych expozic Narodni galerie pekvéek zaplatil bezmala 700 K
Pro srovnani, plné vstupné do zminovaného Louvru stalo v roce 20@padpoi
zhruba stej& jako do expozic ve Veletrznim paléci.

V nékterych pfpadech jsou muzejni sbirky chapany jako zakladigjné sluzba,

na niz maji lidé narok zdarma. | v bohatych spobtstech muze byt vstupné
v fadech stokorun vniméano jako bariéra braniétppu mnoha navataika ke
sluzbé ,Vymluvné to potvrzuje sougsna zkuSenost z Velké Britanie, kde bylo
v roce 2002 zruSeno vstupné do vSech narodnich muzei a galdréra ptvniho
roku poté jejich navswhost stoupla o 70 %, v kierych pfpadech (Victoria &
Albert Museum) pak vice nez dvojnasobfKesner, 2005, s. 165). Vidime tady
zajimavou ukazku un&ho zpuasobu boje proti komercionalizaci muzei. OvSem
ukazuje se, Ze tentoiptup niize byt oSidny a v rkterych pfpadech mit zcela
opany efekt. Zvlastéu naro®gjSich vystavnich projekta nemusi bytiemé
zdroje schopné pokryt vysoké naklady na realizaci. Instituce jsou tak nuceny
hledat alternativni zdroje financovani, tedyegevSim sponzory z konter
sféry, kté¢i ale berou podporu kulturniho projektu jako jisty druh investice a
mohou si tak klast dité podminky. Konén¢ za hlubSi analyzu by mohla stat
samotnacisla o zndnach navswnosti. Zmitované Victoria & Albert Museum
(zangiené na umlécky i uzity design a jeho vyvoj) vyvolalo ki&rymi svymi
vystavami v odbornych kruzich ziv@¢ kontroverze, jako naigtad v roce 2007
navstynicky mimoiadné Usp&nou vystavou @dstavujici Satnik popove
zp&vacky Kylie Minogue. Je tedy otazkou, jakou roli v eh&islech hraje cena a
jakou (z traditiiho pohledu) nekonvené¢ inovovany produkt (Stojar, 2011).

Treti poloZzkou marketingového mixu kulturnich organizaci jsou fyzicka@sava
dostupnost sluzeb (misto).Rada pizkumi opakova® potvrzuje, Ze tyto
zdanlivé druhotné aspekty muzejniho prozitku v praxi ovliviuji hodnoceni
muzea navstiiky stejnéci dokonce vice nez kvalita vlastniho produktu, tedy
expozic a vystav. Jedna se o zdankrialni poznatky, avSak pohled aska
muzea a destinace ukazuje, ze v praxi jsgan®opomijeny* (Kesner, 2005, s.
222). V pipadé muzei, kter&asto jiz od 19. stoleti sidli ve stejnych historickych
objektech, je volba jiného mista, kde by nabizely svij produkt, mnohdy
zbyteénou otazkou. ¥tSinou jim nezbyva, nez vychazet z dané situace.
.Nemohou si své misto vybirat. Mohou ale zakaznikovi pomoci zorientovat se,
poradit, jak se do instituce dostat, mohou iniciovat zastavku hromadné dopravy,
umistéi orient&nich zngek, a umozni-li to mistni podminky, mohou vybudovat
parkovist¢ (Johnova, 2008, s. 19). Prausiikatnost mista, najdad pamatkove
hodnotné budovy v centru historického st& se mZe pro muzeum stat
konkuren®ii vyhodou. By treba budova Narodniho muzea v Praze neni
z muzejnického hlediska zdaleka idealngk@ bychom si pgdstavovali hlavni
sidlo této instituce ride jinde.

Aspekt mista ma ovSem mnohem S$irSi souvislosti. Nawg¢a kulturni instituce
muze odradit i nevzhledné okoli, ale také samotné asldori vstupu do budovy.
Kli¢ ovymi misty z hlediska servisu pro naustiky jsou recepce a pokladna. Ve



